Ctvrty oddil

Odbyt

I. Zaklady
1. Odbyt jako hlavni funkce podniku

Kazdy podnik je obklopen soustavou trhi. Na priimyslovém trhu podnik vystupuje se
svoji poptavkou po pracovnich silach, provoznich prosttedcich a surovinach. Na pené¢znim a
kapitalovém trhu podnik zpravidla uplatiuje svoji poptavku po vlastnim a cizim kapitalu.
Pokud disponuje nadbytecnou likviditou, je mozné ho nalézt na nabidkové strané
kapitalového trhu. Na odbytovém trhu podnik nabizi zbozi a sluzby.
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Obr. 1: Vymezeni odbytoveho trhu

Odbytovy trh si mlZzeme pfedstavit jako trojuhelnik, ohrani¢eny uhly ,potieby
kupujicich", ,,vlastni nabidka" a "nabidka konkurence". Potfeby kupujicich se na vrcholu
tohoto trojuhelniku nenachézeji ndhodou. Orienta¢nim bodem pro vlastni nabidku jsou v
prvni fad¢ potieby kupujicich, ve druhé fadé potom nabidka konkurence.

Fungovani podniku spoc¢iva v neustdle se opakujicim procesu tvorby a zhodnocovani
vykonii. Jako tvorbu vykonil oznadujeme potizeni vyrobnich faktort a jejich prepracovani do
podoby zbozi nebo sluzeb. Tyto procesy jsme zkoumali ve tfetim oddilu ,Vyroba".
Zhodnocovani vykoni zahrnuje vyhledavani odbérateltl a fyzickou distribuci zbozi. Po
realizaci zbozi nebo sluzeb plynou podniku nazpét penézni prostiedky, které pouziva k
novému pofizeni vyrobnich faktorti. Tim se uzavird hodnotovy kolobé&h: penize - vyrobni
faktory - vyrobky - penize.

V rdmci Uvodniho pojednani o vztazich mezi vyrobou, odbytem, investicemi a
financovanim jsme podnikovou odbytovou cinnost charakterisovali jako proces
zhodnocovani vykont. Nyni je na Case toto kratké pojednani modifikovat.

V systému planovitého hospodafstvi je zhodnocovani vykonu predstavovano konec
konct distribuci. Centrdlni narodohospodaisky plan urcuje, jaké mnozstvi, v jaké kvalité,
za jakou cenu a jakému odbérateli bude urceno. Jednotlivy podnik ma pouze jeden cil:
splnéni planu.



V systému trzniho hospodafstvi ptipadaji funkéni oblasti odbytu vlastni planovaci ukoly,
které daleko ptesahuji rdmec distribuce a zhodnocovani vykoni v technicko-fyzickém
smyslu. Vedle soukromého vlastnictvi vyrobnich prostiedkti charakterizuje v systému
trzniho hospodaftstvi podnik (= podnikani) princip autonomie a princip vydélecnosti. Podle
principu autonomie muze jednotlivy podnik svobodné rozhodovat o tom, co, v jakém
mnozstvi, za jakou cenu a komu proda. Neexistuje ale zaruka odbytu. Zakaznik musi byt
ziskan.

Jednani podniku neni ale urovano pfanimi optimaln¢ uspokojovat poptavku, nybrz
usilim v souladu s principem vydélecnosti maximalizovat z dlouhodobého hlediska zisk,
zabezpeclit a rozsifit trhy apod. Uspokojovani potieb kupujicich na vysoké trovni neni
cilem, ale - bezdécné -vysledkem podnikatelského jednani v systému trzniho hospodarstvi:
zisk dosahuje pouze ten prodavajici, ktery se umi prosadit na odbytovém trhu. A prosadit
se muze jen ten, kdo
- pfesné analyzuje pfani kupujicich a kdo
- vyjde témto ptanim vstfic s lepsi nabidkou, nez konkurence.

