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SEZNAM ZKRATEK

A - postoj (attitude) je rychla naucena reakce, ¢asto i branéna pred poznavanim

ad - reklama (advertisement, ad) je informace o faktoru s konkurenéni vyhodou

AG - obecny postoj (attitude general) vyjadiuje piijeti vystupil a je vzidy pritomen v prostiedi; méfi extrémy dobry/$patny, piiz-
nivy/nepiiznivy, pozitivni/negativni (good/bad, favorable/unfavorable, possitive/negative)

ATH - hypotéza o pienosu afektu (the affect transfer hypothesis) predpoklada, Ze vyvolani afektu rovnou spousti ndkupni cho-
vani

b - znacka (brand) vytvafi obraz (image) nebo udrzuje vérnost (loyalty), aZ po popirani nestandardu a opakované nakupy

C - poznani (cognition) vede k tmyslu pouzit vysilanou zpravu pro zménu

CEO - (chief executive officer) hlavni vykonny urednik

CMO - (common market organisation) jsou opatieni k udrzovani funkce trhii, naptiklad uvolnovanim prekazek v dopravé nebo
$ifeni informaci

DMH - hypotéza o dvojim posunu obrazu nebo vérnosti zna¢ce poznanim a pfenosem postoju k reklamé (the dual mediation
hypothesis)

F - pocet nasledovniki (followers), ktefi reaguji na T pfenosem A, aby se vyhnuli exkluzi nebo posilili inkluzi ¢i konkurence-
schopnost

HS - propagace zobrazenim neosobnich vykonovych parametrt (hard-sell)

Ie - nastroj zvysuje konkurenceschopnost osoby

ITH - hypotéza o nezavislosti reakce v situaci na vysilani reklamy a znacky (the independent influences hypothesis)

To - instituce je prijemcem respektovana a vede ho k ¢ekani; instituci muze byt zakon, administrativa nebo reklama - instituce
trestaji nerespektovani poslusnosti a maji pravo vybirat dané k prerozdélovani do priorit

IT - pocitatové technologie

LDN - lé¢ebna dlouhodobé nemocnych

M - hnuti (movement) je méfeno po¢tem pridanych partnerti s odvozenym A, aplikovanym do Ie planti v ramci projektu a ma za
cil vyrovnat investi¢ni ndro¢nost vstupu do odvétvi a dosazeni vyhody z rozsahu, rychlosti rozvoje; opakem hnuti je impul-
zivni jedndni v afektu na redlné i umélé podnéty, které produkuje RSS

MNC - mnohonarodni korporace

RMH - hypotéza o dvojim posileni u¢inku reklamy znackou, a to jak poznanim, tak pfenosem postoje ke znacce na reklamou
prendseny afekt nebo zpravu (the reciprocal mediation hypothesis)

SS - propagace zobrazenim vztahii k osobé (soft-sell)

T - duavéra ve svédectvi (trust in testimonial) je méfena studiem, nakupem nebo samovyrobou Ie na zikladé osobni zkuenosti
sdélené SS reklamou pro F

WTO (World Trade Organisation) Svétova organizace obchodu diktuje vladim dodrzovani dohodnuté rychlosti v odstranovani
bariér obchodu, véetné navratu k harmonogramu po udéleni vyjimky



10 PREDMLUVA

Predmluva k marketingovym
strategiim

Kotler (1991) v podobé kapitol konkretizuje odlisné zdroje pro rozvoj strategického marketingu.
V tomto textu jsou vybaveny tak, aby slouzily k pochopeni roli:
1. Pro védce: segmentace, targeting a positioning (STP),
Pro dodavatele: vyvoj, testovani a uvadéni na produktti a sluzeb trh,
Pro prodejce: fizeni produktt podle Zivotniho cyklu,
Pro podnikatele: profilace strategie viiddce, vyzyvatele, nasledovnika a vyklenkate,
Pro byznysmeny: odvozovani plani od potieb globalniho trhu.

AN

Toto Kotlerovo ¢lenéni kapitol strategického marketingu bylo pouzito i v této publikaci, i kdyz v jiném
poradi. Cilem bylo vybavit ¢tenafe dovednostmi vnimani riznych roli v obchodé (market), na trhu
se silnym konkuren¢nim tlakem i ve spole¢nosti, aby odlisil a dovedl svou roli na trhu k nezavislému
piijmu.
Struktura cild, definic, ukold, cviceni, souhrnt a klicovych slov kapitol byla predepsana zfejmé proto,
aby v elektronické verzi textu umoznovala vyhledavani definic pojm, aniz by byly v rejstiiku na konci
textu. Prectenim klicovych slov podle vztahii a odlisnosti ke konkrétni definici tématu kapitoly ¢tenar
nepotiebuje rozsahlé popisy nebo metodiku provazovani témat, napriklad mezi extrémy:
= STP, prognostika a pragmalogie
= Senzorika, hédonika, prizkum, vyzkum a experiment
= Marketingovy management a trade marketing
= Podfizeni se institucim kultury, trhu a spravy, osamostatnéni se s pomoci instrumentti, napri-
klad kalkulatorti a metodiky testovani moderatorskych dovednosti a odosobnéni se pouzitim
faktorti a konstruktt, naptiklad v podobé validovanych otazek a pomticek pro standardizaci
metod (mock up magazin, billboard, webova stranka nebo sidlo, zaznamovy arch pro pozoro-
vani a podobné).

Ziskat dovednosti ve zminénych dimenzich se ur¢ité nepodafi pouhym prectenim tohoto textu. Procvi-
¢ovani s vedenim a pouzivanim zdznamii, v¢etné doplnovani znalosti je nutné. Pomahd seznamenim
se s klicovymi slovy k vyhledavani v obrazcich, na Internetu a v elektronickych databazich védeckych
¢lankd. Po zvladnuti téchto zdroji neni vylouceno, ze ¢tenaf nebude odmitnut experty, ktefi tyto po-
miicky a dimenze pouzivaji k pfekra¢ovani hranic a k proméné trhi, ktera je poslanim strategického
marketingu. Ba co vic, mize mu byt nabidnuto partnerstvi pii pretvareni reality dodavkou piijmi k
inkluzi vylou¢enych z trhti, pfi otevirani novych segmentt, celych trhu, véetné efektt z toho vyplyva-
jicich.

Doc. Ing. Zdenék Linhart, CSc.
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Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distanénich ucebnich texti je rozdilnd jiz na proni pobled, a to nap¥. v zarazovdni grafickych
symbolii — znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorriuji na definice, cvicent, priklady s postupem
fesent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitioné vést tak, aby se jiz po krdtkém
sezndment s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozoriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad A

Oznacuje ptiklad praktické aplikace uciva vietné resent.

