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      Část I.

      ÚVOD


      Není mnoho pojmů, které by vyvolávaly natolik protichůdné emoce apředstavy, jako je tomu uslova „marketing“. Např. podle jednoho amerického výzkumu vyvolává pojem marketing převážně negativní asociace.1 Američtí spotřebitelé si marketing spojují mimo jiné svýrazy, jako jsou „lži“, „triky“, „podvodný“, „otravný“, „manipulativní“, „přehánění“, „dotěrný“ či „mozek vymývající“. Stejní spotřebitelé si ale na druhou stranu spojovali marketing také sněkterými pozitivními výrazy. Mezi nimi byly např. „kreativita“, „zábava“, „humorná reklama“ či „atraktivní lidé“.


      Přestože daný výzkum zachycuje americkou realitu, lze předpokládat, že vnímání české veřejnosti nebude příliš odlišné. Marketéři jsou iunás často vnímáni jako lidé, kteří vyvolávají velký „humbuk“ kolem zboží aslužeb (často druhořadé kvality), slibují více, než následně doručují, manipulují se zákazníky, uplatňují neférové cenové praktiky aneustále ruší nevyžádanými anerelevantními nabídkami či obtěžujícími marketingovými výzkumy.


      Zároveň ale bývají marketéři považováni za kreativní osobnosti, které natáčejí vtipné reklamní spoty, nebo za „kouzelníky“, kteří mají okaždém spotřebiteli celou řadu osobních informací adokážou mu prostřednictvím zázračné „podprahové“ reklamy prodat prakticky cokoliv.


      Trochu jiné vnímání marketingu lze zaznamenat uintelektuálnější veřejnosti. Ta obvykle považuje marketing primárně za něco nevkusného. Řekne-li se například, že nějaký film je „marketingový“, rozumí se tím, že jediným účelem daného filmu je výdělek. Aby oslovil masy diváků, musí být takový film především líbivý. Stím se pak pojí určitá schematičnost (např. snadná předvídatelnost děje), myšlenková prázdnota, důraz na akčnost atp.


      Realita tomuto tvrzení nahrává. Podíváme-li se např. na desítku světově nejúspěšnějších filmů všech dob (viz tab. 1.1), nenajdeme mezi nimi žádné intelektuální drama. Naopak, jedná se především ozábavné akční či zamilované hollywoodské „trháky“.


      Tab. 1.1 Komerčně nejúspěšnější filmy všech dob (příjmy ze vstupného vtis. USD)


      
        
          
            	
              Avatar (2009)

            

            	
              2781 505

            
          


          
            	
              Titanic (1997)

            

            	
              1835 300

            
          


          
            	
              Harry Potter arelikvie smrti: část 2 (2011)

            

            	
              1214 761

            
          


          
            	
              Pán prstenů: Návrat krále (2003)

            

            	
              1119102

            
          


          
            	
              Transformers 3 (2011)

            

            	
              1069 152

            
          


          
            	
              Pirati zKaribiku– Truhla mrtvého muže (2006)

            

            	
              1065 896

            
          


          
            	
              Toy Story 3: Příběh hraček (2010)

            

            	
              1062 984

            
          


          
            	
              Piráti zKaribiku: Na vlnách podivna (2011)

            

            	
              1024 449

            
          


          
            	
              Alenka vříši divů (2010)

            

            	
              1023285

            
          


          
            	
              Temný rytíř (2008)

            

            	
              1001 922

            
          

        
      


      Zdroj: 2


      Specifické vnímání marketingu je typické pro levicové kruhy. Marketing je vjejich případě chápán jako hlavní „motor“ nadspotřeby amaterializmu se všemi negativními sociálními aekologickými dopady. Stím jsou spojeny úvahy jako např. „Kolik milionů korun by se ročně ušetřilo, pokud by firmy neinvestovaly do reklamy?“; „Jaký by byl pozitivní efekt na životní prostředí, pokud by firmy netiskly tuny reklamních tiskovin, které často putují zpoštovních schránek přímo do popelnic?“ atp.


      Vtéto souvislosti se navíc uvádí, že spotřeba amaterializmus nebývají doprovázeny subjektivním pocitem štěstí. Některé studie dokonce naznačují, že čím jsou lidé ve svých životních cílech materialističtější, tím méně bývají spokojeni svlastním životem.3


      Kritika marketingu vychází rovněž ze skutečnosti, že marketing mnohdy slouží kprodeji společensky problematických výrobků aslužeb. Lze mezi ně zařadit namátkou např. hrací automaty nebo „fastfoodovou“ stravu. Diskuze nad tímto tématem bývá přitom nejvášnivější, pokud jsou problémovým výrobkům aslužbám vystaveny děti.


      Někteří kritici považují za neetické veškeré marketingové aktivity, které „přetvářejí chtění vpotřeby“.4 Jedná se především osituace, kdy marketing stimuluje nákup nepotřebných (např. luxusních) produktů ulidí, kteří si dané produkty nemohou dovolit jinak než na dluh.


      Všechny výše uvedené názory mají své opodstatnění. Některé znich jsou ale zároveň více či méně zavádějící. Navíc zcela opomíjejí pozitivní dopady marketingu. Uvedené názory tak vyžadují důkladnější rozbor. My se jim proto budeme vprůběhu celé knihy dále věnovat.


      Hned na samém začátku je ovšem nezbytné zdůraznit jednu častou avýznamnou nepřesnost. Mnoho lidí, ato nejen laiků, zaměňuje marketing sreklamou, prodejem či nejrůznějšími akcemi na jeho podporu (např. akcemi typu „3 plus jeden zdarma“). Jak si vnásledujících subkapitolách ukážeme, je tato záměna chybná. Reklama iprodej jsou součástí marketingu. Marketing je ale mnohem komplexnějším pojmem. Uvedené výrazy je proto nutné důsledně odlišovat.


      První kapitola této knihy má následující strukturu: Vsubkapitole 1.1 bude definován marketing; vsubkapitole 1.2 bude pojednáno omarketingové koncepci adalších základních podnikatelských koncepcích; subkapitola 1.3 se bude zabývat otázkou, zda je marketing primárně vědou, nebo spíše uměním; akonečně subkapitola 1.4 demonstruje všechny popsané problémy na praktické případové studii.

    

  


  
    
      1 Marketing amarketingová koncepce


      1.1 Co je to marketing


      Definic marketingu je celá řada. Např. podle britského Chartered Institute of Marketing představuje marketing „manažerský proces sloužící kidentifikaci, anticipaci auspokojování požadavků zákazníků, ato se ziskem“.5


      Velmi podobně definuje marketing iKotler, podle kterého spočívá marketing ve vytváření, komunikování apředávání hodnoty pro zákazníka. Marketing podle něj zjišťuje potřeby zákazníků auspokojuje je. Firma přitom realizuje zisk.6


      Trochu obecněji můžeme marketing definovat jako podnikatelskou funkci, která vyvažuje zájmy firmy ajejích zákazníků.7


      Co mají výše uvedené definice společného? Všechny vyzdvihují význam zákazníka ajeho potřeb. Zároveň zdůrazňují, že uspokojování zákaznických potřeb musí být pro firmu ziskové. Samotný marketing je přitom chápán jako klíčová podnikatelská funkce, neméně významná, než jsou finance, personální management, logistika či výroba.


