1. Uvod do marketingu

Marketing formulovala praktickd zkuSenost vyrobnich a obchodnich firem, které vyvoj
ptivedl k tomu, Ze je tieba nejen klast diiraz na vlastni hospodatské vysledky, ale zejména se
zabyvat potfebami a naroky toho, kdo tento vyrobek ¢i sluzby potiebuje, tj. zdkaznika.

S dirazem na pozadavky trhu se tedy vyrazné zménila i koncepce podnikl a organizaci, které
presly od vyrobni orientace, charakterizované ptedevs§im minimalizaci vyrobnich nakladd,
k orientaci prodejni, pro kterou je piiznaény ukazatel podilu na trhu, k orientaci
marketingové, kde jsou rozhodujici potifeby zdkaznika. Dnes je jiz zfejmé, ze neni optimalni
usilovat pouze o prodej, ale je tfeba dlouhodobych investic a uspokojovani vzajemnych
vztahtli se zdkazniky, které jsou zalozeny na kvalité a hodnot¢.

Oblast marketingu byla v Ceské republice v minulém obdobi citelné zanedbavana. Dnes se
vSak zacina uplatiovat velmi redlné¢ v ekonomickém zivoté, nebot’ silné ovliviiuje vyvoj a
vyrobu, distribu¢ni a cenovou politiku, orientaci propagacni strategie firem, rozhodovéni a
rozde€leni finanénich zdroji a pies kvalitu distributort a ptislusnych pracovniki zasahuje i do
oblasti persondlni politiky. Marketing se tedy stal jednozna¢né nezastupitelnym prvkem fizeni
podniku s orientaci na trh. Pod timto zornym thlem pronika z oblasti hospodaistvi do oblasti
TVS (télesné vychovy a sportu), kde je uplatiiovan klasickou cestou ve firmach vyrabégjicich
sportovni zbozi a nabizejicich télovychovné sluzby. Ale pro své redlné uplatnéni
v ekonomickém Zzivoté piedevSim s akcentem na ziskdvani financénich zdroji nachazi své
specifické¢ ztvarnéni ve sportovnich svazech, klubech, oddilech a dalSich subjektech
télovychovného a sportovniho hnuti.

1.1 Definice marketingu

- proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovdni a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim
splnéni cil organizace

- podnikatelskda metoda, kterd umoziuje podniku hledat odbytovy trh pro své vykony, trh
utvaret a systematicky o néj pecovat

- ¢innosti vedouci k podpote prodeje
2. Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi podniku tvoti fada na sobé nezavislych dynamickych faktord, které se
v Case meni. Jednd se o takové vlivy, které plisobi na chovani a rozhodovéni jednotlivych
firem. Chtéji-1i byt spole¢nosti Gspé$né, musi témto vliviim okoli vénovat pozornost, sledovat
je, analyzovat je, vyuzivat je a pfizpusobit jim své chovani. Je tfeba si uvédomit, Ze ne
vSechny faktory plisobi na vSechny subjekty trzniho prostiedi stejné. Tentyz faktor miize byt
pro jednu firmu pfilezitosti, ale hrozbou pro jinou spole¢nost. Kazda firma, pokud chce byt
na trhu uspéSna, musi tyto faktory rozpoznat pomoci marketingového vyzkumu a
marketingového informaéniho systému (MIS).

Marketingové prostfedi 1ze ¢lenit na makroprostiedi a mikroprostiedi.

2.1 Mikroprostredi

Tyto faktory bezprostiedné ovliviiuji moznost podnik uspokojovat potieby svych zédkaznikd.
2.1.1 Podnik

Pokud chce byt podnik uspésny, je tieba aby jeho jednotlivd oddéleni a slozky vzdjemné
dobie spolupracovali. VSechna oddéleni se musi vdobie fungujici firmé¢ vzajemné
respektovat, nebot’ se spolecné podileji na konecném vysledku — uspokojeni potieb zdkaznika.



Z pohledu podniku mohou byt témito faktory: organizace a fizeni, vybavenost, finan¢ni
situace, technicky rozvoj, lidské zdroje, umisténi podniku a image firmy.

