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Abstract

VODAK, M.: Analysis of optimum informational support for sales channels during product launches. Acta univ.
agric. et silvic. Mendel. Brun., 2008, LVI, No. 3, pp. 231-236

The aim of this article is to analyse efficiency of sales channels in the time when new products are be-
ing launched. As the most suitable method for this analysis was chosen the method of mystery shop-
ping because it can properly compare and measure the most aspects of sales process quality. The re-
sults of mystery shopping focused on sales approach of sales assistants showed significant differences
in performance of external and internal sales channels in analysed time periods. At the moment there
is no significant difference in the support of external and internal sales channels during product
launches because it is perceived that both of these sales channels should be highly motivated to sell
new products and therefore there is no need in this busy periods to split the effort into two individu-
ally designed sales supports. As depicted in the article it would be benefitial to change this approach
since the potential of external sales channels is not fully revealed and used as much as it could be. See-
ing the fact that all companies generate enormous pressure to launch new products with the highest
excellency implementing diverse support should be one of possibilities how to achieve it. Descrip-
tion and explanation of differences in mystery shopping results in external and internal sales chan-
nels are used as a base for formulating an approach how sales and marketing efficiency during prod-

uct launches in external sales channels could be increased.

competitiveness, sales channels efficiency, product launch

Intenzivni konkurence a saturace trhtt v nékte-
rych oborech a s tim souvisejici pFevis nabidky nad
poptavkou vedou ke zkracovini zivotniho cyklu
produktil a tim také ke zvy3ovdni finanéni naroc-
nosti podnikédni. Kazda chyba nebo nepfesnost ve
vnimani produktt spot¥ebiteli proto mtize zptisobit
nemalé finan¢ni ztraty. Cim dal tim v&tsi dtiraz je tak
kladen nejen na standardni prvky procesu pfipravy
novych produktt - analyzu trznich p¥ilezitosti, vy-
voj produktu a jeho komunikaci sm&rem k cilové
skupiné spottebitelt - ale také na bezchybny proces
uvadéni novych produktt na trh.

Uspé&sné uvedeni produktu na trh v souasnosti
vyzaduje, aby byla kvalitné provedena ¥izend in-
terni komunikace produktu - tedy komunikace
v rdmci dané firmy mezi jejimi zamé&stnanci, ale také
mimo tuto firmu smérem ke spolupracujicim fir-
mam. Takto definovana interni komunikace obnasi
také v€asné a vhodné pFedstaveni produktu smérem

kprodejnim kanaltim, se kterymi se p¥ijeho uvedeni
na trh po¢itd. Komunikace smérem k prodejnim ka-
naltim je o to diilezitéjsi, ze tyto ¢lanky distribud-
niho fetézce maji pFimy vliv na vysi prodejii a tedy
v podstaté také na tsp&snost daného produktu. Sa-
mozfejme plati i v tomto p¥ipadé pravidlo, Zze ani se-
belepsi produkt, podpofeny kvalitni a silnou mar-
ketingovou kampani, nemtize byt Gsp&sny, pokud
k zdkaznikovi neni doru¢en, neni odpovidajicim
zptisobem vystaven, neni mu nabidnut ke koupi
nebo spravnym zptisobem piedveden.

Zamérem tohoto textu je analyzovat rozdily v p¥i-
stupu internich a externich prodejnich kanéla k in-
formacim o novych produktech. Cilem je pak také
definovat potencialni rozdily u téchto dvou typt
prodejnich kanalt tak, aby bylo mozno ur¢it takovy
zptisob poskytovani informaci prodejnim kanaltim,
ktery by zvysil jejich efektivitu pfi uvadéni produktii
natrh.
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MATERIAL A METODY

Aby bylo mozno ur¢it, zda existuji vyznamné roz-
dily ve zptisobu jakym interni a externi prodejni ka-
ndly reaguji na informace o novych produktech, je
zapotiebi stanovit metodu, pomoci které lze zjis-
tit jejich pfipravenost na prodej novych produktt
v okamziku jejich uvedeni na trh. Pfi uplatnéni jed-
notného piistupu k externim a internim prodejnim
kandltim a p¥i vyuziti stejnych nastrojt interni ko-
munikace pak piipadné rozdily v jejich p¥iprave-
nosti pifimo souviseji s efektivitou interni komuni-
kace v podminkiach, které jsou charakteristické pro
tyto prodejni kanily.