      Někteří manažeři se chybně domnívají, že se marketing soustředí primárně na získávání nových zákazníků. Jádro marketingové činnosti by přitom mělo spočívat vbudování vztahů se zákazníky stávajícími.8 Udržování dlouhodobých ziskových vztahů se stávajícími zákazníky, pro které se vžila zkratka CRM (customer relationship management), se firmám vyplácí proto, že náklady na získání nového zákazníka jsou vobecné rovině výrazně vyšší než náklady na udržení zákazníka stávajícího. Podle Kotlera mohou být až pětinásobné, podle jiných autorů dokonce až sedminásobné.9


      Ztráta každého existujícího zákazníka bývá navíc bolestnější, než se může na první pohled zdát. Jeho odchodem totiž firma přichází ovšechny budoucí koupě, které by daný zákazník za svůj život realizoval. Hovoří se otzv. celoživotní hodnotě zákazníka (customer lifetime value).10 Ta může být definována jako rozdíl mezi dlouhodobými výnosy zdaného zákazníka na straně jedné anáklady firmy na jeho získání audržení na straně druhé.


      Představme si, že zákazník společnosti DHL utratí měsíčně za služby této firmy 1000Kč. Předpokládejme, že zisková marže společnosti DHL je např. 10 %. Společnost odhaduje, že zákazník bude její služby využívat ještě alespoň 10 let. Dlouhodobé výnosy ztohoto zákazníka tak můžeme zjednodušeně vyčíslit na 120000 Kč. S10% ziskovou marží by pak byla celoživotní hodnota daného zákazníka 12000 Kč.11 Na první pohled by se přitom ztráta daného zákazníka mohla zdát relativně nevýznamná, protože měsíční zisk zdaného zákazníka je pouhých 100 Kč.


      Zvýše uvedeného příkladu je zřejmé, že by marketéři měli vnímat hodnotu svých zákazníků vdelším horizontu. Měli by průběžně měřit jejich spokojenost, monitorovat podíl ztracených zákazníků (tzv. loss rate) apečlivě analyzovat důvody, proč zákazníci od firmy odcházejí. Vtéto souvislosti se uvádí, že snížením podílu ztracených zákazníků o5 % může firma zvýšit svůj zisk až odesítky procent.12


      Marketing má svou strategickou ataktickou rovinu (viz obr. 1.1).13 Strategický marketing zahrnuje fundamentální podnikatelská rozhodnutí ve vztahu kzákazníkům akonkurenci. Bez těchto rozhodnutí nemůže žádný podnik efektivně fungovat. Jedná se zejména ootázky jako „kdo je náš ideální zákazník“, „jakou hodnotu mu nabízíme“, „jak zajišťujeme jeho spokojenost“ nebo „jak si udržujeme pozici vůči konkurenci“. Všechna tato strategická marketingová rozhodnutí se promítají do tzv. značky, kterou je možné považovat za nejvýznamnější výsledek marketingového snažení.
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      Obr. 1.1 Strategická ataktická rovina marketingu


      Zdroj: autor


      Hodnota značky může násobně převyšovat hodnotu zboží ve skladech, stejně jako ihodnotu veškerého dalšího fyzického majetku (např. výrobních linek). Odhady finanční hodnoty některých globálních značek se pohybují vřádech desítek miliard dolarů. Řízení značky patří proto knejvýznamnějším strategickým dovednostem marketérů. Jak tvrdil David Ogilvy, značka je to, co podnikateli zůstane, když mu shoří továrna.


      Taktická marketingová rozhodnutí vycházejí zrozhodnutí strategických. Patří mezi ně především konkrétní rozhodnutí týkající se nabízeného produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion) adostupnosti (place). Hovoří se otzv. 4 P neboli otzv. marketingovém mixu.


      Zastavme se na chvíli urozdílu mezi hodnotou, kterou zákazníkům nabízíme (tedy strategickou kategorií), akonkrétním nabízeným produktem (tedy taktickou kategorií). Na první pohled by bylo možné obě kategorie ztotožnit. Vmarketingu je ale účelné mezi oběma kategoriemi rozlišovat.


      Představme si restauraci, která nabízí např. japonskou kuchyni. Budeme-li se rozhodovat opodobě produktu na taktické úrovni, můžeme např. zvažovat, jaké suroviny pro přípravu pokrmů použijeme, kolik druhů jídel budeme nabízet atp. Pokud ale budeme přemýšlet ocelkové hodnotě pro zákazníka, musíme zahrnout iřadu dalších aspektů. Majitel restaurace se např. rozhodne, že zaplatí japonského kuchaře, který bude pokrmy připravovat přímo před zraky zákazníků, že restauraci vybaví velegantním minimalistickém stylu, že ji vybuduje vmalebné přírodě za Prahou vedle umělého rybníčku sjaponskými kapry atp. Nabízenou hodnotou pak již není jen chutné sushi, ale také zábava (kuchařská show), relaxace (posezení urybníčku) či příjemný pocit (zelegantního interiéru). Součástí tohoto výjimečného zážitku je navíc vysoká cena, kterou musí zákazník zaplatit.


      Ukažme si ještě jeden příklad. Německá firma Spreewaldhof vyrábí okurky vnálevu. Trh sterilizované zeleniny ovšem vNěmecku stagnoval aneoslovoval mladší cílovou skupinu. Proto firma uvedla na trh novinku: jedinou ručně tříděnou okurku vatraktivním obalu, kterou začala nabízet za 2 eura, ato mimo jiné na diskotékách, benzinových pumpách či ve sportovních zařízeních (viz obr. 1.2).14 Pokud bychom vnímali produkt firmy Spreewaldhof pouze na taktické dimenzi, řekli bychom, že firma nabízí okurky. Zamyslíme-li se ale nad hodnotou, kterou zákazníkům nový produkt přináší, pak firma prodává malou dostupnou atraktivní svačinku. Za tuto hodnotu musí ale zákazník zaplatit výrazně vyšší cenu, než by dal za totožnou okurku vnálevu zakoupenou vklasickélitrové sklenici.
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      Obr. 1.2 Hodnota pro zákazníka (inovace firmy Spreewaldhof)


      Zdroj: 15


      Vsamém úvodu knihy byla zmíněna řada názorů, které hodnotí marketing převážně kriticky. Má ale marketing také nějaké pozitivní dopady?