2.1.2 Zakaznici
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dvou hlavnich skupin:
a) konecni spotiebitelé (domacnosti, jednotlivci, stat, jiné firmy, neziskové organizace, atd.)
b) obchodni a zprostiedkovatelské organizace

Mnozina zdkazniki neni homogenni. K zdkaznikovi je tifeba pfistupovat dle charakteru
produkce. Jinak budeme jednat se zdkaznikem, ktery si kupuje spotfebni zbozi, jinak s tim,
kdo si pofizuje slozitou investici.

2.1.3 Dodavatele
Ovliviiuji moZnost podniku ziskat zdroje potfebné k plnéni podnikovych funkci. Podnik

zajimaji predevsim ceny, kvalita, spolehlivost dodavatele, ale i ostatni podminky spojené
s dodavkami, napt. servis, doprava, pruznost, ndklady.

2.1.4 Prostrednici

Zvlastni  skupinu tvofi prostfednici. Ne&které cinnosti mohou zajiStovat externi
zprostiedkovatelé. Casto se jedna o firmy, které se specializuji na zprostfedkovani nakupu a
prodeje zbozi, distribuci — jsou to velkoobchody. Usnadiiuji a urychluji distribuci zboZi ke
kone¢nému spotiebiteli.

Pokud budeme na tuto skupinu nahlizet Siteji, jako na partnerské firmy, mizeme sem zatadit
také dopravce zbozi, firmy zabyvajici se skladovanim zbozi, firmy poskytujici marketingové
sluzby a finan¢ni instituce.

2.1.5 Konkurence

Konkurence vede firmy k efektivnéj§imu jednani. Pod jejim tlakem firmy usilu;i:

o snizeni ndkladl na vyrobu a prodej

o zdokonaleni vyrobkt a o inovace

o zvySeni obratu

- lepsi spolupraci s odbérateli (snizeni nakladi, snizeni ziskl)
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Existuji firmy, které jsou charakteristick¢ agresivni reklamou (Procter and Gamble). Jiné
snizovanim cen (zimni a letni vyprodeje obchodnich domt), intenzivnim pfimym
marketingem, osobnim prodejem aj.

2.1.6 Vefejnost

- mistni komunita — obyvatelstvo, ufady a organizace nachézejici se v okoli podniku.
Vztahy mohou byt pozitivni a negativni. Spolecnost mlze sponzorovat mistni aktivity,
Skolu, nemocnici, apod. Vytvaii pracovni ptilezitosti v regionu. Negativni vztahy mohou
vzniknout napt. pokud podnik poskozuje Zivotni prostiedi.

- zdajmové skupiny — akce zdjmovych skupin mohou mit na rozhodovani firmy velky vliv,
protoze jejich akce mohou pozitivné ¢i negativné ovlinovat ,,image firmy* v o¢ich Siroké
vefejnosti

- sdelovaci prostredky - televize, internet, rozhlas, tisk



- zaméstnanci podniku

Velké firmy ztizuji pro styk s verejnosti (public-relation) vétSinou celé oddéleni. Vyjimkou
nebyva ani pozice tiskového mluvciho.

2.2 Makroprostredi
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Jedna se o Siroké okoli podniku, které s sebou pifinasi ptisobeni spoleCenskych vlivii. Tyto
vlivy firma neni schopna ovlivnit.

2.2.1 Ekonomické faktory

Ekonomické prostredi se sklada z faktord, které ovliviiuji na jedné stran€ moznosti podniki
nabizet vyrobky a sluzby. Na druhé strané moznosti zakaznikli vyrobky a sluzby kupovat. I
kdyz vétSina podnikd vyviji svou aktivitu pouze na regiondlni nebo ndrodni Urovni, jsou
vsechny soucasti celosvétového ekonomického prostiedi. Znamena to, ze i nejmensi podniky
poskytujici své sluzby pouze v lokdlnim méfitku jsou ovliviiovany zménami jak v narodnim,
tak i mezinarodnim ekonomickém prostiedi. Jako piiklad mizeme uvést v souCasnosti
rostouci cenu benzinu a nafty, kterd byla reakci na pfirodni katastrofy v USA. Nasledné
vzrostly ceny ropy na svétovych trzich a vysledkem je rist ceny motorovych paliv pro
konecné spotiebitele. Tento rust zvySuje naklady vSech firem, které pouZzivaji vlastni
automobily, pfipadné vyuzivaji autodopravu, aniz by mély cokoliv spoleéného s americkym
trhem. Dal$im dopadem bude rist cen konecnych produktd, pfipadné sniZeni zisku téchto
firem.