~J

Otazky k procviceni a dkoly

Oznacuje otdzky a sikoly s postupem Feseni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozoriiuje na dileZité vyrazy & odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prebledné, ve strukturovanych bodech
shrnuge to nejpodstatnéjsi z predchozibho textu.




kapitola

Soutéz zivotnich
krivek



13 KAPITOLA 1

Soutéz Zivotnich kivek

Soutéz zivotnich krivek

Uvod

Zivotn{ kiivkou prochdzi znacka, obal, vyrobek i marketér. Tento seznam je uspoiadén podle potencid-
lu od nejdelsi po nejkratsi zivotni kiivku. Zivotni kiivka znacky mé nejdelsi potencial proto, ze v dnesni
dobé pokryva zpravidla globalni trhy. Strategicky marketing z po¢tu novych klientt a po¢tu ztracenych
zékazniku a standardu fazi Zivotni kiivky odvozuje déje, na které je tfeba se ptipravit. V této prvni ka-
pitole jsou zopakovany zédkladni standardy subjektu i fazi zivotni kfivky.

Mozna nemate odpor k marketingu, ni¢eho se nebojite, nicemu se nevyhybate, na ni¢em jste se nezara-
zil(a) a netr¢ite tam. Jednoduse vytvorite napad, plan a formy jeho zavedeni bez velkého klopotu a usili.
Va$ tah na branu trhu nemize prekazit fakt, ze ne vée ze zminéného se dafi, protoze to patti k toku
marketingové strategie. V té jste jiz pripravil(a) a v planech rozpracoval(a) alternativni cesty jak ven
z problémil. Mozna dodate malou novou analyzu. To je pravé to, co vas bavi, protoze prichozi idealni
klienti jsou zdrojem zajimavych prijmi. A mozna jste se nékde na této cesté navazujicich uspéchi ztra-
til(a). Proberme si tedy cesty po Zivotni kfivce. Zivotni kfivka zpravidla prekonavé nasi predstavivost,
protoze nevidime za jeji zlom. Podminkou je tedy osobni pohyb k horizontu. Pokud neméte osobni
odpor k marketingu, netrapi vas obavy nebo nestojite na misté, tak zZadnd prekazka mezi vami a strate-
gickym marketingem neni a trvaly pfisun klientd, ktery mate, to jen dokazuje.

Cile kapitoly: zpracovani dat

=  Cilem kapitoly je ukazat vliv subjekti strategického marketingu, kterymi jsou instituce,
instrumenty a osoba marketéra. V navaznosti na nezavisle proménnych subjektech je cilem
predstavit vliv zavisle proménnych objekti strategického marketingu, jakymi jsou znacky,
Zivotni kiivky nebo provazani vice kiivek mezi sebou.

= Nastroje mohou mit jak nezavisle, tak zavisle proménnou charakteristiku, protoZe usnadnuji
nejen transfery spotfebitele od jedné znacky ke druhé poznanim, ale rovnéz slouZi obrané
postojli spotiebitele pred poznanim pied pfesunem vérnosti znacce.
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Q

Marketing je cinnost, mnoZina instituci a procesu, které vytvareji, komunikuji, do-
ddvaji a sménuji nabidky, jez maji velkou hodnotu pro zékaznika, klienty, partnery
a spolecnost (Americkd marketingovd asociace, cerven 2013).

Market je misto smény zralého zboZi s mnoha substituty a odlisnymi variantami
podle potieb spotiebiteld.

Trh je transakce s cilem ziskdni zékaznikd konkurenta.

Penetrace z trhu vytésriuje konkurenty cenovou vdlkou s pouzitim cizich financnich
zdroji. Podminky spldceni prohlubuji krize a zkracuji obdobi mezi nimi. Navazujici
obdobi vysokych cen omezuje koupéschopnost spotiebitele v disledku ztrdty pro-
duktivity pfijmové specializace pfi obstardvéni obZivy.

Strategie je pomoci pléni a zménovych fizeni pldnu udrZovand kauzdini rovno-
véha mezi vystupem a zdroji procesu.

Marketingova strategie pomoci pléni a zménovych Fizeni planu udrZuje kau-
zéIni rovnovéhu potieb spotfebitele a spolecnosti.

Vytrvalost je disledek vnuceného cviceni v pribéhu vychovy. Nemusi mit ani cilit
vysledky.

Zkusenost vznikd prohlubovdnim informaci o alternativnich zdrojich podle jejich
dcinku na vysledek po vioZeni do procest.

Radost vznikd pritomnosti obou vytrvalosti a zkuSenosti souéasné.

Inkluze je pribirdni novych prvkd z vnéjsiho prostiedi k rozsifovani zékladny pro
budouci vyvoj.

Exkluze je vylucovani vnitinich prvkd s nizsim vykonem.
Specializace je podpora inovaci prvkd, které zistaly po exkluzi.

Diverzifikace je nabirdni novych prvki, produkti nebo projektd, které se budou
vyvijet jinak a pdjdou na jiné trhy nez pdvodni sortiment.

Koprodukt je pojem oznaéujici novy trh pro technologii pouZivanou pro stavajici
vyrobek.

Zakladna je pojem vztahujici se k pozici, na které je strategie udrZovdna aktua-
lizacemi a inovacemi. Sirsi zékladna lépe odoldvda neocekdvanym vlivim, aviak je
ndkladnéjsi.

Skimming je odcerpani kupni sily prodejem za vysoké ceny, nékdy na dkor vér-
nosti a obrazu.

Vynikajici ¢i odstalé vysledky ve smyslu trvale rostouciho pfisunu klienti jsou diisledkem radosti
ze zku$enosti v prekonavani prekazek. Radost je tedy dasledkem vytrvalého doplnovani novych
informacnich zdroju. Klienti nikdy nepfijdou tam, kde neprysti radost. Nejsou-li klienti, nejsou
ani penize.
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Tajemstvi dodavky radosti pro klienty strategickym
marketingem

Klienty chtéji vSichni dodavatelé, ale viidcem trhu se nestava kazdy. Kde je problém? Problémem je
vytrzeni detailu a potlaceni celostniho ptistupu od vysledkt ke zdrojim. Odkrytim tajemstvi radosti
z pozorovani vyrovnané kauzalni rovnice doplnénim zdrojii pro zlepSeni vystupt je oteviena cesta ke
klienttim konkurentu. Je to jako pozorovani, jak feka prekonava prekazky (obrazek 1).

A OBRAZEK 1

Obrazek 1 Strategie v analogii pohledu na tok

Zdroj: Middleton, R., http://actionplan.com/blog/494-marketing-flow z 15. fijna 2014

Nemusite nic délat. Véci jsou v pohybu a vy jste jeho soudasti. Proto ho nevidite a vSe je tedy jinak,
nez si myslite. Uvazujme nad strategii marketingu sluzeb a produkti pro posledni vékovou skupi-
nu (tabulka 1).

A TABULKA1

Statistika LDN Bilovice nad Svitavou (2005-2008)

Rok 2005 2006 2007 2008
Pocet ptijatych klientd k hospitalizaci 610 597 535 479
Pocet propusténych klientt 618 584 500 485
Pocet propusténych klientt domu 210 170 148 149
Pocet propusténych klientt do LDN, DD | 253 268 239 205

a jind zarizeni

Pocet umrti 155 146 113 125
Primérny vék 79 let 80 let 80 let 81 let
Pramérnd doba hospitalizace 49 dni 52 dni 54 dni 55 dni
Cekaci doba do LDN z FN Brno (dny) 8 9 6 7

Zdroj: Jakubikovd, 2009




16 KAPITOLA 1

Soutéz Zivotnich kivek

Fakt, ze imrti je synonymem propusténi (tabulka 1), pfispiva k udrzovani klientt v omylu. Priimérna
doba hospitace neni omezena tfemi mésici, presto jsou klienti pfesouvani po zhruba 50 dnech. Neni to
disledkem nepochopeni u personalu, rodiny, ¢i pochopeni a prevzeti odpovédnosti pacientem?