      Rozhodně ano. Nelze opominout, že lidé se bez spotřeby neobejdou. Musí se nějak stravovat, šatit, dopravovat, musí někde bydlet atp. Marketing zajišťuje, aby firmy poskytovaly takové produkty, které zákazník ocení. Je hybnou silou pro nekonečné množství inovací, které každoročně zvyšují kvalitu lidských životů. Některé ztěchto inovací jsou možná trochu nadbytečné, avněkterých případech snad iúsměvné (např. pudřenka NARS Orgasm prý zajistí ve tvářích žen takový odstín jako při orgasmu). Řada dalších má ale výrazný dopad (např. nová léková forma, která umožní, aby si zákazník nemusel každodenně aplikovat injekci, ale mohl využít formu tablet).


      Zákazníci jsou také díky marketingu lépe informováni ovlastnostech jednotlivých produktů. Jinak řečeno, marketing jim usnadňuje nákupní rozhodování.


      Marketing rovněž posiluje mezinárodní konkurenceschopnost firemního sektoru astimuluje domácí izahraniční poptávku. Tím zvyšuje blahobyt celé společnosti.


      Vprůběhu několika posledních desetiletí marketing navíc pronikl imimo komerční sféru. Využívají ho tak dnes nejen firmy, ale stále častěji inekomerční instituce, jako jsou např. umělecké akulturní instituce. Stejně tak pomáhá marketing ivládním aneziskovým organizacím, které usilují oodstraňování negativních společenských jevů (např. nezdravého životního stylu či dopravní nehodovosti).


      Vtéto knize budeme uvádět zejména příklady firem působících na tzv. spotřebních trzích. Jedná se ofirmy, které prodávají své produkty konečným zákazníkům pro jejich osobní spotřebu.I Uvádět budeme také příklady firem, jejichž zákazníky nejsou spotřebitelé, ale další firmy. Vtomto případě se hovoří otzv. mezifiremních trzích.II


      Nebudeme se ale vyhýbat ani příkladům marketingu kulturních, uměleckých, politických či neziskových institucí. Přestože má marketing těchto institucí svá specifika, jeho základní principy jsou stejné. Vkonečném důsledku jde vždy opráci se zákazníky ajejich potřebami.


      Ze stejného důvodu nebudeme příliš rozlišovat ani mezi malými firmami (jako je např. lokální restaurace) aglobálně působícími korporátními giganty (jako je např. společnost L´Oréal).


      Pokud budeme vnásledujících kapitolách hovořit oproduktu, budeme jím rozumět nejen jakékoliv fyzické zboží (např. prací prostředek či motor do letadla), ale ijakoukoliv službu (např. střih vlasů, pojištění nebo pobyt vlázních). Za produkt budeme považovat také informace (např. zprávu vnovinách), myšlenky (např. bod vpolitickém programu), zážitky (např. hudební představení či sportovní utkání) nebo dokonce iosobnosti (např. známého zpěváka či politika). Pokud nebude uvedeno jinak, budeme produkt vnímat primárně ze strategického hlediska, tedy jako celkovou hodnotu, kterou daná firma či jiná instituce svým zákazníkům nabízí.


      Produktovou kategorií budeme rozumět skupinu všech produktů (resp. značek) uspokojujících stejnou zákaznickou potřebu. Hovoří se tak např. okategorii pracích prostředků, do které spadá mimo jiné Ariel či Persil, okategorii alkalických baterií, do které spadá mimo jiné Duracell či Energizer, okategorii jogurtů, do které spadá mimo jiné Activia či Jogobella, okategorii osobních vozů, do které spadá mimo jiné BMW či Mercedes atp.


      1.2 Základní podnikatelské koncepce


      Zdaleka ne všechny firmy jsou řízeny marketingově. Řada znich se primárně orientuje na jiné činnosti než na ty, které zdůrazňuje marketingová teorie apraxe.


      Podle Kotlera firmy inklinují kjedné ze čtyř základních podnikatelských koncepcí. Jsou jimi výrobní, produktová, prodejní amarketingová koncepce.16 Podstata těchto čtyř koncepcí je patrná zobr. 1.3.


      Historicky nejstarší výrobní koncepce vychází zpředpokladu, že zákazníci preferují levné aširoce dostupné produkty. Tento předpoklad platí tehdy, když poptávka převyšuje nabídku. Daný produkt je na trhu vnedostatku, afirma se tak vprvé řadě snaží rozšířit jeho výrobu adistribuci.
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      Obr. 1.3 Základní podnikatelské koncepce


      Zdroj: autor


      Výrobní koncepce je oprávněná také vpřípadě, kdy jsou výrobní náklady na produkt příliš vysoké. Za těchto okolností se bude firma snažit zefektivnit výrobu, aby se výrobní náklady snížily aprodukt byl pro zákazníky dostupnější.


      Zaměření na výrobu bylo typické např. pro začínající automobilový průmysl ve Spojených státech. Firma Ford se ve svých počátcích zaměřovala primárně na zefektivnění arozšíření výroby svého slavného „Modelu T“ tak, aby byl tento automobil dostupný co největšímu počtu lidí.


      Vsoučasnosti může být výrobní koncepce oprávněná např. na rozvíjejících se trzích Číny či Indie, kde existují masy spotřebitelů, které by poptávaly automobily, televize, lednice atp., ale jejich kupní síla je zatím příliš nízká na to, aby pokryla výrobní náklady.


      Ve výše uvedených případech nehraje marketing klíčovou úlohu. Vcentru pozornosti firem je výroba ajejí efektivita. Pokud ovšem trh vyzraje, dostávají se obvykle firmy zaměřené primárně na výrobu do problémů. Neobstojí vsouboji skonkurenčními firmami, které dokážou své produkty lépe přizpůsobovat poptávce (tedy potřebám zákazníků). Na rozvinutých trzích proto nebývá výrobní koncepce postačující.


      Produktová koncepce vychází zpředpokladu, že zákazníci preferují produkty nejvyšší kvality.III Podle této koncepce by se firmy měly soustředit na neustálé zdokonalování svých produktů, tedy na dodávání inovativních prvků, zvyšování výkonnosti, doplňování nových funkcí atp. Manažeři ve firmách, které jsou zaměřeny primárně na kvalitu produktu, věří, že vylepšený produkt si zákazníka najde sám. Začínají tedy vždy produktem, pro který teprve následně hledají poptávku.


      Uvedená logika je určitě vněkterých případech oprávněná. Např. firmám vmódním průmyslu, které chtějí stanovovat módní trendy, nezbývá, než vytvářet nové kolekce bez ohledu na očekávání zákazníků. Jinak by nestanovovaly nové trendy, ale jen kopírovaly trendy předešlé.


      Primární důraz na produkt má ale jedno velké riziko. Tím je tzv. marketingová krátkozrakost (marketing myopia).17 Daný pojem označuje případy, kdy se firmě primární zaměření na produkt (namísto primárního zaměření na zákazníka ajeho potřeby) nevyplácí. Vylepšený produkt totiž nemusí být automaticky více poptávaný. Navíc platí, že produkty dříve či později zastarají, zatímco potřeby zákazníků přetrvávají.18 Orientace na produkt bývá proto krátkozraká.