Vyhodnoceni miry informovanosti internich pro-
dejctiajejichvztahuknovémuproduktu, tedy dspés-
nosti interni komunikace, je zpravidla realizovino
persondlnim oddélenim nebo oddélenim interni
komunikace formou zamé&stnaneckého prazkumu.
Te&z3im tkolem je v tomto pFipad€ hodnoceni infor-
macni trovné a miry akceptace, které produkt do-
sahl u externich prodejnich kanélt. Jedna se totiz
vétsinou o nezévislé firmy, jejichz zaméstnanci ne-
jsou s poskytovatelem nebo vyrobcem produktu ni-
jak smluvné propojeni. Tito prodejci nemaji zpra-
vidla ani povinnost ani davod jakoukoli zp&tnou
vazbu poskytovat, a proto se pro tyto ti¢ely obdobny
priizkum mezi externimi prodejci nedd vyuzit.

Dal3i moznosti, jak mé&Fit efektivitu interni ko-
munikace, by mohlo byt porovnani prodejnich vy-
sledkt. Srovnédni timto zptisobem vak znemozniuji
rozdilné podminky, které maji prodejci internich
a externich prodejnich kanalt ke své praci. Rozdily
se mohou vyskytovat napiiklad v:

e pfistupu prodejctt do internich systémut dané
firmy,

e pravidlech pro préici s databdzemi kontaktd na
souCasné zdkazniky,

e nastaveni marketingové podpory, kterd odkazuje
potencialni zdkazniky jen na ur¢itd prodejni mista
nebo

e trovni odborného tréningu, napfiklad skolenich
prodejnich dovednosti, kterd byvaji uréena pied-
nostné pro vlastni zaméstnance firmy.

Jelikoz prodejni vysledky mohou v tomto p¥ipadé
zkreslit také okolnosti, které prodejci nemohou pfi
prodeji pfimo ovlivnit, nenf ani tato metoda vhodna
k porovnani efektivity interni komunikace v analy-
zovanych prodejnich kanalech.

Po zvazeni pozitivnich a negativnich dopadii po-
psanych moznosti na objektivitu srovnani se jako
vhodny zptsob méfeni efektivity interni komu-
nikace jevi metoda mystery shoppingu, kterou je
mozno porovnat Groven informaci poskytovanych
zakaznik@im p¥i ndkupu vybranych produktéi na
rtiznych prodejnich mistech. Tato metoda spociva
v uskuteénéni simulovaného ndkupu takovym zpt-
sobem, Ze mystery shopper podle pfedem dohod-
nutého scéndre predstavuje urdity typ zakaznika
a po ukonéeni navitévy na prodejné zaznamenava
reakce prodejce do pfipraveného dotazniku. Pro-

dejce b&hem mystery shoppingu netusi, Ze je vy-

staven vyzkumu, a je s timto faktem a hodnocenim

svého projevu seznamen az v okamziku, kdy je uza-

vieno celé kolo mystery shoppingu. Timto zptso-

bem je mozno zjistit:

e jak prodejci reaguji na specifické situace,

e zdajejich chovini odpovida dané situaci,

e jak jsou prodejci schopni analyzovat potieby
zakaznika,

o jestli jsou pFipraveni navrhnout spravné fedeni za-
kaznikova problému,

o jestli poskytuji spravné a odpovidajici informace,

e zda maji snahu ukonéit obchodni pf¥ipad pro-
dejem produktu nebo jen pasivné odpovidaji na
otazky zakaznika atd.

Podle zjisténych idajii je pak mozno posoudit pfi-
pravenost internich a externich prodejnich kanéld
na prodej nového produktu jak z hlediska zdméru
firmy s danym produktem, tak z pohledu zakaznika.
Timto zptsobem lze ziskat uceleny obraz o situaci
na prodejnich mistech, ktery vérn€ odréazi efektivitu,
sjakou je prodej vjednotlivych prodejnich kanédlech
realizovan.

V tomto pfipad¢ byla metoda mystery shoppingu
vyuzita k mé&feni efektivity interni komunikace ve
firmé& T-Mobile. Cilem prizkumu bylo zjistit, zda
existujirozdily v kvalité prodeje novych a stavajicich
produktii v internich a externich prodejnich kana-
lech, vyhodnotit rizika, kterd z p¥ipadnych rozdild
plynou, a pfijmout ndpravna opatien.