K hlavnim ekonomickym faktorm patfi:

celkova kupni sila, tj. redlné piijmy obyvatelstva, cenova Groven, vyse uspor a avért
- zmény v urovni piijmi

- zmény ve struktuie vydajii

dostupnost veéra
2.2.2 Technologie

Patrné nejsilnéjSim faktorem makroprostiedi jsou zmény v technice a technologiich. Opét
nejsou vSechny pozitivni ani negativni.Vzdy, kdyz néco nového ptichazi, néco star§iho musi
odejit. Dobrym ptikladem je vyroba PC. Diky pocitacového boomu doslo k neskutecnému
technologickému posunu, ale také byla zlikvidovana riznd odvétvi, napt. vyroba psacich
stroju. Pfichod novych technologii s sebou nese vyssi miru uspokojovani potieb a stimuluje
nové podnikatelské aktivity a investice. Musime mit ale na paméti, ze technologicky rozvoj

neni ve vSech odvétvich stejny.
Podle Kotlera (1997) dochézi k nasledujicim trendiim:

- zrychluje se tempo technologickych zmén: vznikd mnoho novych napadl, pfitom je
tteba mit na zfeteli, Ze ¢as mezi jejich vznikem a jejich implementaci se zkracuje (osobni
pocitace, televize)

- existuji neomezené prileZitosti pro inovace: soucCasné ohromné mnozstvi novych
technologii mize zasadnim zpiisobem zmeénit stavajici produkty a procesy. VSechny
potencidlni moznosti vyzkumu a vyvoje v libovolné oblasti nepfedstavuji pouze
technickou vyzvu, ale i1 komerc¢ni a to v okamziku, kdy se stanou dostupnymi.

- zmény ve vydajich na védu a vyzkum: nejvétsi vydaje vynakladaji USA, ale vétSina
vydajii je urcena na vyvoj obrannych systémti. Mnoho soucasnych firem se v dusledku
enormnich nékladl na vyvoj novych vyrobkli zaméfuje pouze na napodobovani produkti



svych konkurentim (nepatrnd zlepSeni stylu ¢i funkénich vlastnosti). Na vyvojovych
pracich se ve stale vétsi mite podileji konsorcia nékolika spole¢nosti. Pfikladem muze byt
automobilovy primysl.

- rostouci regulace technologickych zmén: nastoleny trend zjednoduSovani vyrobkd.
Statni Urady maji pravomoci vydat zédkaz komercionalizace potencialné nebezpecnych
vyrobkd.

2.2.3 Demografické faktory

Pokud ma podnik rozhodnout, co a kolik bude vyrdbét musi znat mnozstvi a sloZeni

zakaznikt, ktefi budou ochotni jeho vyrobek koupit. Marketingové manazery proto zajimaji

otazky jako velikost populace, tempo rastu v riznych regionech, v€kovd a narodnostni
struktura, postoje a chovani potencionalnich zakazniki ¢i o¢ekavané rozvojové trendy.

Kincl (2004) definuje veliCiny, které jednotlivi marketingovi pracovnici hodnoti, jsou
zejména:

rust svétové populace populacni vékovy mix
- etnické trhy

- vzdélanostni skupiny

- typy domacnosti

- geografické ptesuny populace

- ptesun od hromadnych trhti k mikrotrhim

Obecné lze fici, ze obyvatelstvo starne, v dusledku niz§i porodnosti, lepsi 1ékarské péci a
zvySovani primérného veku. Roste pocet lidi, ktefi neziji v rodin€ (svobodni lidé bez déti,
s détmi, ovdovéli, rozvedeni atd.). To pfind$i zménu chovani pfi ndkupu. Stoupa prodej
mensSich baleni, uskuteciiuji se Castéj$i nakupy hotovych pokrmii, odlisSného vybaveni bytu
atp. Obyvatelstvo je stdle vzdélanéjsi, coz vede ke zmé€nam ve struktufe poptavky (nakup
zdravéjSich potravinovych produkti, odborné literatury a casopisil). Televize Casto neni
nejsledovanéj§im masmédiem, proto se méni i zptisoby reklamy. Ve svété je také oproti CR
vysokd mobilita obyvatelstva. Stéhovani za praci, za klidnéjSim a zdravejSim bydlenim je

obvyklym jevem.