CVICENi 1 ?

Hypotéza: Zinkasované zdravotni pojisténi vylucuje obchod s nemocnymi pred smrti.

Praxe ukazuje, ze ¢lovék pred smrti protéka od nemoci k nemoci nemocni¢nimi oddélenimi az na
LDN (lé¢ebna dlouhodobé nemocnych) nebo podobné zatizeni, kdyz vyléceni bylo vylouc¢eno. On sebe
vidi jako platce s narokem na péci a pomoc, ale mezi oddélenimi je prefazovan jako potizista. Toto
nedorozumeéni s pasivnim narokovanim, které néasleduje po celozivotnim placeni, je dusledkem ne-
pochopeni nové situace a aplikace narokid béznych v piivodni situaci nepomaha, ale $kodi. Z hlediska
strategického marketingu zde vznika prilezitost ziskat segment pfipravou klienta na zménu nebo pti-
lezitost nabidnout produkty zlepsujici kvalitu zivota pozadovanim nemozného a zanedbavanim péce
o prevzeti ztracenych schopnosti na stale funk¢ni ¢ésti svého téla. To proto, ze jak problémy, tak jejich
$patné vnimani se stale opakuji.

Cile, predmét, obsah a tkoly

Cilem aplikace strategického marketingu v praxi je retence a inverze prekvapeni ze zmény situace
za zlomem zivotni ktivky klienta v segmentu trvalého rastu poctu novych klientii. Celostni pohled
s reverznim prezkoumanim kauzality je pfedmétem. Obsahem je seznam doporudeni k fazim zivotni
ktivky. Ukolem je zopakovat si zaklady marketingu produktu, znacky, obalu pro pifpravu pozorovaci-
ho formuldfe pro nadchézejici zlomovou situaci. Podminkou je procvicit si schopnost opustit pasivni
a prijmout aktivni pfistup.

DEFINICE Of

Prodluzovani - prikladem prodluZovani Zivotni kfivky je instituciondlni standar-
dizace vzdélanim ditéte k poslusnosti institucim, aby nekonkurovalo ani Gfednikdm
instituci (lo) ani lobby znacek (b), které lo nepfimo Fidi.

Tranzit je podminén vychovou a konkurenceschopnosti jednotlived s institucemi (lo)
a znackami (b).

Prenos postoje se od pozndvani lisi tim, Ze probihd samovolné, trvale, pribézné
a elegantné jako zdvihdni hladiny pred hrdzi.

Retence je icinek shromdzdénych dikazi pro prevenci pozdéjsich snah vrdtit se
k pdvodnimu postoji pred zlomem Zivotni kfivky.

Zpomaleni je disledkem vystoupeni z navyklého tempa v pivodnich rolich nebo
pozice. Pri¢inou zpomaleni je pfipusténi si bloki jako strachy, pochyby, nejistota,
nedostatek, nastavovdani malych cild a stres.

Zrychleni se tykd vzestupné fdze Zivotni kiivky. Nakupované zbozi, které zrych-
luje rost predstav o vlastnich schopnostech az nad dnosnost télesné schrdnky, jsou
extrémni sporty, ndvykové ldtky, smyslové poZitky, luxusni zboZi a podobné.
Zlom je zména situace, kterd piekondva predstavy. Napfiklad mezi vzestupnou
a sestupnou fazi Zivotni kfivky. Piikladem zlomu je situace v rodiné, kterd odstavi
dité poté, co je podle svych nejlepsich moznosti vybavila dovednostmi konkurovat.



17 KAPITOLA 1

Soutéz Zivotnich kivek

Postoj (attitude - A) je obrana proti nesystémovym ¢i neddvéryhodnym zprdvém
nebo tabu podle teorie disonance.

Poznavani (cognition - C) je schopnost posunem hranice &i t8Zisté systému
integrovat tu odstélou hodnotu, kterd nejvice zvysuje jeho vykon.

Strategicky marketing vystavuje argumenty o zdrojich a vystupech, a tim zadrZuje netcinné afek-
tivni reakce. Argumenty spousti poznavani nové reality nastavenim limiti. Rovnovaha mezi zdroji
a vystupy prenasi postoje z pivodni do nové reality pomoci konstruktivni viry pravé v tuto kauzal-
ni rovnovahu.

Osobni postoje k zivotni krivce

Postoj je obvykle branén kvuli nejistoté ve vnéjsim prostredi. Znalost zivotni k¥ivky nejistotu vnéjsiho
prostfedi omezuje, ale osobni nejistota nebo chronické zatéze mohou zamezit aplikaci znalosti zivotni
krivky.

1.2.1 Pét bloki viry v tok strategického marketingu

1. Véfime, ze formulace i implementace marketingové strategie musi byt perfektné provedeny
podle predepsaného vzorce jiz pred zac¢atkem. Tato vira zablokovala pohled ven na tok trhu,
s tim veskerou kreativitu, spontannost a zastavila péci o klienty, kteti odesli jinam.

2. Vétime, ze aplikace marketingu vede k odmitnuti a zaniku. Je to pravda, pokud neni apliko-
vana retence. Staci si stoupnout opatrné opodal, pozorovat a s opatrnosti testovat substitu¢ni
faktory. Ptivodni zvyky se vytrati, nastane uklidnéni a seznamem funkénich prvka pro novou
situaci je pro svou kratkost snadno pouzitelny s radosti.

3. Veétite, ze pro své klienty nemate nabidku s realnou pozitivni hodnotou, a proto ji nikdy nezve-
fejnite. Zde neni misto drzet se zpatky. Ukazte na rozdil mezi vasi a konkurenénimi nabidka-
mi! Hodte do tecici feky $punt (rozdil).

4. Vétite, Ze nemate Cas na to, abyste se vénovali marketingu. Taktika vyhybani se marketingu
mozna zabere vice ¢asu nez jeho provadéni. Neuvédomujeme si, Ze jsme neseni proudem sa-
movolné bez jakychkoli dodate¢nych naroki na ¢as prace. Jenom mame diaf plny aktivit, které
neprinasi nové klienty. Sta¢i prestat myslet na nedostatek ¢asu a diar se zaplni aktivitami, které
nové klienty prinasi.

5. Veérite, Ze marketing vyru$uje, otravuje a tla¢i na lidi. Tak jim netrhejte pirka! Drzte se zpatky,
pracujte na ¢as, nevéite si a nejecte. Stanete se magnetem, prirozené atraktivni a presvéd¢ivi.