Pro alely prizkumu efektivity interni komuni-
kace novych produktti probihal mystery shopping
celkem na 143 prodejnich mistech. Z toho na 58
znatkovych prodejnach, coz jsou firemni prodejny
T-Mobile fazené mezi interni prodejni kanély a 85
partnerskych prodejnach, které tvoii nejvyssi kate-
gorii dealerskych prodejen a patfi k externim pro-
dejnim kandlam.

B&hem roku 2006 bylo realizovano devét kol mys-
tery shoppingu, pét kol vyzkumu prob&hlo na znag¢-
kovych prodejnéch a ¢ty¥i kola na prodejnach part-
nerskych. Pro porovnani pfipravenosti prodejnich
kanalti na prodej produktt v riznych podminkach
byla nékterd kola mystery shoppingu zamé¥ena na
hodnoceni ndkupu produktt, které uz byly na trhu
del3i dobu a prodejni kandly se tedy s nimi mohly na-
udit lépe pracovat, zatimco zbyld kola mystery shop-
pingu byla uskuteénéna presné v okamziku uvedenti
novych produktt na trh.

V zajmu objektivity vysledktt byl kladen velky
dtiraz na to, aby p¥ipadné rozdily ve vysledcich ne-
mohly byt ovlivnény nedostatkem v pi¥ipravé pro-
dejnich kanalt zptisobenym podptrnymi ttvary. Ve
v3ech piipadech méli prodejci k dispozici shodnou
podporu skladajici se z:

e c-Learningovych moduld na zvySeni zna-
losti o produktu nebo procvi¢eni prodejnich
dovednosti,

e popisu produktu a zptisobu jeho aktivace v infor-
madnich systémech,

e prodejnich argumentt,
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e porovnéni produktu s konkurenci,

e prodejnich pomticek pro zndzornéni benefitil
produktu a

e materidld na podporu prodeje, uréenych pro za-

kazniky:

Zména v nacasovani mystery shoppingu proto
nemohla ovlivnit vysledky tohoto vyzkumu v tom
smyslu, Ze by prodejni kanaly nebyly dostate¢né p¥i-
praveny po strance proskoleni, technické podpory
nebo z hlediska vybavenosti potfebnymi materidly
a pomtickami. P¥ipadné rozdily ve vysledcich mezi
koly realizovanymi namdtkové bez provizani s ter-
minem uvedeni produktu na trh a koly spojenymi se
zaCitkem prodeje novych produktt tedy souviseji
pouze s interni komunikaci téchto produktti vramci
jednotlivych prodejnich ttvart.

VYSLEDKY
Vysledky mystery shoppingu na znackovych
a partnerskych prodejnach T-Mobile v obdobi mezi
lednem a Fijnem 2006 jsou uvedeny v tabulce I a gra-
ficky zndzornény v grafu 1.

NaméFené hodnoty v jednotlivych kolech ukazuj,
Ze v z&¥i 20006, tedy v obdobi, kdy bylo zm&néno na-
Casovani tohoto prizkumu, doslo u partnerskych
prodejen k vyraznému zhor3eni vysledkd, zatimco
hodnoty u znackovych prodejen zustaly viceméné
stabilni na ptivodni trovni a od dlouhodobého prii-
méru se neodchylily.

Pokles hodnotu partnerskych prodejen z pramér-
ného vysledku 77 % pfed zménou nacasovani pri-
zkumu na préimérnou hodnotu 66 % po provazani
mystery shoppingu s uvddénim produktéi na trh
predstavuje snizeni primérného vysledku o 14 %.

Vzhledem k uvedenym vysledktim lze pFedpoklé-
dat, Ze mezi partnerskymi a znatkovymi prodejnami
existuji takové odlidnosti v jejich pFedprodejni pii-
pravé, které se projevily rozdilem vysledkt mezi t&é-
mito dvéma prodejnimi kanaly jako reakce nazménu
v natasovani priizkumu. Propad vysledkt mystery
shoppingu u partnerskych prodejen poukazuje na
fakt, Ze prodejni pfipravenost p¥i uvedeni produktil
na trh u nich neni takovd, jaka by byt méla. Je tedy
vhodné odhalit diference, které tyto rozdily zptso-
buji a zménit zpiisob piipravy externich prodejnich
kanélu tak, aby tomuto nedostatku bylo v budoucnu
mozno piedejit.