      Manažeři jsou někdy do svých produktů ajejich zdokonalování natolik zahledění, že opominou jeden významný fakt. Zákazníci kupují produkty proto, aby uspokojili své potřeby. Nekupují tedy produkty pro ně samotné, kupují je kvůli hodnotě, kterou jim tyto produkty poskytují. Vtéto souvislosti nelze nevzpomenout známý výrok, že zákazníci „nekupují půlcentimetrové vrtáky, ale půlcentimetrové díry“.19


      Např. společnost L´Oréal tak správně deklaruje, že neprodává kosmetiku, ale krásu. Podobně Rolls-Royce nepodniká voblasti leteckých motorů, ale voblasti hnacích sil.20 Stejně tak Visa neposkytuje platební karty, ale umožňuje směnu aktiv.21


      Vdůsledku marketingové krátkozrakosti mohou nastat případy, kdy zákazník zdokonalený produkt neocení, protože svou potřebu stejně dobře uspokojí méně dokonalou verzí daného produktu, která je ale levnější. Jak uvádí Kotler, firma může vyrobit např. laserovou pastičku na myši za 1500 dolarů. Nikdo ji ale pravděpodobně nezakoupí. Na trhu totiž existuje velké množství neméně funkčních, ale výrazně levnějších pastiček.22


      Zákazníci také nemusí vždy ocenit zvyšování počtu nejrůznějších funkcí produktu. Společnost Philips Electronics např. zjistila, že nejméně polovina výrobků, které její zákazníci vrací, není poškozená. Spotřebitelé pouze nebyli schopni zjistit, jak přístroje používat. Vprůměru se přitom snažili přístroj zprovoznit pouhých 20 minut. Poté to vzdali.23


      Marketingová krátkozrakost může také vést ksituacím, kdy manažeři vpohroužení do zkvalitňování svého stávajícího produktu přehlédnou, že zákazníci mohou své potřeby uspokojit lépe zcela novým produktem, pro který na trhu vznikl prostor. Např. Microsoft aIntel vnedávné době přehlédly, že mnozí zákazníci oceňují malé, lehké, jednoduché ahlavně levné netbooky. Obě firmy se soustředily na zdokonalování softwaru achipů do klasických notebooků, anástup netbooků je proto zaskočil.


      Prodejní koncepce vychází zpředpokladu, že zákazník je spíše pasivní, aproto musí být knákupu více či méně donucen. Úspěch firmy podle této koncepce závisí primárně na prodejní apropagační činnosti. Tato logika může být oprávněná vpřípadech, kdy zákazník produkt sám běžně nevyhledává, jako je tomu např. upojištění. Smysluplná může být rovněž vpřípadech, kdy se firma chce zbavit svých existujících zásob. Vostatních případech je ale velmi riziková.


      Prvořadým cílem firem vyznávajících prodejní filozofii je přesvědčit zákazníka, aby zakoupil jejich stávající produkty. Snaží se tedy prodávat to, co vyrábějí, místo aby vyráběly to, co si žádá trh.24 Tento přístup může být zkrátkodobého hlediska efektivní. Vdelším období se ale může tvrdě nevyplatit.


      Firma vyznávající prodejní koncepci se nezamýšlí nad tím, co oceňuje zákazník. Neklade proto dostatečný důraz na to, aby její produkty zákazníci poptávali. Tyto produkty proto brzy zastarávají aztrácí svou konkurenceschopnost.


      Pokud zákazník produkt zakoupil, ale je sním nespokojen, příště už si ho nepořídí. Navíc bude motivován předat svou nepříjemnou zkušenost dalším lidem. Zdlouhodobého hlediska proto nebývají firmy uplatňující prodejní koncepci úspěšné.


      Zvýše uvedeného by mělo být zřejmé, proč nemůže být marketing synonymem pro prodej ani pro reklamu, jak bylo zdůrazněno vúvodu této knihy. Marketing začíná mnohem dříve než prodej areklama. Existují dokonce ipřípady, kdy je produkt pro zákazníky natolik zajímavý, že se prodává, aniž by vyžadoval jakoukoliv prodejní či reklamní podporu. Tuto skutečnost dobře vystihuje Drucker, který uvádí, že cílem marketingu je udělat akt prodeje nadbytečným.25 Marketing tedy představuje mnohem komplexnější aktivitu, než je prodej či reklama.


      Marketingová koncepce vychází zpředpokladu, že úspěch firmy závisí na rozpoznávání potřeb zákazníků aschopnosti uspokojovat tyto potřeby lépe, než to dokáže konkurence. Podle této koncepce se firmy mají soustředit primárně na vytváření hodnoty pro zákazníka. Na rozdíl od prodejní koncepce nejde oto, hledat správné zákazníky pro existující produkty, ale ovytváření takových produktů, které zákazníci sami ocení.26 Jak již bylo uvedeno, konečným cílem firmy by přitom měl být dlouhodobý ziskový vztah sjejími zákazníky.


      Tržní orientace, která je vjádru marketingové koncepce, zahrnuje dvě odlišné dimenze, reaktivní aproaktivní.27 Reaktivní tržní orientace znamená, že se firma soustředí na potřeby, kterých si jsou zákazníci vědomi. Firma vyrábějící dětské plenky tak může např. zjistit, že někteří zákazníci poptávají plenky zpřírodních materiálů. Vdůsledku tohoto zjištění začne např. vyrábět plenky zbambusu.


      Oproti tomu proaktivní tržní orientace označuje situace, kdy se firma soustředí na latentní potřeby zákazníků, tedy na potřeby, kterých si zákazníci nejsou vědomi akteré ani žádným způsobem nevyjadřují. Platí totiž, že řada produktů má úžasný úspěch na trhu, ačkoliv oně předtím nikdo nežádal. Např. iPod změnil způsob, jakým lidé poslouchají hudbu. Přitom by si před jeho uvedením zákazníci pravděpodobně nedokázali představit, že by mohli nosit tisíce písniček jen tak vkapse.28 Nikdo podobný produkt nežádal, apřesto byl ohromným marketingovým úspěchem.


      Proaktivní tržní orientace se do jisté míry podobá produktové koncepci, okteré jsme se zmiňovali výše. Přesto je mezi oběma přístupy jeden velký rozdíl. Produktová koncepce se soustředí primárně na produkt, zatímco zákazníka opomíjí. Proaktivní tržní orientace se soustředí jak na produkt, tak na zákazníka. Produktové inovace jsou tedy prováděny zároveň santicipací skrytých zákaznických potřeb.