Tyto a podobné povéry jsou vzdy pritomné pred zlomem zivotni ktivky, proto i predmétem strategic-
kého marketingu, ktery spousti i s u¢inkem trvalého rtstu poc¢tu novych klientl. Na druhou stranu
jsou strachy, pochyby, nejistota, nedostatek, nastavovani malych cilt a stres t¢innymi prostiedky pro
zastaveni pred zlomem zivotni kfivky, v jehoZ priibéhu Ize promyslet novy zivotni styl za zZlomem. Opa-
kujte: Ve potvrzuje nezavislost toku trhu. Pozorujte tok trhu. Odvozujte potteby od toku trhu. I bez
pozorovani, odvozovani nebo filozofovani si zivot (trh) vée poda. Jen to trochu vic boli. Presto se Zivota
drzime a budeme i nadale, i kdyZz nékdy v afektu a jindy v pohodé.

Doposud probrany pfistup k toku trhu je platny pro sestupnou ¢éast Zivotni kiivky. Pro vzestupnou je
treba bloky z proudu odstranovat.
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1.2.2 Tlak na odstranovani bloki

Riist vzestupné faze zivotni kiivky nezavisli profesionalové akceleruji opa¢né. Neuklidnuji klienty po-
ukazovanim na zastupitelnost ztracenych funkci pomtckami nebo zménou chovani. Nabizi smyslova
dobrodruzstvi, objevy novych zazitkti aplikaci psychedelickych latek a podobné. Obavy a povéry se
dostavi az po zhrouceni zdravi v krizi stfedniho véku. Ted jde o dobrodruzstvi! Dotazujte se na ome-
zujici povéry i akcelerujici stimuly v souvislosti se vzdalenosti od zlomu! I ten patfi k toku trhu a je
predmétem strategického marketingu. Udélejte si kalkulator, ve kterém se klienti mohou identifikovat
se vSemi fazemi toku pred, po i na samotném zlomu. Jak si na takovou pomucku zvyknou, tak ji nepusti.
Predmeétem pro cilené fizeni trhu podle Zivotni ktivky postojt jsou proporcionalni investice v hlavnim
sméru a na periferni fronté (Petty & Caccioppo, 1986).

Hlavni proud

Prikladem investice do hlavniho proudu je psani védeckych ¢lanki s aplikaci do rychle se ménicich
obort, jako je metrologie, programovani, energie nebo telekomunikace.

Periferni fronta

Na periferni fronté je na $kale od bezstarostnosti po bezpeci zdbava pasivni (poslech), aktivni (tanec,
poradatelstvi, hobby, cestovani a farmarent).

Typy zivotnich krivek

Klasifikace a etapizace Zivotnich kifivek pomaha k identifikaci jejich stavu v situacich, do kterych se
vyrobek, znacka, obal, reklama a dal$i marketingové vystupy dostavaji, a tim omezuje osobni nejistoty
a bloky.

1.3.1 Planovani a kritika Zivotnich krivek

Zivotni cyklus vyrobku (PLC) Ize pouzivat jako ndstroj pro:
= planovani
= predpovidani
= kontrolu

Kritici PLC uvadéji:
= kfivky jsou proménlivé
= trvani je nepredpovéditelné
= stanoveni stadia Zivotniho cyklu muze byt chybné

Na otazku: ,,Jak dosdhnout ristu?“ — odpovida rozfazovani ocekavanych stavii na konzistentni ¢asti pro
potieby Fizeni. Témto ¢astem se fikd stadia Zivotniho cyklu a mohou slouzit, mimo jiné, ptipravé pod-
kladt (planu) pro ,,fizeni podle cilt“ ¢i k nastaveni marketingového mixu v zavislosti na zvlastnostech
ptijaté marketingové strategie podnikem.
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Stadium zavadeéni

1.

N W

Vyrobek pred a po prvni distribuci

= technické problémy

» distribucni problémy

= nechut

Zisk je negativni nebo nizky
» naklady na distribuci a

= propagaci

Konkurenti: nejsou nebo malo
Site sortimentu: mald

Cena: vysokd

Zakaznici: inovatori
Marketingové strategie

= rychlé sbirdni

= pomalé sbirani

= rychlé pronikani

= pomalé pronikani

Stadium rustu

8.
9.

10.

11.
12.
13.
14.

Prodeje: rychly rust

Konkurenti: mnoho jich vstupuje
Vyrobek

= novérysy

= nova prodejni mista

Cena: vysoka, lehce klesa
Propagace: vysoka uroven

Zisk: zvy$uje se

Spotiebitelé: rychli prijemci

Stadium dospélosti

15.
16.
17.
18.
19.

Prodeje: vrcholi

Néklady: nizké na zakaznika
Zisk: vysoky

Konkurenti: hodné, néktefi kon¢i
Spotrebitelé: vétsina

Stadium poklesu: proc

20.

21.
22,

23.

24,
25.

= technologie

= posun chuti

= zvys$eni tlaku konkurence
Vysledky

= nadbyte¢na kapacita

= cenové skrty

= rozpad zisku

Prodeje: pokles

Néklady: nizké na zakaznika
Zisk: pokles

Spottebitelé: loudalové
Konkurenti: pokles

Vyse uvedené alternativy napliiovani marketingového mixu se zaménuji podle stadii zivotni kiivky. Z pohledu jedno-
ho okamyziku Ize jen obtizné predpovédét dalsi trend zivotni kiivky. Proto je nutné se ptipravit na pouziti odpovidajici
ze znamych technik, jakmile byl rozpoznan jakykoli ze vzorti chovani trhu. Obraz budoucnosti, odvozeny od Zivotni
kiivky, umoziiuje stanovit postupové cile a jimi pak naplniovat skutecnou zivotni kiivku. Strategie viidct trhu ukazuje,
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7e se jim dat{ drzet zivotni kfivku plochou po velmi dlouhou dobu. Cas od ¢asu ji dokonce skokové zvednou. Souvisi
to se zavedenim inovace. Ta je predpovéditelna ze studia vyvoje poctu registrovanych patentti na patentovém tradé
v &ase. Cetnost patentti je obvykle vyrovnand. Pokud viak za¢ne oscilovat a poty registrovanych patentti se zvysuii, je
strategicky vyhodné do daného sektoru investovat a nechat se inova¢ni vinou vynést. Vétsinovy trh pak tyto superior-

ni produkty akceptuje priblizné v kazdé treti generaci. Segment inovatorti véak kupuje kazdou inovaci.