2.2.4 Socialni a kulturni vlivy

Nézory, postoje, hodnoty a spolecenské normy zasadnim zpisobem formuje nejblizsi okoli
¢lovéka. Nejvice jsou tato pravidla piejimana v rodiné€, po rodicich. Existuji ale 1 druhotné
nazory a hodnoty, které podléhaji zménam a jez si jedinec tvoii ve styku s ostatnimi Cleny

spolecnosti. Primdrni ndzory jsou Casto neménné, firma musi vyuzivat zmén druhotnych
nazort svych zakaznikd.

Kincl (2004) tika, ze je dulezité vénovat pozornost nasledujicimu:

vztahu lidi k sob&é samym
- vztahu lidi k druhym

- postoji lidi k organizacim
- nazortim lidi na spole¢nost

- postojum lidi k pfirodé¢



2.2.5 Politicko-regulacni faktory

Sem tadime zakony, vytvarené a ukladané statni moci a vlivné skupiny (lobby), které se snazi
vliv téchto norem jistym zplsobem zmirfiovat. Jedna se tedy o regulativy podnikatelského
prostiedi, zdkony na ochranu spotfebitele, na ochranu zajmii spolecnosti). Vytvoiena
legislativa chrani firmy a konecné spotiebitele pted nekalou soutézi. Nalezneme ji napf.
v obchodnim zakoniku, ob¢anském zakoniku a zivnostenském zakoné.

Existuji také natlakové skupiny v oblasti spotfebitelské. Napfi. instituce, publikujici testy
porovnéavanych vyrobku. Tyto vysledky jsou pak velmi silnym prodejnim argumentem.

Omezeni reklamy na tabakové vyrobky, zékaz prodeje alkoholu v urc€itych zemich.

2.2.6 Prirodni prostredi
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nékterych surovin. Dochdzi ke znecisténi vody, pudy, objevuji se problémy s ukladanim
chemického a jaderného odpadu. Na druhé strané legislativa i vetejnost nuti podniky budovat
zafizeni na cisténi odpadt a filtraci pramyslovych zplodin. Dochazi tim ke zvySovani
vyrobnich ndkladi, ale i k vytvafeni dalSich obchodnich pfilezitosti pro firmy, které tato
zafizeni dodavaji.

3. Trh

Je oblasti ekonomické reality, ve které dochdzi k vyméné cinnosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zboZzi. Sménu zprostiedkovavaji penize. Dle
toho, co je predmétem koupé a prodeje, clenime trh na:

1. trh vyrobkii a sluzeb (trh produkti)
2. trh vyrobnich faktori (trh prace, ptdy a kapitalu)

3. trh penéz (souvisi s trhem kapitalu)

Zakladnimi subjekty trhu jsou:

domacnosti — vystupuji na trhu vyrobki a sluzeb jako kupujici (strana poptavky), na trhu
vyrobnich faktort jako proddvajici (strana nabidky) a za ziskané dichody (mzda — prace,
renta — puda, urok — kapital) nakupuji vyrobky a sluzby potiebné pro uspokojeni svych potieb

podniky (firmy) — subjekty, které¢ vyrabi zbozi za Gcelem prodeje. Na trhu vystupuji jako
kupujici i prodavajici. Cilem je dosazeni zisku

stat — specificky subjekt.Cilem jeho pfitomnosti na trhu je ovliviiovani. MliZe je uskute¢niovat
jako prodavajici (statni podniky) i1 jako kupujici (statni zakazky), dale ptsobi prostiednictvim
zékonodarnych organti, které urcuji legislativni pravidla pro fungovani trhu.

Déleni trhi
Diléi trh — tyké se pouze 1 druhu zbozi (trh sportovniho obleceni)

Agregatni trh — trh veskerého zbozi



Dle uzemi délime trhy na
- mistni (regionalni)

- narodni trh

- mezinarodni trh

- svétovy trh

Podle Svétlika (1994) je v marketingovém chapani trh souhrnem vSech skutecnych a
potencialnich kupujicich. Velikost trhu zavisi na poctu kupujicich. Tito kupujici musi
spliiovat 3 podminky:

- maji z4jem o urcité zbozi (potencidlni trh)