L: Vijsledky mystery shoppingu na znackoviich a partnerskych prodejndch T-Mobile v obdobi od ledna do #ijna 2006

Leden Biezen Kvéten Cerven Z4¥i Rijen
Znatkové prodejny 76 % 76 % 80% X 78 % 76 %
Partnerské prodejny X 76 % X 78 % 66 % 66 %
85%
80%
75% 1
70% |
65% T
60% T
55% 1
50%
Leden Bfezen Kvéten Cerven Zafi Rijen
Oznackové prodejny B partnerské prodejny

1: Vijsledky mystery shoppingu na znackoviich a partnerskych prodejndch T-Mobile v obdobi od ledna do ijna 2006

DISKUSE
Vysledky partnerskych prodejen jsou pfi hodno-
ceni kvality obchodntho p¥ipadu vnimany ze strany
T-Mobile jako velmi problematické. Pokles pod hod-

notu 70 % je totiz v rdmci internich standardd této
firmy posuzovan jako nepfijatelny z pohledu za-
kaznického servisu a je tedy klasifikovan jako neu-
spokojivy. Problémem v tomto p¥ipad¢ neni pouze
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teoretickd zédvislost mezi timto &islem a stupném
uspokojeni potieb zdkaznika. Nizkd hodnota vy-
sledkt mystery shoppingu znamena také to, Ze vli-
vem snizené kvality sluzeb po uvedeni produktu na
trh mtize dochézet k poskozovéni firemni znacky.
Svysokou pravdépodobnosti pak také dochdzi k mr-
hani prost¥edky, které jsou v tomto obdobi vynakla-
ddny na marketingovou komunikaci.

V oblasti telekomunikaci v disledku vysoce kon-
kuren¢niho prostiedi plati, Ze veskeré informace
o novém produktu jsou do posledni chvile utajo-
vany i pfed zaméstnanci firmy, poté, ptiblizn& 14 dni
pfed uvedenim produktu na trh, dochdzi k intenziv-
nimu proskoleni prodejnich kanalt a okamzik spus-
téni prodeje produktu je doprovazen silnou marke-
tingovou kampani. Je kladen velky diiraz na ziskani
co nejvetsitho po¢tu zdkaznikd b&hem co nejkrat-
siho Casového tseku. Veskeré usili je smé&Fovino
k dosazeni co nejlepsich vysledka d¥ive, nez konku-
rence zareaguje ipravou cen nebo jinych podminek
u svych stavajicich produktt, pFipadné piipravou
zcela nového konkurenéniho produktu.

Za situace, kdy nejsou prodejni kanély kvalitné
pfipraveny na prodej daného produktu jiz od chvile
jeho uvedeni na trh, tak dochézi k nedostate¢nému
vyuziti pFinostt marketingovych kampani. Zékaz-
nici jsou sice informovéni jak o novém produktu,
pokud je kampan dobfe pfipravena, tak také p¥e-
sv€déeni o jeho vyhodnosti, ale nejsou vytvofeny
vhodné podminky k samotnému prodeji produktu.
P¥i ndvstéve prodejniho mista jim prodejni personal
neni schopny produkt aktivné nabidnout a prodat
nebo jim poskytuje netplné, pFipadn& dokonce ne-
pravdivé a zavadé&jici informace.

Z vysledkt mystery shoppingu tedy nepfimo vy-
plyva, Ze pro interni prodejni kanél znackovych pro-
dejen je charakteristicka:

e vy33i troveti motivace k ziskdvani informaci o no-
vych produktech a k jejich prodeji,

e v&tsi disciplinovanost prodejniho personalu,

e vy33i droven fizeni a kontroly plnéni zadanych
dkolt (v tomto p¥ipadé prodejnich plant),

o lepsi komunikaéni platforma a kvalitn&j3i infor-
macéni toky.

Nekteré z téchto poznatki nejsou samoz¥ejmeé ni-
jak pFekvapivé, jiné ovsem vybocuji ze zab&hnutych
predstav o fungovani externich prodejnich siti. VE3i
disciplinovanost, troveil ¥izeni a propracovanéjsi
toky informaci lze samozfejmé u internich prodej-
nich kanélt o¢ekdvat vzhledem k tomu, Ze interni
prodejni kanaly jsou souasti firmy, v tomto piipadé
mezindrodnikorporace, ktera témto oblastemvénuje
velkou pozornost a ma dostate¢né zdroje k jejich za-
jistén{ na odpovidajici tirovni. Oproti tomu externi
prodejni kandly jsou tvofeny ve ve&tsing piipadil
mensimi lokdlnimi firmami, vzajemn& provazanymi
do dealerskych siti, které nejsou, uz z hlediska cha-
rakteru a rozsahu svého podnikédni, schopny dosah-
nout stejné drovné u uvedenych ukazateld.