A TABULKA 2

Kontrolni stavy na poznavani a provazovani stadii Zivotni kiivky

Faktory stavi
dospélosti

Zarodeény

Ristu

Dospélosti

Poklesu

1. Tempo rtstu

Normélné mnohem
vétsi nez HDP (na
malém zakladé)

Trvaly rtst nad trovni
HDP. Novi zékazni-

ci. Novi dodavatelé.
Tempo riistu se snizuje
ke konci obdobi

Ptiblizné stejné jako
HDP

Pokles poptavky. Méni
se potieby zakaznika

2. Predpovéditelnost
potencialu rastu

Obtizné predpovedét

presné. Je uspokojena
jen mala ¢ast poptav-

ky. Predpovédi trhu se
rozchazeji

Je uspokojen vétsi
podil poptavky a horni
limit poptavky se vy-
jasniuje. Mohou nastat
vyjimky z trendu jako
snizovani cen v dii-
sledku velkovyroby

Potencial je dobre
urcen. Konkurenti
se specializovali na
uspokojovani potieb
zvladtnich segmentt

Znamy a omezeny

3. Bujeni vyrobkové
linie

Specializované linie
k uspokojeni potteb

Rychlé siteni

Bujeni se omezuje

Linie se omezuji s tim,
jak jsou opoustény ne-

prilakani riistem

a ziskovosti. Urcité
upevnéni nastava ke
konci stadia

podléhaji otfesim

ranych zakazniki produktivni vyrobky
4. Pocet konkurentt Nepiedpovéditelny Dosahuje maxima. Pozice jsou opevnény. | Nepravdépodobny
Nové vstupujici jsou Okrajovi konkurenti vstup novych konku-

rentd. Stavajicich mizi

5. Rozdéleni podilu
na trhu

Nestabilni. Podily
reaguji nepredpovédi-
telné na podnikatelsky
vhled a nacasovani

Stabilita roste. Malo
silnych konkurenti.

Stabilni, kde mélo
firem ¢asto kontroluje
vét§inu pramyslu

Vysoce koncentrova-
ny nebo rozdrobeny
podle toho, jak se
primysl segmentuje
nebo lokalizuje

6. Stabilita zakaznik

Pokusné uzivani s mi-
nimem vérnosti

Ur¢ita vérnost.

Opakované uzivani,
provazené hledanim
alternativnich doda-

Silné rozvinuté kupni
vzory s vérnosti za-
kaznikt. Konkurenti
rozumi dynamice

Extrémné stabilni.
Dodavatelé mizi a zd-
kaznici ztrdci motivaci
hledat alternativni

trhu. Casté zmény
vyrobku

technologie procesu je
dulezitd v tomto stadiu
pozdéji

dobfe zndmé a relativné
nendro¢né. Miize byt
izizen po renovaci
pramyslu zavedenim
nové technologie

vatela nakupti a pro nového | dodavatele
dodavatele je obtizné
zvitézit nad ucty
7. Snadnost vstupu Normélné snadné. Obtiznéjsi. Uz mohou | Obtizné. Vadci trhu Maly nebo zddny
Nikdo nedominuje. existovat fransizy drzi pozice. Novy podnét ke vstupu
Ocekavani zdkazniktt | a Gspory z rozsahu, podnik nad nimi musi
nejista. Existuji-li jesté lze zalozit novy vyhrat.
bariéry, je to obvykle | podnik bez pfimého
technologie, kapital stietu s konkurenci
nebo strach z nezna-
mého
8. Technologie Hraje dtlezitou roli pti | Technologie vyrobku | V ohnisku jsou procesy | Technologicky obsah
upravovani zvlastnosti | je zivotné dulezita azamény materiald. Po- | je zndmy, stabilni
vyrobku podle potfeb | v zacatku, zatimco 7adavky vyrobku jsou | a dostupny

Zdroj: Linhart, 2003
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1.3.1 Provazovani Zivotnich krivek vyrobki, trhii a znacek
v ramci portfolia

Odvozeni orientace nového planu vybérem z portfolia alternativ, méfenych riistem trhu a obchodni
silou rozpracovava bostonska matice.

A TABULKA 3

Bostonska miizka
velky Hvézdy Problémové déti
i‘;sl;trhu Dojné kravy Psi
velky Podil na trhu maly

Zdroj: Kotler, 1991

Prostou aplikaci bostonské mrizky je obecné doporucovano vyhnat psy. Avsak z pohledu provazovani
zivotnich ktivek kratky Zivotni cyklus psa vzdy nabizi nadseni drobnych podnikateld k preklenuti ne-
dostatkil nebo problémd, a tim ke stabilizaci trhu.

Ansoffova matice ukazuje volbu ndstroji a naplné planu s ohledem na zralost vyrobku a trhu. Pozice
diverzifikace je analogicky obtizna jako pozice psa z bostonské mrizky.

A TABULKA 4

Ansoffova matice
Vyrobek
soucasny novy
'Trh soucasny Penetrace Novy vyrobek
novy Novy trh Diversifikace

Zdroj: Kotler, 1991

Proto diverzifikaci na finanénich trzich pouzivaji vsichni investofi k rozlozeni rizik pro pfipad poklesu
Zivotni ktivky trhu.

Marketingové strategie v riznych stadiich zivotni kfivky vyrobku uvadi historii prodejut, pfipadné i zisk
podle stadii a typu ktivek:

- S-ktivka, skakajici zivotni kfivka, mddni Zivotni kiivka

- Marketingové strategie pro ¢tyfi stadia: zavadéni, rust, dospélost a pokles

Podminkou maximalizace zisku je poznani prilezitosti. Pohledem zven¢i je mozné lépe odhadnout tvar
Zivotni ktivky nebo provazovani zivotnich kfivek u navazujicich vyrobkii nebo trhi. Pohledem zevnitt
je mozné pribéh zivotni kiivky upfesnit v kazdém ze stadii a naplanovat napriklad jeji zvyseni, zejména
jsou-li patrné znamky poklesu. V kazdém stadiu pokracuje zpresniovani vypovidaci schopnosti zivotni
krivky modifikaci jednotlivych prvka marketingového mixu.

Vyvoj novych trhi

A. Modifikace trhu k zvyseni objemu
1. Zvysit pocet uzivateld
= ziskat neuzivatele
= vstoupit na nové segmenty
= ziskat zakazniky konkurence
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2. Zvysit miru uzivani
= uzivat Castéji
= uzivat pokazdé vice
= nové uziti pro vyrobek

B. Modifikace vyrobku - relaunch
= zlepSeni jakosti
= zlepSeni funkci (ryst)
= zlepSeni stylu

C. Modifikace marketingového mixu
1. Cenové skrty
= sniZeni ceny
= zvladstni ocenovani
= mnozstevni slevy
= zptistupnéni ptijcky

2. Distribuce
= vice vyrobki v existujicich obchodech
= proniknout do novych obchodu
= nové distribu¢ni kanaly

3. Propagace reklamou
= zvy$eni nakladd na reklamu
= zména zpravy
= zména medidlniho mixu
= zména nacasovani, Cetnosti a velikosti

4. Propagace podporou prodeje: rabaty, dary, vystaveni atd.

5. Propagace osobnim prodejem
= Cetnost/jakost
= prehodnotit prodejni Gizemi
= podnéty

6.  Sluzby
= urychlit dodavku
= rozsitit technickou pomoc
= vice uvért apod.

Modifikace marketingového mixu jsou vysoce napodobitelné!