      Ukazuje se, že reaktivní tržní orientace nebývá vdlouhodobém horizontu dostatečná. Firmy by proto měly nejen reagovat na vyjádřené potřeby zákazníků, ale ina jejich latentní potřeby. Tím si mohou zajistit dlouhodobou konkurenční výhodu.29


      Marketingová koncepce je určitým ideálem. Některé firmy jsou více marketingově orientovány, jiné méně nebo dokonce vůbec. Výzkumy ovšem prokazují, že firmy smarketingovou koncepcí jsou na rozvinutých trzích vobecné rovině úspěšnější než firmy, které tržně orientovány nejsou.30


      Pro firmy je pochopitelně obtížné, aby se neustále přizpůsobovaly měnícím se podmínkám na trhu. Úspěšnější by proto měly být ty firmy, které dokážou zapracovat tržní orientaci přímo do své firemní kultury. Chápat, že dlouhodobá existence firmy závisí na schopnosti uspokojovat potřeby zákazníků, by měl nejen management, ale ikaždý řadový zaměstnanec. To není snadné. Navíc platí, že chápat ještě vůbec neznamená dělat. Marketingová orientace je proto vpraxi mnohdy spíše proklamována nežli skutečně dodržována.
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                    GNU GENERAL PUBLIC LICENSE
                       Version 3, 29 June 2007

 Copyright (C) 2007 Free Software Foundation, Inc. <http://fsf.org/>
 Everyone is permitted to copy and distribute verbatim copies
 of this license document, but changing it is not allowed.

                            Preamble

  The GNU General Public License is a free, copyleft license for
software and other kinds of works.

  The licenses for most software and other practical works are designed
to take away your freedom to share and change the works.  By contrast,
the GNU General Public License is intended to guarantee your freedom to
share and change all versions of a program--to make sure it remains free
software for all its users.  We, the Free Software Foundation, use the
GNU General Public License for most of our software; it applies also to
any other work released this way by its authors.  You can apply it to
your programs, too.

  When we speak of free software, we are referring to freedom, not
price.  Our General Public Licenses are designed to make sure that you
have the freedom to distribute copies of free software (and charge for
them if you wish), that you receive source code or can get it if you
want it, that you can change the software or use pieces of it in new
free programs, and that you know you can do these things.

  To protect your rights, we need to prevent others from denying you
these rights or asking you to surrender the rights.  Therefore, you have
certain responsibilities if you distribute copies of the software, or if
you modify it: responsibilities to respect the freedom of others.

  For example, if you distribute copies of such a program, whether
gratis or for a fee, you must pass on to the recipients the same
freedoms that you received.  You must make sure that they, too, receive
or can get the source code.  And you must show them these terms so they
know their rights.

  Developers that use the GNU GPL protect your rights with two steps:
(1) assert copyright on the software, and (2) offer you this License
giving you legal permission to copy, distribute and/or modify it.

  For the developers' and authors' protection, the GPL clearly explains
that there is no warranty for this free software.  For both users' and
authors' sake, the GPL requires that modified versions be marked as
changed, so that their problems will not be attributed erroneously to
authors of previous versions.

  Some devices are designed to deny users access to install or run
modified versions of the software inside them, although the manufacturer
can do so.  This is fundamentally incompatible with the aim of
protecting users' freedom to change the software.  The systematic
pattern of such abuse occurs in the area of products for individuals to
use, which is precisely where it is most unacceptable.  Therefore, we
have designed this version of the GPL to prohibit the practice for those
products.  If such problems arise substantially in other domains, we
stand ready to extend this provision to those domains in future versions
of the GPL, as needed to protect the freedom of users.

  Finally, every program is threatened constantly by software patents.
States should not allow patents to restrict development and use of
software on general-purpose computers, but in those that do, we wish to
avoid the special danger that patents applied to a free program could
make it effectively proprietary.  To prevent this, the GPL assures that
patents cannot be used to render the program non-free.

  The precise terms and conditions for copying, distribution and
modification follow.

                       TERMS AND CONDITIONS

  0. Definitions.

  "This License" refers to version 3 of the GNU General Public License.

  "Copyright" also means copyright-like laws that apply to other kinds of
works, such as semiconductor masks.

  "The Program" refers to any copyrightable work licensed under this
License.  Each licensee is addressed as "you".  "Licensees" and
"recipients" may be individuals or organizations.

  To "modify" a work means to copy from or adapt all or part of the work
in a fashion requiring copyright permission, other than the making of an
exact copy.  The resulting work is called a "modified version" of the
earlier work or a work "based on" the earlier work.

  A "covered work" means either the unmodified Program or a work based
on the Program.

  To "propagate" a work means to do anything with it that, without
permission, would make you directly or secondarily liable for
infringement under applicable copyright law, except executing it on a
computer or modifying a private copy.  Propagation includes copying,
distribution (with or without modification), making available to the
public, and in some countries other activities as well.

  To "convey" a work means any kind of propagation that enables other
parties to make or receive copies.  Mere interaction with a user through
a computer network, with no transfer of a copy, is not conveying.

  An interactive user interface displays "Appropriate Legal Notices"
to the extent that it includes a convenient and prominently visible
feature that (1) displays an appropriate copyright notice, and (2)
tells the user that there is no warranty for the work (except to the
extent that warranties are provided), that licensees may convey the
work under this License, and how to view a copy of this License.  If
the interface presents a list of user commands or options, such as a
menu, a prominent item in the list meets this criterion.

  1. Source Code.

  The "source code" for a work means the preferred form of the work
for making modifications to it.  "Object code" means any non-source
form of a work.

  A "Standard Interface" means an interface that either is an official
standard defined by a recognized standards body, or, in the case of
interfaces specified for a particular programming language, one that
is widely used among developers working in that language.

  The "System Libraries" of an executable work include anything, other
than the work as a whole, that (a) is included in the normal form of
packaging a Major Component, but which is not part of that Major
Component, and (b) serves only to enable use of the work with that
Major Component, or to implement a Standard Interface for which an
implementation is available to the public in source code form.  A
"Major Component", in this context, means a major essential component
(kernel, window system, and so on) of the specific operating system
(if any) on which the executable work runs, or a compiler used to
produce the work, or an object code interpreter used to run it.

  The "Corresponding Source" for a work in object code form means all
the source code needed to generate, install, and (for an executable
work) run the object code and to modify the work, including scripts to
control those activities.  However, it does not include the work's
System Libraries, or general-purpose tools or generally available free
programs which are used unmodified in performing those activities but
which are not part of the work.  For example, Corresponding Source
includes interface definition files associated with source files for
the work, and the source code for shared libraries and dynamically
linked subprograms that the work is specifically designed to require,
such as by intimate data communication or control flow between those
subprograms and other parts of the work.

  The Corresponding Source need not include anything that users
can regenerate automatically from other parts of the Corresponding
Source.

  The Corresponding Source for a work in source code form is that
same work.

  2. Basic Permissions.

  All rights granted under this License are granted for the term of
copyright on the Program, and are irrevocable provided the stated
conditions are met.  This License explicitly affirms your unlimited
permission to run the unmodified Program.  The output from running a
covered work is covered by this License only if the output, given its
content, constitutes a covered work.  This License acknowledges your
rights of fair use or other equivalent, as provided by copyright law.