Prekvapujici je ovem fakt, Ze tyto nedostatky ex-
ternich prodejnich kanalt nejsou kompenzovany

vEt3i motivaci k prodeji, kterd by u dealerskych siti

méla byt na nejvy3si mozné drovni, protoze dealer-

ské sit& jsou z hlediska svého odmé&niovéni zcela za-
vislé na svém vykonu a tedy v tomto p¥ipadé na pro-
deji produkta.

Vysledky mystery shoppingu tak poukazuji na
fakt, Ze ackoli jsou v obdobi uvedeni produktu na
trh vytvaFeny co nejlepsi podminky k prodeji pro-
duktu, externi prodejni kanaly jich nejsou schopny
plné& vyuzit. Z dal3i analyzy vysledkt mystery shop-
pingu a jejich konzultace s manazery obchodni di-
vize pak vyplyva, ze externi prodejni kandly dosa-
huji uspokojivé trovné pfipravenosti asi po tFech
mésicich od okamziku, kdy zacaly s novym produk-
tem pracovat. Pokud se tedy nechceme smifit s niz3i
efektivitou prostfedkil vynalozenych na marketin-
gové kampang, pak je vhodné:

e posunout termin marketingové podpory na dobu,
kdy budou externi prodejni kandly 1épe p¥ipra-
veny a potvrdi svou pfipravenost dobrymi vy-
sledky v mystery shoppingu nebo

e zalit s piipravou externich prodejnich kanéld
dfive nez 14 dnt pred uvedenim produktti na trh
anebo

e zefektivnit a zintenzivnit praci pFi pfipraveé exter-
nich prodejnich kanalti na novy produkt, vyvi-
nout efektivné&jsi zptisoby komunikace a vice p¥i-
zptlisobit piipravu externich prodejnich kanalt
jejich potfebam a zptisobu jejich fungovéni.

Vzhledem k tomu, Ze vyuZiti prvnich dvou variant
by s velkou pravdépodobnosti ptipravilo spoleénost
T-Mobile o konkuren¢ni vihodu spojenou s uvede-
nim nového vyrobku na trh, ztistavéa jedingm zpu-
sobem, jak zvy3it prodejni efektivitu dealerskych siti
pfi prodeji novych produktil, moznost téeti. V ramci
tohoto procesu je vhodné zamé¥it se na nésledujici
oblasti:

e podpora managementu dealerskych siti — nepfi-
pravovat v ramci tréninku na prodej novych pro-
duktt pouze koncové prodejce, ale vice pracovat
také s jejich nad¥izenymi a managementem exter-
nich prodejnich kanali,

e potencidl kontaktnich osob pro dealerské sité -
zaangazovat regiondlni manaZzery nebo jiné za-
mé&stnance, ktefi jsou zodpovédni za prodej ptes
externi prodejni kandly, jiz do p¥ipravy interni ko-
munikace ane az do jeji exekuce,

e nové techniky interni komunikace - p¥ipravit
nové zptisoby, jak pfedstavit nové produkty, které
by upoutaly vice pozornosti prodejctt externich
prodejnich kanilua,

e adaptace 3koleni - p¥izptisobit skoleni externich
prodejnich kandlt jejich potFebdm a nevyuzivat
stejny typ prodejniho 3koleni pro viechny pro-
dejni kanily,

e nové komunika¢ni materidly - vyvinout nové ma-
teridly na podporu interni komunikace, zejména
materidly jako jsou specidlni internetové stranky
pro prodejce nebo e-mailovy Casopis, které by
podporovaly dlouhodoby vztah mezi spole¢nosti
T-Mobile a externimi prodejci,
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e novamotiva¢nischémata - p¥ipravit podporu pro-
deje cilenou na koncového prodejce, zamé&fenou
na povzbuzeni rychlejsiho vstfebavani informaci.