Prijimani vyrobku zakaznikem je tfeba v planu konfrontovat se stavem prodejnosti vyrobku, ktery je
zndzornovan zivotni kiivkou se stadii: zavadéni, riist, dospélost a pokles. Riizné vyrobky maji riizny
prubéh zivotni ktivky. Pro komoditni vyrobky je typicka tak zvand S-kfivka, kdy vyrobek na trhu nebyl,
poté byl zaveden a dlouhou dobu je kupovan, a proto neni tfeba uvazovat s jeho rychlou nahradou v ob-
dobi ukoncenti zivotniho cyklu. S rozsifovanim sortimentu vyrobki vsak tato charakteristika prestava
platit i pro potraviny a zivotni kiivka se stava cyklickou. Prodej nékterych vyrobki je sezonni a zZivotni
ktivku lze pomérné presné zjistit rozborem minulych prodejti - viz tzv. prase¢i cyklus. Vlastni plano-
vani je konkretizovdno podle stadii Zivotniho cyklu. V kazdém stadiu je stanovovan marketingovy mix
podle podnétt analyzy marketingového trojihelniku.

Kultura prodeje je zalezitosti partnerstvi mezi vétsim poctem podnikti dodavatelského retézce. V malo-
obchodé je kultura prodeje obohacovana umisténim obchodu, organizaci praci v obchodu a rozmisté-
nim zbozi (merchandising). Nabidka zbozi je zalozena na hodnoceni skute¢nych priorit zakazniki, jak
napriklad ukazuje nésledujici settidéni vlastnosti vyrobki:
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A TABULKA 5

Porovnani hierarchie atributi dilezitosti vyrobkovych kategorii

Dilezitost | Konzervy Pecivo Obiloviny Mlécné Polévky Drogérie Cerstvé
vyrobky maso
1 Znacka Jakost
2 Znacka Zdravi Zdravi Zdravi Varieta Znacka Vystaveni
Jakost Znacka Cena Varieta
Znacka
Cena
3 Cena Cerstvost Cena Znacka Cena Jakost
Znacka Velikost Jakost
Cena Varieta
4 Varieta Varieta Cena Zdravi Velikost
Velikost Varieta
5 Varieta

Zdroj: Linhart, 2003

Management kategorii znamena seskupovani podobnych vyrobkii vedle sebe v regale proto, aby se za-
kaznik nezmylil a mohl si vybrat ten vyrobek, na ktery neni alergicky nebo intolerantni. Management
kategorii takto zvys$uje jakost kazdého ze skupiny vyrobkd. V ptipadové studii se pokuste vyjmenovat
priority, které zakaznik ocekdvd a s nimiz ma zkusenost a zkuste navrhnout kategorie a zasady pro
merchandising vdmi navrhovaného vyrobku.

Vyvoj vyrobku ma zajistit uspokojeni potteb. U zralych vyrobktl pro zralé trhy je mozné vyvoj svérit
experttim, kteti védi 1épe, co si zakaznik preje, nez on sam.

U technicky naro¢nych nebo silné inovativnich vyrobki a trht je mozné sniZit naklady na jejich vyvoj
presunutim rozhodovani od experimentovani s vyrobkem k vybéru myslenek, konkretizovanych v né-
kolika stadiich testovani.

A TABULKA 6

Nakladovost a provazanost etap vyvoje nového vyrobku

Stadium Pocet napadi Pomér vybéru Naklad na napad Celkovy naklad
Zvazovani myslenek 64 1:4 1000 64000
Test konceptu 16 1:2 20000 320000
Vyvoj vyrobku 8 1:2 200000 1600000
Test marketingu 4 1:2 500000 2000000
Narodni zavedeni 2 1:2 5000000 10000000

Zdroj: Kotler, 1991

Myslenky jsou nejlacingj$i. Jedna stoji jenom 1000. Zato narodni zavedeni stoji 10 000 000. Opusténim
tfi ze ¢tyf myslenek se proto zvysi pravdépodobnost lepsiho zaméfeni potreb zakaznikd, nez dokaze
odvodit a nabidnout konkurence. Obdobnym postupem je mozné zvysit pravdépodobnost odstave-
ni konkurence pfidanim hodnoty vyrobku v navazujicim testu konceptu, vyvoji prototypu, otestovani
marketingu a zavedeni. To by asi nemélo jiz byt narodni, ale rovnou globalni. Alespon ,,born globals®
to tak délaji.

U obvyklych vyrobkay, tak zvanych ,staples®, nad kterymi prfi ndkupu zdkaznik nepfemysli a automa-
ticky je hazi do ndkupniho kose, se k odvozovani novych vyrobki pouziva schéma vyrobkovych linii.
Z rozboru konzistence délky, $itky a hloubky vyrobkovych linii se naléza misto, kde zakaznik p¥imo
oceni sniZzeni objemu a zvy$eni ceny vyrobku.
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A TABULKA7

Vymezeni $ifky, hloubky, délky a konzistence vyrobkovych linii

Sitka je pocet sloupct
Mléka Masla Syry
Hloubka je pocet polozek - - -
v jednom sloupci 1,5% I1. jakost Tavené
3,5% L. jakost Srazené chymozinem
Acidofilni S rostlinnym tukem Plisnové

Délka je soucet polozek pres véechny hloubky v celé $ifce vyrobkovych linii

Zdroj: Linhart, 2003

Nekonzistence ve vyrobkovych liniich ukazuji na zdroje drobnych inovaci, ktera jsou jasné viditelné,
a proto i statisticky castéji se vyskytujici nez vyvoj svétové nového vyrobku. Pronikani na nové trhy
repositioningem tak muze mit nasledujici ¢tyri formy:

= rozsitit vyrobkovy mix pridanim novych vyrobkovych linii

= prodlouzit vyrobkové linie a vytvofit firmu s Gplnym profilem linii

= prohloubit vyrobkovy mix pfidanim novych variant k existujicim vyrobkéim

= prosazovat vice nebo méné konzistenci linii

Cil je nastaven na nejvétsi rozdil (konzistence) mezi sousednimi produkty, napfiklad maly a drahy jo-
gurt pro hubnouci a bohaté uredniky. Efekt je pocitan z rozdilu mezi potencidlem ptijeti zvy$ené ceny
a uspory nakladu v jednotlivych segmentech.
A. Rozhodovani o délce vyrobkové linie
= cil: zvySeni zisku pfidanim polozek, pokud je linie ptili§ kratkd nebo odebranim polozek, po-
kud je prilis dlouha
= délka zavisi na cilech firmy (plny profil), zdaleka ne jen na zisku
= delsilinie, na rozdil od zkracovani linii, vyvolavaji riist podilu na trhu, coz se v del$im ¢asovém
horizontu promitne do zvys$eni zisku
B. Rozhodovani o modernizaci vyrobkové linie
= pristup jako ke ,,kusu Zvance® (je to nutné nakonec udélat, ale zadnou radost z toho nemam)
= pristup co nejkrat$i zmény (pridat polozku, vyhnat konkurenty a opét zjednodusit sortiment)
C. Rozhodovani o vlastnostech vyrobku
= droven jakosti v zavislosti na cileném trhu (nizka, stfedni, vysoka, prémiova)
= rysy vyrobku (ptidavaji odliSeni)
= styl (design) pridava vyrobku odliitelnost

Strategie znacky

Strategii znacky je sezndmit s pozitky, pripojenymi k vyrobku, ozndmit jakost vyrobku ve srovnani
s jinymi znackami a usnadnit $ifeni obrazu a vérnosti v osobnich komunikacnich kanalech snadnou
vyslovnosti, rozli$itelnosti a zapamatovatelnosti.