- maji penize na koupi zbozi

- maji moznost vyrobek koupit

4. Cileny marketing

Cilem této kapitoly je seznamit ¢tenafe s oblasti cileného marketingu. Pro spravné pochopeni
je tfeba na tomto misté fici, Ze existuji dva zdkladni pfistupy, jaké miize podnik zvolit pfi
prodeji svych vyrobku:

Trzné nediferencovany marketing — snazi se oslovit vSechny zakazniky prostfednictvim
jednoho marketingového mixu plisobi na cely trh a ned€laji se rozdily mezi zdkazniky. Trzné
nediferencovany marketing mizeme rozd¢lit na:

a) hromadny (masovy) marketing — hromadné je nabizen 1 vyrobek, je dodavan pro cely trh,
stimula¢nimi néstroji oslovujeme vSechny zdkazniky

b) vyrobkove diferencovany marketing — firma vyrabi 2 ¢i vice vyrobki, které se mohou lisit
svou kvalitou, velikosti ¢i jinymi rysy. Vyrobky jsou ale nabizeny jednim zplsobem.

Cileny marketing — firma se snazi oslovit pouze urcitou cast trhu, hledd vyznamné skupiny
zdkaznikl a rozhoduje se, kterou skupinu (segment) trzn¢ oslovi. Na segment pak orientuje
specidlni marketingovy mix. Cileny marketing mtizeme dale ¢lenit na:

a) koncentrovany marketing — specializace na jeden ¢i n€kolik mélo segmentt, 1 specidlni
marketingovy mix

b) diferencovany marketing — firma vybere vS§echny vyznamné segmenty a pro kazdy vytvari
specidlni marketingovy mix

Cileny marketing obsahuje tii zakladni etapy:
1. segmentaci trhu
2. trzni zacileni

3. trzni umisténi



Obr. 5-1 Strategie diferenciace trhu
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Obr. Strategie diferenciace trhu. Pramen: Svétlik, 1994

4.1 Segmentace trhu

Zakaznici jsou odlisni ve svych potiebach, zajmech, ptijmech, bydlisti,.... Nejoptimalnéjsim
marketingovym pfistupem by bylo vytvoteni specifického marketingového mixu pro kazdého
zékaznika. V praxi je vSak takova situace naprosto neredlni. Proto dochdzi k takzvané
segmentaci trhu. Segmentace znamend nalezeni skupin zékaznikd dle stanovenych kritérii.
Tyto skupiny jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek vnitini
homogennosti znamena, ze zékaznici by si méli byt co nejvice podobni svym trznim projevem
(preferencemi, chovanim, ..). Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty



navzajem od sebe co nejvice lisily. Segment je skupina zakaznikd, ktefi maji své specifické
pozadavky na urCitou skupinu vyrobk.

4.1.1 Vyhody segmentace
- uspokojeni potieb zakaznika — vyrobek je vyvinut piesné dle potieb zdkaznika

- efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku — pokud je na trh uvadén urcity vyrobek,
ktery je ptizpiisoben prani ur¢itého okruhu zakazniki, jen tento okruh zédkaznikt dostava o
vyrobku informace. Zaroven bude firma distribuovat vyrobek pouze pro uréitou skupinu
zakaznikl. V praxi to znamend, Ze firma nemusi pouZivat stimulacnich ndstroji (napf.
reklamy) pro ostatni ¢asti trhu. Své vyrobky bude propagovat prostiedky pisobicimi
pfedevSim na piisluSny segment. Stejné tak vyrobek nemusi byt dosaZzitelny vSem
zakazniklim.

- prizpisobeni vyrobku zakaznikovi — vyssi uspokojeni potteb zakaznika umoziuje firmé
pocitat za vyrobek vyssi cenu, protoze zdkaznik je v daném piipadé ochoten zaplatit za
vyrobek s pozadovanymi vlastnostmi vice. Vy$§i stanovena cena vytvati predpoklady pro
ziskani vys$i miry zisku. Naptiklad konstrukce a vyroba prvnich horskych kol (v USA)
byla zaméfena na urCity segment sportovnich cykloturistl. Vyzadovana vysoka kvalita
komponentti a specifické vlastnosti kol pro tento segment zédkaznikli umoznily stanovit
vyss§i cenu. Dnes se jiz tento druh kol stal tak popularni, Ze je mozné si je zakoupit
prakticky ve vSech cenovych relacich.

