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Trzni potencial (potencialni poptavka TP) je nejvyssi
mozna poptavka. Udava, kolik jednotek produktu
méZeme na trhu maximalné prodat

Objem trhu (trzni kapacita TK) udava realizovane
odbytové mnozstvi produktl vSech nabizejicich za
urcitou dobu na urcitém trhu.

Odbytovy potencial (OP) udava maximalni mozny
podil jednoho na DIZGJIC 0 na trznim potencialu.

Objem odbytu (00 predstavuje sumu uskutecnenych
obratl nebo prodaného mnozstvi jednoho nabizejiciho za
urcité obdobi na urcitém trhu.

Trzni podil (PT) je procentni podil objemu odbytu
jednoho nabizejiciho k objemu trhu.

PT = (OO/TK)*100

Stupen nasycenosti trhu fe pomeér mezi trzni
kapacitou a trznim potencialem za urcitou dobu (TP)
NT = (TK/TP)*100




Vztahy mezi veliCinami
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Trzni veliCiny ve vztahu trh-podnik
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Profit Impact of Market strategy
(PIMS)

» identifikace strategickych promeénnych majici vliv
na zisk (napr. trzni podil, kvalita produktu,
intenzita investic, a kvalita sluzeb)

m Zjisténi:

m ziskovost firmy (méfeno ROI) vzrlsta s relativnim
podilem na trhu (obecné Ize fici, ze zvyseni podilu na
trhu 0 10% odpovida primérnému zvySeni ROI o 5%
pred zdanénim)

m PIMS a kritiky: Existuji uspesneé firmy i s malym
trznim podilem




Zdroj: KOTLER, P. Management marketing. Praha : Grada Publishing, 2001.




Krivka tvaru ,V*

Zdroj: KOTLE\R, P. Managemet‘marke_t\ing. Praha : Grada Publishing, 2001.




Interpretace grafu

m PIMS: ziskovost vzrilsta s rlstem
relativniho podilu na trhu vzhledem ke
konkurenci na obsluhovaném trhu

m Krivka ,V": nebere v Uvahu segmenty a
ukazuje vztah mezi ziskovosti podnikani a
v zavislosti na velikosti podniku vzhelem k
celkove velikosti trhu




ABC analyza

= hodnoti podily jednotlivych produktl na
celkovém obratu spolecnosti (kolik
prispivaji k celkovému obratu spolecnosti)

m Paretovo pravidlo 80/20




Cenova elasticita

Elasticita je dana procentualni zmeénou prodaneho mnozstvi
délenou procentualni zmenou té promeénnég, ktera zménu zpusoblla
Nejcastgji je to cena, ale miize to byt i zména kupni sily (déichodova
pruznost poptavky). zména hodnot kvality, intenzity reklamy apod.
Dlsledek je v tomto vztahu Citatelem a pri¢ina jmenovatelem.

K vyjadreni cenové elasticity pouzivame tento vztah:
EQ =  Zména poptavaného mnozstvi produktl v %
Zmena ceny v %

u je-Ii

EQ > 1, je poptavka elasticka,
EQ < 1, je poptavka nealisticka,

EQ = 1 je poptavka jednotkove elasticka (zmena ceny vyvola
steJnou zmenu poptavky).




Faktory ovlivnujici elasticitu

= Pri tvorbé marketingové strategie je dllezité
vedét, jake faktory predpokladanou
elasticitu ovliviuji a mohou dale ovlivnit:
m Cast dichodu vg/dévané na uspokojovani potreb
nabizenym produktem (vaha vydajl za nakup
produktu v celkové sumé vydajl zakaznika)

m Vaha produktu pri uspokojovani potreb s ohledem na
stupen jejich nezbytnosti

m /n0Znost uspokojit potrebu substitucnim produktem

m dostupnost informaci o moznostech variantniho
uspokojeni potreb pokud jde o druhy a znacky
produktu

m casovd narocnost prizplisobeni se zméné ceny




Cenove strategie

= cenova strategie — sbirani smetany

PFi vstupu na trh se stanovi vysoka cena,ktera zajistuje mimoradny efekt —
sbirani smetany v podobé vysoke miry zisku. Tuto strategii je vhodné pouzit
v nasleduijicich pripadech:

nepredpoklada-li se rychly vstup konkurence (je-li vstup na trh pro konkurenci
financné narocny)

= muUZe-li firma nabizet kvalitativné jedinecny vyrobek
= nabidka produktd s vysokym stupném inovace zatim nepokryva potencialni

poptavku

je nutno maximalné zkratit dobu Uhrady vioZenych prostredkl s ohledem na
parametry financovani (uver...)

= cenova strategie priiniku na trh

vstup na trh doprovazi nizka cena Jproduktu s cilem proniknout na novy trzni
segment s konkurenci s aktivné pUsobici konkurenci a rychle dosahnout
zadouciho podilu na tomto trhu nebo zvySit podil na dosavadnim trhurychlée
dosaZeni nejvétsiho podilu na trhu (ziskani pozice ,vidce trhu") s cilem zajistit
rychlou navratnost vloZenych investic (napf. s nakladnym vyvojem vyrobku i
Jrekonstrukéni® inovace vyssiho radu)

realizace konkurencni vyhody pred konkurenci, ktera nemuze nebo nehodla
reagovat na nasi nizkou cenu

= vytvoreni prekazky pro vstup novych konkurentl na dany trzni segment
» efektivni zejmena tehdy, prinesly-li investice do technologie a fizeni vyrobnich

a logistickych procesl snizeni nakladd.
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