  You may make, run and propagate covered works that you do not
convey, without conditions so long as your license otherwise remains
in force.  You may convey covered works to others for the sole purpose
of having them make modifications exclusively for you, or provide you
with facilities for running those works, provided that you comply with
the terms of this License in conveying all material for which you do
not control copyright.  Those thus making or running the covered works
for you must do so exclusively on your behalf, under your direction
and control, on terms that prohibit them from making any copies of
your copyrighted material outside their relationship with you.

  Conveying under any other circumstances is permitted solely under
the conditions stated below.  Sublicensing is not allowed; section 10
makes it unnecessary.

  3. Protecting Users' Legal Rights From Anti-Circumvention Law.

  No covered work shall be deemed part of an effective technological
measure under any applicable law fulfilling obligations under article
11 of the WIPO copyright treaty adopted on 20 December 1996, or
similar laws prohibiting or restricting circumvention of such
measures.

  When you convey a covered work, you waive any legal power to forbid
circumvention of technological measures to the extent such circumvention
is effected by exercising rights under this License with respect to
the covered work, and you disclaim any intention to limit operation or
modification of the work as a means of enforcing, against the work's
users, your or third parties' legal rights to forbid circumvention of
technological measures.

  4. Conveying Verbatim Copies.

  You may convey verbatim copies of the Program's source code as you
receive it, in any medium, provided that you conspicuously and
appropriately publish on each copy an appropriate copyright notice;
keep intact all notices stating that this License and any
non-permissive terms added in accord with section 7 apply to the code;
keep intact all notices of the absence of any warranty; and give all
recipients a copy of this License along with the Program.

  You may charge any price or no price for each copy that you convey,
and you may offer support or warranty protection for a fee.

  5. Conveying Modified Source Versions.

  You may convey a work based on the Program, or the modifications to
produce it from the Program, in the form of source code under the
terms of section 4, provided that you also meet all of these conditions:

    a) The work must carry prominent notices stating that you modified
    it, and giving a relevant date.

    b) The work must carry prominent notices stating that it is
    released under this License and any conditions added under section
    7.  This requirement modifies the requirement in section 4 to
    "keep intact all notices".

    c) You must license the entire work, as a whole, under this
    License to anyone who comes into possession of a copy.  This
    License will therefore apply, along with any applicable section 7
    additional terms, to the whole of the work, and all its parts,
    regardless of how they are packaged.  This License gives no
    permission to license the work in any other way, but it does not
    invalidate such permission if you have separately received it.

    d) If the work has interactive user interfaces, each must display
    Appropriate Legal Notices; however, if the Program has interactive
    interfaces that do not display Appropriate Legal Notices, your
    work need not make them do so.

  A compilation of a covered work with other separate and independent
works, which are not by their nature extensions of the covered work,
and which are not combined with it such as to form a larger program,
in or on a volume of a storage or distribution medium, is called an
"aggregate" if the compilation and its resulting copyright are not
used to limit the access or legal rights of the compilation's users
beyond what the individual works permit.  Inclusion of a covered work
in an aggregate does not cause this License to apply to the other
parts of the aggregate.

  6. Conveying Non-Source Forms.

  You may convey a covered work in object code form under the terms
of sections 4 and 5, provided that you also convey the
machine-readable Corresponding Source under the terms of this License,
in one of these ways:

    a) Convey the object code in, or embodied in, a physical product
    (including a physical distribution medium), accompanied by the
    Corresponding Source fixed on a durable physical medium
    customarily used for software interchange.

    b) Convey the object code in, or embodied in, a physical product
    (including a physical distribution medium), accompanied by a
    written offer, valid for at least three years and valid for as
    long as you offer spare parts or customer support for that product
    model, to give anyone who possesses the object code either (1) a
    copy of the Corresponding Source for all the software in the
    product that is covered by this License, on a durable physical
    medium customarily used for software interchange, for a price no
    more than your reasonable cost of physically performing this
    conveying of source, or (2) access to copy the
    Corresponding Source from a network server at no charge.

    c) Convey individual copies of the object code with a copy of the
    written offer to provide the Corresponding Source.  This
    alternative is allowed only occasionally and noncommercially, and
    only if you received the object code with such an offer, in accord
    with subsection 6b.

    d) Convey the object code by offering access from a designated
    place (gratis or for a charge), and offer equivalent access to the
    Corresponding Source in the same way through the same place at no
    further charge.  You need not require recipients to copy the
    Corresponding Source along with the object code.  If the place to
    copy the object code is a network server, the Corresponding Source
    may be on a different server (operated by you or a third party)
    that supports equivalent copying facilities, provided you maintain
    clear directions next to the object code saying where to find the
    Corresponding Source.  Regardless of what server hosts the
    Corresponding Source, you remain obligated to ensure that it is
    available for as long as needed to satisfy these requirements.

    e) Convey the object code using peer-to-peer transmission, provided
    you inform other peers where the object code and Corresponding
    Source of the work are being offered to the general public at no
    charge under subsection 6d.

  A separable portion of the object code, whose source code is excluded
from the Corresponding Source as a System Library, need not be
included in conveying the object code work.

  A "User Product" is either (1) a "consumer product", which means any
tangible personal property which is normally used for personal, family,
or household purposes, or (2) anything designed or sold for incorporation
into a dwelling.  In determining whether a product is a consumer product,
doubtful cases shall be resolved in favor of coverage.  For a particular
product received by a particular user, "normally used" refers to a
typical or common use of that class of product, regardless of the status
of the particular user or of the way in which the particular user
actually uses, or expects or is expected to use, the product.  A product
is a consumer product regardless of whether the product has substantial
commercial, industrial or non-consumer uses, unless such uses represent
the only significant mode of use of the product.

  "Installation Information" for a User Product means any methods,
procedures, authorization keys, or other information required to install
and execute modified versions of a covered work in that User Product from
a modified version of its Corresponding Source.  The information must
suffice to ensure that the continued functioning of the modified object
code is in no case prevented or interfered with solely because
modification has been made.

  If you convey an object code work under this section in, or with, or
specifically for use in, a User Product, and the conveying occurs as
part of a transaction in which the right of possession and use of the
User Product is transferred to the recipient in perpetuity or for a
fixed term (regardless of how the transaction is characterized), the
Corresponding Source conveyed under this section must be accompanied
by the Installation Information.  But this requirement does not apply
if neither you nor any third party retains the ability to install
modified object code on the User Product (for example, the work has
been installed in ROM).

  The requirement to provide Installation Information does not include a
requirement to continue to provide support service, warranty, or updates
for a work that has been modified or installed by the recipient, or for
the User Product in which it has been modified or installed.  Access to a
network may be denied when the modification itself materially and
adversely affects the operation of the network or violates the rules and
protocols for communication across the network.

  Corresponding Source conveyed, and Installation Information provided,
in accord with this section must be in a format that is publicly
documented (and with an implementation available to the public in
source code form), and must require no special password or key for
unpacking, reading or copying.