- ziskani konkuren¢ni vyhody - tim, Ze je vyroben a nabidnut na trhu vyrobek odlisny od
ostatnich, vznikéd novy trh, na kterém nemusi byt tak silnd konkurence.

4.1.2 Kritéria segmentace

Aby bylo mozné rozdélit existujici trh na urCité segmenty musi byt splnéna urcitd kritéria.
Musi existovat rozdily mezi potrebami a pranimi zakazniku, zaroven urcita skupina zdkaznika
musi mit nékteré potieby spolecné. V ni musi byt dostatecny pocet clenmit a musi byt
uskutecnitelné vytvoteni specidlniho marketingového mixu.

4.2 Trzni zacileni

Poté, co podnik rozdélil trh svych vyrobkl na jednotlivé segmenty a rozhodl se, na ktery
segment(y) se zaméti nastupuje druhd faze, tzv. trzni zacileni (market targeting). V praxi je to
mozné fesit 2 variantami:

1. zaméreni firmy na 1 segment — vytvori 1 marketingovy mix

2. firma se zameri na vice segmentii — 1 kdyZ bude firma nabizet 1 vyrobek, bude vytvaret
pro jednotlivé segmenty rozdilné marketingové mixy

Diilezité je, aby firma zvolila segment(y) s dostatecné velkym poctem zakazniki a dostatecné
velkou kupni silou. Je tieba, aby kupni sila a pocet zakaznikl pokryli naklady a jesté zajistili
podniku zisk. Diilezitou otazkou je také postaveni konkurence a trendy segmentu.

Je béZzné, Ze homogennni (stejnorod¢) vyrobky jako benzin ¢i stl, odpovidaji strategii
hromadného (masového) marketingu. Praci prasky ¢i nealkoholické napoje odpovidaji
strategii vyrobkové diferencovaného marketingu. Cileny koncentrovany marketing se bude
vyuzivat napiiklad u specidlni sportovni vystroje (horolezectvi, triatlon aj.). Cileny
diferencovany marketing mohou vyuzivat automobilky vyrabé&jici Sirokou Skalu osobnich
automobiltl.



4.3 Trzni umisténi

Umisténi vyrobku v segmentu chdpeme jako zptisob jeho vnimani zikazniky v porovnani
s vyrobky konkuren¢nimi. Napfiklad automobil Skoda je u nas vniman jako rodinny viiz,
Marcedes-Benz jako luxusni. Jinymi slovy, je to misto, kam si zdkaznik ve své predstaveé
piislusny vyrobek ,zafadi“. Umisténi vyrobku je vytvafeno fadou faktord, jako jsou:
vlastnosti-uzitek vyrobku, cena, distribuc¢ni sit’, reklama, aj.

Vlastnosti-uzitek — fikaji, co spottebitel zisk4 koupi vyrobku

Kvalita a cena — utvafi image vyrobku. Kvalita mize byt ddna materidlem. Vyssi kvalita se
projevuje ve vyssi cen€ a cena je 1 ur€itym indikatorem pro kupujiciho o kvalité vyrobku.

Piikladem mutze byt prodej panskych vonavek. Adidas ¢i Puma se budou snazit oslovit
vSechny aktivni muZze, sportovniho stylu, tzv. stiedni tfidu, diky své ,,rozumné* cené. Naopak
parfémy Hugo Boss budou oslovovat skupinu zakaznikli s vysokymi piijmy, ktefi jsou
ochotni zaplatit vyssi cenu za urcitou exkluzivitu vyrobku. Je také ziejmé, ze Adidas a Puma
se budou snazit tézit zisk z Sir§iho trzniho podilu (z nizsi ceny a vétSiho poctu zakazniki)
oslovenim vice segmentd trhu, naopak Hugo Boss si necha ,,zaplatit™ kvalitu (vyS$si procento
vonnych olejii apod.) menSim poctem zakaznikll a vyssi finanéni marzi a bude se snazit
oslovit pouze urcity segment trhu.

Trzni umisténi téchto vyrobkl bude tedy rozdilné. Vonavky Adidas a Puma budou vnimany
jako bézné doplitkky denni hygieny, kdezto Hugo Boss jako luxusni, ne vSem dostupné
vyrobky.

Casto se v praxi muzeme setkat také s pfirovndvanim vyrobkl k vyrobkim vyssi tiidy.
Napftiklad reklama na margarin srovnavajici jeho kvality s pravym maslem.
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