Tato doporuceni lze shrnout do strategic diver-
zifikace podpory prodejnich siti, kterd spociva ve
vEtsim uzplisobeni této podpory potifebam jednot-
livych prodejnich kandld. V p¥ipad€ firmy T-Mo-
bile se pak jednd zejména o nastaveni pravidel pro
interni komunikaci smérem k externim prodejnim

sitim. Vyznamnym prvkem této strategie je také za-
méFeni Gsili o zvy3eni kvality prodeje novych pro-
duktti na koncového prodejce, protoze ten je u dea-
lerskych siti pod daleko men3i kontrolou, nez je
tomu u prodejcti internich. Jelikoz jsou tito prodejci
zaroven zamé&stnanci jiného subjektu, je tieba se vé-
novat vyvoji alternativnich moznosti komunikace
a motivace, které by nebyly ze strany dealerskych
siti vnimany jako negativni zdsah do jejich integrity
anezavislosti.

SOUHRN

Intenzivni konkurence a zkracovéni zivotniho cyklu produkti ve vét3in€ obort podnikéni vede fir-
my ke snaze o co nejvy33i efektivitu ve vyuziti prostfedkt vynakladanych na ziskavani novych zékaz-
niku. Jak ukazuji vysledky vyzkumu, ktery byl realizovan formou mystery shoppingu firmou T-Mo-
bile, existuji v tomto smé&ru rezervy zejména u externich prodejnich kanal?.

Porovnanim efektivity prodejti novych a stévajicich produktt u externich a internich prodejnich ka-
nalt bylo zjisténo, Ze externi prodejci nejsou schopni Géinné nabidnout nové produkty zdkaznikiim
pfichézejicim na prodejni mista v obdobi krétce po jejich uvedeni na trh. Jelikoz v obdobi po za&4t-
ku prodeje novych produktii je vénovéano velké tsili informovani zdkaznikt o aktuédlni nabidce fir-
my ana tyto aktivity jsou ¢erpany zna¢né finan¢ni prostiedky, nedochézi proto k jejich optimalnimu
vyuziti.

V ramci tohoto textu jsou popsany hlavni p¥ic¢iny, které tento jev mohou zptisobovat, a uvedena né-
ktera doporuéent, jak nizké efektivité externich prodejnich kanalii za této situace ptedchézet. Jako
nejucinnéjsi opatieni se jevi vyuziti rozdilnych forem prodejni podpory pro interni a externi prodej-
ni kanély a zavedeni alternativnich zptisobt interni komunikace pro p¥ipravu externich prodejnich
siti na prodej novych produktt. Jedna se zejména o vEtsi podporu jejich managementu a kontaktnich
osob pro dealerské kandly na stran¢ dodavatele produktu. Kli¢ovym faktorem tspéchu je také maxi-
malni zamé&Feni interni komunikace pfimo na koncového prodejce, aby nedochazelo ke zkreslovani
informaci nebo zbyte¢nému prodluzovani ¢asu potfebnému k pfedévani informaci.

konkurenceschopnost, efektivita prodejnich kanald, uvedeni produktti na trh

SUMMARY

Increasing competitivness and shortening of product lifecycle make companies to increase efficiency
of resources used for new customers acquisition. Results of market research, which was done by com-
pany T-Mobile, show that there are hudge reserves especially in external sales channels in this area.
By comparison of sales efficiency of new and current products was found out that external sellers are
not able to forcefully offer new products to customers, who come at sales points in short period after
product launch. Seeing the fact that big effort is focused on informing customers about actual com-
pany offer in this phase, there is a gap between the volume of resources invested into new product
launch and readiness of external sales channels to sell it.

This article explains the situation and recommends how to improve low efficiency of external sales
channels during product launches. As the most efficient measure seems to be using different types
of sales support for internal and external sellers and implementation of alternative means of internal
communication for external sellers in preparation for sales of new products. Big potential was detec-
ted mainly in support for management of external sales networks and support of contact persons for
dealers working for product supplier. The key success factor is also focusing internal communication
as much as possible directly on external sellers to avoid distortion of information and enlarging the
time needed for information transfer.

Vysledky uvedené v pispévku jsou sou&ésti vyzkumného zdmeéru, id. kéd VZ: 62156 48904 ,Ces-
ka ekonomika v procesech integrace a globalizace a vyvoj agrarniho sektoru a sektoru sluzeb v no-
vych podminkéch evropského integrovaného trhu¥, tematicky okruh 03 ,,Vyvoj vztaht obchodni sfé-
ry v souvislosti se zm&nami zivotniho stylu kupniho chovani obyvatelstva a zm&nami podnikového
prostiedi v procesech integrace a globalizace” realizovaného za finanéni podpory ze stitnich pro-
stfedkti prostfednictvim MSMT.
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