  7. Additional Terms.

  "Additional permissions" are terms that supplement the terms of this
License by making exceptions from one or more of its conditions.
Additional permissions that are applicable to the entire Program shall
be treated as though they were included in this License, to the extent
that they are valid under applicable law.  If additional permissions
apply only to part of the Program, that part may be used separately
under those permissions, but the entire Program remains governed by
this License without regard to the additional permissions.

  When you convey a copy of a covered work, you may at your option
remove any additional permissions from that copy, or from any part of
it.  (Additional permissions may be written to require their own
removal in certain cases when you modify the work.)  You may place
additional permissions on material, added by you to a covered work,
for which you have or can give appropriate copyright permission.

  Notwithstanding any other provision of this License, for material you
add to a covered work, you may (if authorized by the copyright holders of
that material) supplement the terms of this License with terms:

    a) Disclaiming warranty or limiting liability differently from the
    terms of sections 15 and 16 of this License; or

    b) Requiring preservation of specified reasonable legal notices or
    author attributions in that material or in the Appropriate Legal
    Notices displayed by works containing it; or

    c) Prohibiting misrepresentation of the origin of that material, or
    requiring that modified versions of such material be marked in
    reasonable ways as different from the original version; or

    d) Limiting the use for publicity purposes of names of licensors or
    authors of the material; or

    e) Declining to grant rights under trademark law for use of some
    trade names, trademarks, or service marks; or

    f) Requiring indemnification of licensors and authors of that
    material by anyone who conveys the material (or modified versions of
    it) with contractual assumptions of liability to the recipient, for
    any liability that these contractual assumptions directly impose on
    those licensors and authors.

  All other non-permissive additional terms are considered "further
restrictions" within the meaning of section 10.  If the Program as you
received it, or any part of it, contains a notice stating that it is
governed by this License along with a term that is a further
restriction, you may remove that term.  If a license document contains
a further restriction but permits relicensing or conveying under this
License, you may add to a covered work material governed by the terms
of that license document, provided that the further restriction does
not survive such relicensing or conveying.

  If you add terms to a covered work in accord with this section, you
must place, in the relevant source files, a statement of the
additional terms that apply to those files, or a notice indicating
where to find the applicable terms.

  Additional terms, permissive or non-permissive, may be stated in the
form of a separately written license, or stated as exceptions;
the above requirements apply either way.

  8. Termination.

  You may not propagate or modify a covered work except as expressly
provided under this License.  Any attempt otherwise to propagate or
modify it is void, and will automatically terminate your rights under
this License (including any patent licenses granted under the third
paragraph of section 11).

  However, if you cease all violation of this License, then your
license from a particular copyright holder is reinstated (a)
provisionally, unless and until the copyright holder explicitly and
finally terminates your license, and (b) permanently, if the copyright
holder fails to notify you of the violation by some reasonable means
prior to 60 days after the cessation.

  Moreover, your license from a particular copyright holder is
reinstated permanently if the copyright holder notifies you of the
violation by some reasonable means, this is the first time you have
received notice of violation of this License (for any work) from that
copyright holder, and you cure the violation prior to 30 days after
your receipt of the notice.

  Termination of your rights under this section does not terminate the
licenses of parties who have received copies or rights from you under
this License.  If your rights have been terminated and not permanently
reinstated, you do not qualify to receive new licenses for the same
material under section 10.

  9. Acceptance Not Required for Having Copies.

  You are not required to accept this License in order to receive or
run a copy of the Program.  Ancillary propagation of a covered work
occurring solely as a consequence of using peer-to-peer transmission
to receive a copy likewise does not require acceptance.  However,
nothing other than this License grants you permission to propagate or
modify any covered work.  These actions infringe copyright if you do
not accept this License.  Therefore, by modifying or propagating a
covered work, you indicate your acceptance of this License to do so.

  10. Automatic Licensing of Downstream Recipients.

  Each time you convey a covered work, the recipient automatically
receives a license from the original licensors, to run, modify and
propagate that work, subject to this License.  You are not responsible
for enforcing compliance by third parties with this License.

  An "entity transaction" is a transaction transferring control of an
organization, or substantially all assets of one, or subdividing an
organization, or merging organizations.  If propagation of a covered
work results from an entity transaction, each party to that
transaction who receives a copy of the work also receives whatever
licenses to the work the party's predecessor in interest had or could
give under the previous paragraph, plus a right to possession of the
Corresponding Source of the work from the predecessor in interest, if
the predecessor has it or can get it with reasonable efforts.

  You may not impose any further restrictions on the exercise of the
rights granted or affirmed under this License.  For example, you may
not impose a license fee, royalty, or other charge for exercise of
rights granted under this License, and you may not initiate litigation
(including a cross-claim or counterclaim in a lawsuit) alleging that
any patent claim is infringed by making, using, selling, offering for
sale, or importing the Program or any portion of it.

  11. Patents.

  A "contributor" is a copyright holder who authorizes use under this
License of the Program or a work on which the Program is based.  The
work thus licensed is called the contributor's "contributor version".

  A contributor's "essential patent claims" are all patent claims
owned or controlled by the contributor, whether already acquired or
hereafter acquired, that would be infringed by some manner, permitted
by this License, of making, using, or selling its contributor version,
but do not include claims that would be infringed only as a
consequence of further modification of the contributor version.  For
purposes of this definition, "control" includes the right to grant
patent sublicenses in a manner consistent with the requirements of
this License.

  Each contributor grants you a non-exclusive, worldwide, royalty-free
patent license under the contributor's essential patent claims, to
make, use, sell, offer for sale, import and otherwise run, modify and
propagate the contents of its contributor version.

  In the following three paragraphs, a "patent license" is any express
agreement or commitment, however denominated, not to enforce a patent
(such as an express permission to practice a patent or covenant not to
sue for patent infringement).  To "grant" such a patent license to a
party means to make such an agreement or commitment not to enforce a
patent against the party.

  If you convey a covered work, knowingly relying on a patent license,
and the Corresponding Source of the work is not available for anyone
to copy, free of charge and under the terms of this License, through a
publicly available network server or other readily accessible means,
then you must either (1) cause the Corresponding Source to be so
available, or (2) arrange to deprive yourself of the benefit of the
patent license for this particular work, or (3) arrange, in a manner
consistent with the requirements of this License, to extend the patent
license to downstream recipients.  "Knowingly relying" means you have
actual knowledge that, but for the patent license, your conveying the
covered work in a country, or your recipient's use of the covered work
in a country, would infringe one or more identifiable patents in that
country that you have reason to believe are valid.

  If, pursuant to or in connection with a single transaction or
arrangement, you convey, or propagate by procuring conveyance of, a
covered work, and grant a patent license to some of the parties
receiving the covered work authorizing them to use, propagate, modify
or convey a specific copy of the covered work, then the patent license
you grant is automatically extended to all recipients of the covered
work and works based on it.