V réarnci svého odbytového piisobeni hleda podnik odpovédi na nasledujici otazky: jaké
potieby maji zdkaznici dnes a v jakém sméru se budou jejich ptani vyvijet? Co nabizi
konkurence? Kde se na trhu vyskytuje mezera pro mtij podnik? Jak je mozné optimalizovat
vyrobkovou a sortimentni skladbu? Jak je mozné ptesvédcit potencionalniho zdkaznika o
mé vykonnosti? Jaka odbytova cesta zajiStuje nejeefektivnéj$i dovedeni nabidky ke
kone¢nému odbérateli? A nakonec: jaké mnozstvi zbozi a za jakou cenu lze béhem
planovaciho obdobi realizovat?

Jako struéné shrnuti zavért tohoto odstavce miZzeme konstatovat:

(1) Stejné jako kazdé podnikatelské jednani se veskera planovaci ¢innost v oblasti odbytu
orientuje na podnikatelské cile.

(2) Planovité jednani predpoklada znalost podrobnych informaci o vnitropodnikovych
skutecnostech a o podnikovém okoli. Ukolem vyzkumu trhu je dat k dispozici pro
rozhodovani nezbytné udaje o odbytovém trhu, tj. o zdkaznicich a o jejich pfanich a o
konkurentech s jejich nabidkou.

(3) Trhy nejsou zadné dédi¢né role. Musi byt ziskdvany a obhajovany. Diky cilevédomému
nasazeni nastroju odbytové politiky (vyrobkova politika, cenova politika, komunikacni
mix a distribuce) se kazdy podnikatel snazi ziskat pfedstih v soutézeni s konkurenci.

Cile, udaje (okoli) a nastroje (proménné rozhodovaci veliCiny) tvoii zaklad pro
podnikatelské rozhodovani (v oblasti odbytu). O téchto tfech planovacich elementech
budeme podrobné pojednavat v dalSim textu. Predtim ale je$té musime navzajem vymezit
pojmy ,,odbyt" a "marketing".

2. Odbyt versus marketing

Podnikatelské jednani se vzdy orientuje na trzni realitu. Na nenasycenych trzich (trh
prodavajiciho) dominuje zplsob mysleni, orientovany na vyrobu: jak muzeme rozsifit
vyrobu? Je mozné diky rozsifeni vyroby dosahnout sniZeni jednotkovych, popt. hrani¢nich
nakladt? Na nasycenych trzich (trh kupujiciho) se prosazuje zplisob mysleni, orientovany
na prodej: jak mizeme piekonat odbytové bariéry?

Trhy kupujicich jsou ptiznané pro zdpadni industridlni spolecnost. Ptirozené, ze i zde
plati mysleni, orientované na minimalizaci vyrobnich ndklada. Pfi rostouci nabidce zbozi a



pii zostiujici se konkurenci je vSak prodej ve stale rostouci mife v centru podnikatelského
mysleni. Jestlize jsou moznosti v oblasti zdsobovani, vyroby, investic a financovani vétsi
nez moznosti v oblasti odbytu, plati odbyt za uzké misto podniku.

Odbytovy sektor je stfedem a stézejnim bodem podnikatelského planovani. Podle
Gutenbergem formulovaného zdkona u ,,vyrovnavaci uloze planu" hledd kratkodobé
podnikatelské planovani vychodisko v té funk¢ni oblasti, kde se vyskytuje tzké misto. Tento
sektor se u vétSiny podnikd nachdzi v oblasti odbytu. S prechodem od vyrobni k prodejni
orientaci ziskala oblast odbytu na vyznamu jak v podnikatelské praxi, tak i v literatufe o
podniku.

Jak v této literature, tak i ve védecké oblasti se v Siroké mife prosadil pojem marketing.
Mohou se vyskytnout tii interpretace rnarketingu.

(1) Marketing jako uc¢eni o optimalnim uspotadani oblasti odbytu
(2) Marketing jako (trzn€ orientovana) nauka o podniku
(3) Marketing jako samostatna védni disciplina.

Podle prvniho pojeti se pohlizi na marketing jako na dil¢i oblast nauky o podniku. V této
souvislosti se také hovoii o ,,business - marketingu", nebo o obchodnim odbytovém
marketingu. Toto uzké pojeti marketingu se ve zna¢né mife obsahové¢ shoduje s tradicni
naukou o odbytu, rozpracovanou Erichem Gutenbergem.