34. Proc¢ znackovat (jméno znacky, logo, obchodni znacka, copyright, standardni bezejmenné vy-
robky), kdyz to zvysuje ndklady baleni, oznac¢ovani, pravni ochranu, rizika? Protoze se...
= usnadni prodej
= doda pravni ochranu
»  prildkd vérné/ziskové zakazniky
= podpori segmentaci trhu
= vytvori corporate image (dojem nutnosti patfit k velikosti, jakosti firmy)

35. Rozhodnuti sponzora znacky pomahd vitézit v souboji znacek
»  znackami vlastnénymi zpracovatelem (own)
= licen¢nimi znackovymi jmény (Dior)
» znackami soukromymi nebo prostfednikii
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Retézce supermarketii pouzivaji soukromé nebo vlastni znagky. Produkt vylu¢né vytvoteny pro ob-
chodni retézec dodavatelem je soukromou znackou. Pouze prebaleny vyrobek prodejcem se jménem
obchodu je vlastni znackou.

A OBRAZEK 2

Procento soukromych znacek z objemu trzeb maloobchodu

Rakousko _ 11
Spanélsko _ 7

e I

Norsko - 3

Portugalsko l 1

Zdroj: Linhart, 2003
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Cesi se zhruba 85 % utraty svych ptijmil v obchodnich fetézcich zatadili mezi liné kupce. Vlastni a sou-
kromé znacky k popularité a obratu fetézcli supermarkett pomahaji.

A OBRAZEK 3

Zavislost poctu soukromych znacek a ziskovosti obchodu

Ziskovost soukromé znacky (%) |

Marks + Spencer

‘ —‘ ’( mukromé znacky (%)
20 40 60 80 100 T

Zdroj: Linhart, 2003

Vice vlastnich znacek znamend vétsi zisk. Avsak investice do propagace znacky ma u rtiznych vyrobka
rizny vliv na narust jejich podilu na trhu.

A OBRAZEK 4

Vliv investice do reklamy na proniknuti soukromé znacky

% investice do reklamy z celkové hodnoty trhu % proniknuti soukromé znacky k celkovému trhu

Cistici ptipravky - 8 11 _
Pomazanky - 5 6 -
Nealko napoje - 5 20 _
o E o I

Zdroj: Linhart, 2003
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Ramec pro strategii rodinnych znacek

1. Individudlni znac¢kova jména (Tide, Bold, Dash, Dreft) a jejich vyhody
= pfijeti/povést vyrobku
= vyroba nizsi jakosti vyrobku bez zfedéni jména znacky vyrobku (Prazdroj - Gambrinus -
Primus)
2. Blanket rodinnych znac¢ek (Mona, Heinz, Philips) a jeho vyhody
= niz$i naklady zavadéni
= dobré jméno = posiluje prodej
3. Oddélend rodinna jména (Sears: pristroje, osaceni, domovni instalace)
4. Podnikové znacky - jména individualnich vyrobki (Kellog’s)

Ramec pro strategii baleni

Role obalu je vice nebo méné dilezitd v zavislosti na pottebé vyrobek chranit, naptiklad v kontejneru
nebo prebalu pro vyrobek nebo doplnit jeho marketingovou funkei (5. Prvek mixu):
= pro samoobsluzny prodej
= kovlivnéni zakaznika
= kvuli povésti znacky
= jako inovacni prilezitost
Pti vyvoji konceptu obalu je upravovana jeho funkce s ohledem na...
= klimatické podminky
= hrubost zachdzeni
= délku distribu¢niho cyklu
= pocet otevieni uzivatelem do vyprazdnéni
1.  Viditelnost - propaga¢ni aspekty
= velikost
= naklad
= zdkonné vyhody
= zdkonné pozadavky
= rozliditelnost
= Citelnost
2. Soucast novosti — navrh obalu

= velikost
= tvar

= material
=  barva

= logo

= text

Ramec pro strategii baleni a oznacovani

1. Funkece
= poznani vyrobku/znacky
= popis vyrobku
= propagace vyrobku
2. Pozadavky
= vladni vyhlagkou
= jazyk
3. Tvar
= jednoduchd visacka
= propracovany graficky design
= jméno znacky/informace
4. Testovani navrhu vyvoje
= konstrukce (vykres, prototyp)
= ztvarnéni (vizudlni)
= soulad s celnimi pozadavky
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A TABULKA 8

Strategicky ramec prevence netispéchu novych vyrobki

Pfi¢ina neuspéchu

Vysvétleni

Navrhovana prevence

1. Trh je ptili§ maly

Nedostate¢na poptavka pro tento
typ vyrobku

Trh by mél byt definovan a hruby
potencial odhadnut z prilezitosti
a testovanim konceptu vyrobku

2. Prohra firmy

Firma neni schopna splnit poza-
davky vyrobku

Ptilezitosti dat do souladu se
schopnostmi firmy a strategicky-
mi plany pred tim, nez je zahdjen
vyvoj

3. Vyrobek neni novy ani odli$ny

Chab4 myslenka, ktera ve skute¢-
nosti nenabizi nic nového

Vytvaret myslenku nového vyrobku
kreativné a systematicky. V¢as
provést kontrolu vnimani myslenky
spottebitelem.

4. Neni redlna prospésnost

Vyrobek nenabizi lepsi vykon

Srovnat koncept a vaimanou pro-
spésnost s existujicim vyrobkem ve
fazi navrhu i skute¢ného pouzivani

5. Chaby positioning / porozuméni
pottebam

Vnimané atributy vyrobku nejsou
vyjime¢né ani §pickové

Pouzit procentické srovnavani
a analyzu preferenci k zajisténi
spravného prijeti vyrobku

6. Nedostate¢nd podpora distribu¢-
niho kandlu

Vyrobek nebyl prijat a neziskal
podporu distributort

Stanoveni odpovédi distributort ve
fazi predbézného testovani trhu

7. Chyba predpovedi

Nadhodnocené trzby

Pouzivat navazujici metody pii vy-
tvafeni, pfedbézném a nasledném
testovani k uptesnéni predpoveédi
odpovédi spottebitele

8. Odpovéd konkurence

Rychlé a efektivni okopirovani
konkurenci

Pti dobrém navrhu a positioningu
zdkaznik vyrobek konkurence ne-

koupi. Pomohou i rychlé diagnézy
a reakce na zmény u konkurence

9. Zména spottebitelskych chuti

Podstatna zména spotfebitelskych
preferenci pred tim, nez vyrobek
dosahne uspéchu

Prtibézna kontrola vnimani
a preferenci spottebitelem pri
vyvoji a po zavedeni vyrobku

10. Zmény v omezenich vnéjsiho
prostredi

Drastickd zména klicovych faktort
vnéjsiho prostiedi

Zahrnut{ faktort vnéjsiho pro-
stfedi do analyzy prilezitosti a fazi
navrhovani. Kontrolovat je a prova-
dét upravy

11. Nedostate¢nd navratnost

Maly zisk a vysoké naklady

Opatrny vybér trhi, prognézovani
trzeb a ndkladd a analyzovani od-
povédi trhu s cilem maximalizace
zisku

12. Organizac¢ni problémy

Konflikty uvnitf organizace a slaby
vykon managementu

Multifunkéni ptistup k vyvoji
nového vyrobku, aby se udrzovala
komunikace uvnitf organizace.
Doporucit otevienost a neformal-
nost pti zlepSovani organiza¢ni
struktury.