  A patent license is "discriminatory" if it does not include within
the scope of its coverage, prohibits the exercise of, or is
conditioned on the non-exercise of one or more of the rights that are
specifically granted under this License.  You may not convey a covered
work if you are a party to an arrangement with a third party that is
in the business of distributing software, under which you make payment
to the third party based on the extent of your activity of conveying
the work, and under which the third party grants, to any of the
parties who would receive the covered work from you, a discriminatory
patent license (a) in connection with copies of the covered work
conveyed by you (or copies made from those copies), or (b) primarily
for and in connection with specific products or compilations that
contain the covered work, unless you entered into that arrangement,
or that patent license was granted, prior to 28 March 2007.

  Nothing in this License shall be construed as excluding or limiting
any implied license or other defenses to infringement that may
otherwise be available to you under applicable patent law.

  12. No Surrender of Others' Freedom.

  If conditions are imposed on you (whether by court order, agreement or
otherwise) that contradict the conditions of this License, they do not
excuse you from the conditions of this License.  If you cannot convey a
covered work so as to satisfy simultaneously your obligations under this
License and any other pertinent obligations, then as a consequence you may
not convey it at all.  For example, if you agree to terms that obligate you
to collect a royalty for further conveying from those to whom you convey
the Program, the only way you could satisfy both those terms and this
License would be to refrain entirely from conveying the Program.

  13. Use with the GNU Affero General Public License.

  Notwithstanding any other provision of this License, you have
permission to link or combine any covered work with a work licensed
under version 3 of the GNU Affero General Public License into a single
combined work, and to convey the resulting work.  The terms of this
License will continue to apply to the part which is the covered work,
but the special requirements of the GNU Affero General Public License,
section 13, concerning interaction through a network will apply to the
combination as such.

  14. Revised Versions of this License.

  The Free Software Foundation may publish revised and/or new versions of
the GNU General Public License from time to time.  Such new versions will
be similar in spirit to the present version, but may differ in detail to
address new problems or concerns.

  Each version is given a distinguishing version number.  If the
Program specifies that a certain numbered version of the GNU General
Public License "or any later version" applies to it, you have the
option of following the terms and conditions either of that numbered
version or of any later version published by the Free Software
Foundation.  If the Program does not specify a version number of the
GNU General Public License, you may choose any version ever published
by the Free Software Foundation.

  If the Program specifies that a proxy can decide which future
versions of the GNU General Public License can be used, that proxy's
public statement of acceptance of a version permanently authorizes you
to choose that version for the Program.

  Later license versions may give you additional or different
permissions.  However, no additional obligations are imposed on any
author or copyright holder as a result of your choosing to follow a
later version.

  15. Disclaimer of Warranty.

  THERE IS NO WARRANTY FOR THE PROGRAM, TO THE EXTENT PERMITTED BY
APPLICABLE LAW.  EXCEPT WHEN OTHERWISE STATED IN WRITING THE COPYRIGHT
HOLDERS AND/OR OTHER PARTIES PROVIDE THE PROGRAM "AS IS" WITHOUT WARRANTY
OF ANY KIND, EITHER EXPRESSED OR IMPLIED, INCLUDING, BUT NOT LIMITED TO,
THE IMPLIED WARRANTIES OF MERCHANTABILITY AND FITNESS FOR A PARTICULAR
PURPOSE.  THE ENTIRE RISK AS TO THE QUALITY AND PERFORMANCE OF THE PROGRAM
IS WITH YOU.  SHOULD THE PROGRAM PROVE DEFECTIVE, YOU ASSUME THE COST OF
ALL NECESSARY SERVICING, REPAIR OR CORRECTION.

  16. Limitation of Liability.

  IN NO EVENT UNLESS REQUIRED BY APPLICABLE LAW OR AGREED TO IN WRITING
WILL ANY COPYRIGHT HOLDER, OR ANY OTHER PARTY WHO MODIFIES AND/OR CONVEYS
THE PROGRAM AS PERMITTED ABOVE, BE LIABLE TO YOU FOR DAMAGES, INCLUDING ANY
GENERAL, SPECIAL, INCIDENTAL OR CONSEQUENTIAL DAMAGES ARISING OUT OF THE
USE OR INABILITY TO USE THE PROGRAM (INCLUDING BUT NOT LIMITED TO LOSS OF
DATA OR DATA BEING RENDERED INACCURATE OR LOSSES SUSTAINED BY YOU OR THIRD
PARTIES OR A FAILURE OF THE PROGRAM TO OPERATE WITH ANY OTHER PROGRAMS),
EVEN IF SUCH HOLDER OR OTHER PARTY HAS BEEN ADVISED OF THE POSSIBILITY OF
SUCH DAMAGES.

  17. Interpretation of Sections 15 and 16.

  If the disclaimer of warranty and limitation of liability provided
above cannot be given local legal effect according to their terms,
reviewing courts shall apply local law that most closely approximates
an absolute waiver of all civil liability in connection with the
Program, unless a warranty or assumption of liability accompanies a
copy of the Program in return for a fee.

                     END OF TERMS AND CONDITIONS

            How to Apply These Terms to Your New Programs

  If you develop a new program, and you want it to be of the greatest
possible use to the public, the best way to achieve this is to make it
free software which everyone can redistribute and change under these terms.

  To do so, attach the following notices to the program.  It is safest
to attach them to the start of each source file to most effectively
state the exclusion of warranty; and each file should have at least
the "copyright" line and a pointer to where the full notice is found.

    <one line to give the program's name and a brief idea of what it does.>
    Copyright (C) <year>  <name of author>

    This program is free software: you can redistribute it and/or modify
    it under the terms of the GNU General Public License as published by
    the Free Software Foundation, either version 3 of the License, or
    (at your option) any later version.

    This program is distributed in the hope that it will be useful,
    but WITHOUT ANY WARRANTY; without even the implied warranty of
    MERCHANTABILITY or FITNESS FOR A PARTICULAR PURPOSE.  See the
    GNU General Public License for more details.

    You should have received a copy of the GNU General Public License
    along with this program.  If not, see <http://www.gnu.org/licenses/>.

Also add information on how to contact you by electronic and paper mail.

  If the program does terminal interaction, make it output a short
notice like this when it starts in an interactive mode:

    <program>  Copyright (C) <year>  <name of author>
    This program comes with ABSOLUTELY NO WARRANTY; for details type `show w'.
    This is free software, and you are welcome to redistribute it
    under certain conditions; type `show c' for details.

The hypothetical commands `show w' and `show c' should show the appropriate
parts of the General Public License.  Of course, your program's commands
might be different; for a GUI interface, you would use an "about box".

  You should also get your employer (if you work as a programmer) or school,
if any, to sign a "copyright disclaimer" for the program, if necessary.
For more information on this, and how to apply and follow the GNU GPL, see
<http://www.gnu.org/licenses/>.

  The GNU General Public License does not permit incorporating your program
into proprietary programs.  If your program is a subroutine library, you
may consider it more useful to permit linking proprietary applications with
the library.  If this is what you want to do, use the GNU Lesser General
Public License instead of this License.  But first, please read
<http://www.gnu.org/philosophy/why-not-lgpl.html>.
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