Podle druhé verze jsou predmétem marketingového badani kromé odbytového trhu i
nakupni trhy. Trh surovin, prace, financi - to vSechno jsou soucasti marketingu. V souvislosti s
timto pojmovym rozSifenim vystupuje marketing misto vSeobecné nauky o podniku.
,»Marketing je védomé& trzn€ orientované fizeni podniku jako celku nebo trzné orientovany
zpusob rozhodovani v podniku".
mezilidskych vztahti. Tato vSeobecna marketingova koncepce je v literatufe oznacovana jako
socialni marketing, Sozio-Marketing nebo Generic Marketing. ,,Marketing takto stale siln&ji
pfekonava svlij pivodné odbytovy charakter a stdva se v neustdle rostouci mife klicovou
proménnou v ramci fizeni mezilidskych a spolecenskych procesii (Generic Marketing) ."

Marketingova literatura mezitim znacné prerostla své piivodni hospodaiskoodbytové jadro.
To vedlo k tomu, Ze stale vétsi oblasti marketingu nelze nadale piifadit k nauce o podniku a ze
se marketing, jak to charakterizoval jiz v sedmdesatych letech Tietz, stal védou o marketingu
ve smyslu samostatné védni discipliny. Z tohoto hlediska ptedstavuje dnes marketing
interdisciplinarni vyuzivani dil¢ich poznatki jak z nauky o podniku a o ndrodnim hospodaistvi,
tak zvlasté ze sociologie, psychologie a z védy o chovani.

V dalsim vykladu se budeme zabyvat nejuz§im pojetim marketingu (ad 1), to znamena
odbytové orientovanym marketingem. Tato varianta marketingu pfedstavuje pfinejmensSim v
némecké studijni literatute zcela jednoznacné t€zisté zkoumani.

Marketingovy pfistup ma v porovnani s tradinim ucenim o odbytu své silné a slabé
stranky.

V prislusné literatute se prakticky vzdy nachdzi teze o primarni uloze marketingu. Na tomto
zékladé se posléze vyzaduje podiizeni vSech dil¢ich podnikovych plant ukolim
marketingového planu. Zdtvodnéni: odbyt udajné¢ vzdy predstavuje uzké misto v podniku.
Tento pozadavek na dominantni postaveni marketingu neni ve své absolutni podobé
opodstatnény:

1) uftady podniki lezi tzké misto v jiné oblasti, jakou muze byt napt. personalni ¢innost
nebo financovani



2) pii zméné€ vSeobecnych ramcovych podminek mtze velmi rychle dojit k presunu ,,azkého
mista".

Dvé energetické krize nds poucily o tom, ze uzké misto v podniku se miize velmi rychle
premistit do oblasti ndkupu. Rovnéz velké mnozstvi nefeSenych problému v oblasti zivotniho
prostfedi by nas meélo varovat: je mozné, Ze vyroba prumyslovych vyrobki nebude v
budoucnosti ohrani¢ena odbytovymi moznostmi, ale Zze bude omezovana nevyieSenymi
problémy v zatézovani ovzdusi, vodstva a pudy.

Podnikatelské cile, vyzkum trhu (udaje) a nastroje tvoii zakladni slozky marketingu.
Souvislost mezi témito elementy je mozné vyjadiit nasledujicim zpiisobem (srov. obr. 3):

Cile
Odbératel
Udaje ziskané
”| z vyzkumu trhu
Konkurenti
Niéstroje
< odbytové politiky

Obr. 3: Cile, néstroje a informacni zdroje marketingu

(1) Pro dosazeni podnikatelskych cilli je nezbytné planovité nasadit nastroje odbytové politiky.
Vybér téchto nastroji neni zavisly pouze na cilich, ale také na udajich o okoli.

(2) Vyzkum trhu ma za ukol dat k dispozici potfebné udaje o okoli, o odbératelich a
konkurenci.

(3) Podnikatelské cile a vysledky vyzkumu trhu jsou urcujici pii vybéru pouzivanych
nastroju.