Zdroj: Linhart, 2003
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CVICENI 2 ?

Jaky dopad na marketingovou strategii Apple mélo rozhodnuti Steva Jobbse opustit vétsinu
vyrobku a ponechat pro vyvoj a prodej pouze tfi.

°~J

CVICENI 3

Otézka: Jak bych se zachoval v nalezené situaci?

Nalez: Stary pes prinesl velkou ostrou, asi dritbezi kost. Veterinarf fikal, Ze by ho to mohlo
stat zivot. Pfi kazdém doplnéni dat oznacte vasi prioritu kliknutim na odpovidajici tlacitko.
Kazdé tlacitko md hodnotu, ktera se v kalkulatoru akulturace pri¢ita k hodnoté ukazatele
schopnosti polozit otazku, pfipadné zménit doposud obhajovany postoj.

napomenu krmice

dopteji psovi hracku a eutanazii
investuji ¢as a penize do léceni
omezim pocet na mné zavislych
respektuji projevy jeho dominance
poridim mu kamarada

vénuji se plemenitbé

jedu na dovolenou a psa predam
psa si jiz nepofidim

mam radost z dalsi hracky
doplnuji sbirku

dopliuji nalezy

zpracovavam data

interpretuji vysledky

obhajuji publikaci

pisu posudky

doooooooooooooaoaoa

Priklad pozic a proménnych aplikujte pozitivisticky, empiricky, relativisticky a konstrukti-
visticky. Doplite sviij nalez.

Navod k pouziti nabizenych odpovédi ke cviceni 3:

Zvolite-li odpovéd ,,napomenu krmice®, pak prebirate odpovédnost za zdravi psa. Krmi¢ namitne, zZe
vas poslechl a dal$i zdravotni problémy psa jdou z vasi penézenky. Rovnéz se musite pripravit na ko-
mentére typu, ze: ,,...jediné vy vite nejlépe, Ze psi v evoluci nikdy kosti nezrali, a proto na jejich traveni
nejsou pripraveni:-).“ Pro poznani obdobnych reakci a zptsobi jejich feSeni je tfeba polozit otazku
na zku$enost s reSenim disledkii obdobnych jednoduchych doporuceni. Obvyklé doporucent je fesit
podstatnéjsi problémy nez dohadovani se o psi dieté. Pfinos feSeni se stupnuje od zac¢atku do konce
seznamu nabizenych odpovédi. Kde se kdo z respondentti na seznamu zastavi, je jeho volba. Diile-
zité je, aby se naucil pokladat otazky a podle odpovédi ménit své postoje. Postoje se obvykle neméni,
ale brani. Pokud se méni, pak vypousténim méné podstatného zacilenim prinosnéjsich vystupt nebo
uhybnym manévrem, ktery vas napadl asi jako prvni. Zacilit poznani pro pripadnou zménu postoje Ize
jen po prizkumu poloZenim otazky. Jakou mate zkusenost se psy na konci jejich Zivotni pouti? Platna
odpovéd je ta, kterd umoznuje panovi leps$i existenci a starému psovi bezbolestné zakonceni Zivotni
pouti. Obvykle zaml¢ené praktiky za odpovédi ,napomenu krmice® jsou: po Vanocich psovi dam svo-
bodu tim, Ze ho vypustim do lesa, dam do utulku, daruji rodi¢tim. Odpovédi rela¢né a konstruktivné
orientovanych osob na budouci pfijmy k vyvazovanim potieb psa a pana jsou uvedeny na konci



30 KAPITOLA 1

Soutéz Zivotnich kivek

seznamu. Testovaci otazku si kazdy muze zaménit dle situace. Avsak vypousténi nepodstatného,
thybnych trika nebo zacileni podstatnych hodnot v osobni kompetenci kultivuje mozek, pokud je
neustale kalibrovano.

Poznamka: Podrobné vysvétleni nékterych pojmu pred vypracovanim prostudujte v kapitole 7, prosim.

Zdroj: http://calculoid.com/#/calculator/385 z 15. fijna 2014

Shrnuti kapitoly @

= Spole¢nym znakem vSech Zivotnich kfivek je, Ze v rlistu spotfebované naklady bez trzeb jsou
tolerovany virou v jejich navratnost. A naopak trzby ve fazi dospélosti klesaji vlivem opousténi
systému témi, jejichz vira byla zmarnéna, obvykle konkuren¢nim tlakem. Teorii i praxi zlomu
zivotni krivky vysvétluje bipolarni $kala s extrémy laska a nenavist, ¢i podle Hofstedeho prag-
matismus a indulgence (shovivavost). Zalezi na situaci. Zivotni cyklus znacky nebo ideologie
je delsi, nez zivotni cyklus narodu, stati. Produkty s vysokym investi¢nim prahem vstupu do
odvétvi maji delsi Zivotni krivku.

= Zivotni kiivky trhil jsou instituciondlné udrzovany pomoci opatieni (CMO) a organiza-
ci (WTO), avsak také bourana embargy a hygienickymi podminkami. K témto nastrojuim
ovliviiovani zivotni ktivky trhu se pridaly environmentalni restrikce. Velmi ¢asto vsak skoni-
ly na vydirani lobby zneuzitim pravidel ministerstva Zivotniho prostfedi a pro mistni rozvoj.
Citlivost v zemich piijemct, ktera témér tiplné vyloucila exporty, je u zemédélskych vyrobkt
- viz embargo Ruska jako odpovéd na sankce EU. Regulované vyrobky, které mohou poskodit
zdravi a Zivot spotfebiteltl, se naopak exportuji bez problém, protoze jsou uznavany narodni
certifikaty. Pfi vyjednavani o vzajemném otevirani trhti mezi staty jsou proto pozadovany se-
znamy citlivych polozek z kazdé strany.

= Cilené prodlouzeni a provazani zivotni krivky lze provést kvili toleranci synergickych efektt
Io a Ie reprezentantti od penéz ke slibu po markovovském retézci stavii: uspory dani, podpor
v nezaméstnanosti, penzi, dotaci, zdravi déti, zabavy $ampiont ve srovnani se zaméstnanci
po vyslani zpravy s podporou hudby, jazyka, soundlezitosti (osobni - laska, symbolické), pro-
krveni (praci) s dtsledky na pruznost tranzitu, konkurenceschopnost exportu, jakosti zZivota
a bezpeci.

Klicova slova t

dan

deéti

dotace

efekty tranzitu

hudba

jakost zivota

jazyk
konkurenceschopnost exportu
penze

podpora

prokrveni praci
soundlezitost (medaile)
Sampion

zaméstnanec
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