(4) Prosttednictvim nastroji odbytové politiky chce prodavajici ovlivnit jak chovani svych
odbératelti, tak 1 svych konkurentt.

Mezi tradi¢ni naukou o odbytu a marketingem neexistuje zadny zasadni, ale pouze
mirou pusobeni téchto nastroji odstupniovany rozdil. Intenzita marketingového nasazeni se
pfitom projevuje v:

(a) intenzivni, systematické analyze trhu (zjistovani udaji) a v
(b) cilove orientovaném, dil¢im zplisobem agresivnim vyuzivani nastroji odbytové
politiky.

Je nepopiratelnou zasluhou literatury o marketingu, Ze vcas rozpoznala zostfeni
konkurence na odbytovych trzich. Vysledky svého vyzkumu pfi lepsi analyze trhii (1daje) a
jejich zpracovani (nastroje) tak vysla vsttic podnikové praxi.

V disledku zlepsené (a) analyzy trht se literatura o marketingu ve zvySené mife snazi o
- dikladnéjsi rozpoznani ptani se strany zakazniki a o
- roz¢lenéni poptavky na celkovém trhu do homogennich skupin (trzni segmentace).



Pti vyzkumu ptfani zakazniki a jejich chovani vyuzivd marketingova literatura
psychologickych poznatki. Ve stale se zostifujici konkurenci muze obstat pouze ten
prodavajici, ktery dikladné analyzuje potfeby a ndkupni chovani zdkaznikd s cilem ve
vlastnim zajmu je ovlivnit.

Tomuto cili konec koncti slouzi rovnéz segmentace trhu. V jejim disledku se celkové
riznorodé mnozstvi trznich subjektt rozkladd do homogennich poptavkovych vrstev. Timto
zpusobem vznikaji cilové skupiny (napft. kojenecka strava: zeny mezi 20 - 40 lety), na které
je mozné zaméfit prodejni politiku. K tomu dochazi diky (b) cilenému nasazeni
marketingovych néstroji. Na zhavém bitevnim poli trhll jiz nesta¢i pouze zjiStovat potieby
kupujicich a témto potifebam se prostifednictvim pouzivanych ndstroji pfizpisobovat. Jde v
daleko vétsi mife o vyzkum nakupnich motivii a o vzbuzovani potieb, kterych si zdkaznici
mozna ¢asto ani nejsou védomi. Je to predevsim vytvareni subjektivni predstavy o vyrobku
a agresivni propagace, ktera mize vyvolat nakupni impulsy a zvySovat uspésnost prodeje.
literatufe jako filosofie marketingu, je mozné nejlépe oziejmit nasledujici pouckou:
nepokousej se prodavat to, co se jiz vyrabi, ale vyrabéj to, co je mozné prodat.

3. Planovani odbytu a odbytova politika

Na trzich kupujicich musi prodejce vynalozit zna¢né usili k ptekonani odbytovych
piekazek. Za timto ucelem jsou pouzivany nastroje odbytoveé politiky. Podle Gutenberga
patii vyrobek, cenova politika, komunikacni politika a odbytové metody (distribu¢ni
politika) k nastrojim odbytové politiky. Toto ¢lenéni odbytové politiky se v marketingové
literatuie prosadilo v Siroké mite.

Udaje o okoli

h 4

— Nabizeny sortiment
- Nabizené mnoZ7stvi
-- Prodejni cena

A

Nastroje odbytové
politiky

\ 4

Obr. 4: Planovani odbytu

Cilem planovani odbytu je stanoveni nabizeného sortimentu a progndza vyse prodeje a
ceny. Vychozim bodem planovani odbytu jsou udaje o okoli.

Informace o situaci v oblasti poptavky a konkurence zprostfedkovava vyzkum trhu. V
zavislosti na situaci v téchto oblastech formuje prodavajici svou prodejni politiku. Tak
muze napi. planovat zavedeni nového nebo zdokonaleného vyrobku, sniZeni ceny na
minimum, konkrétni propagacni akci pro urcité vyrobky a vybudovani odbytového systému
cestou ziskani novych obchodnik.

Teprve na zadklad¢ takto pojaté odbytové politiky mize nabizejici planovat sviyj
odbytovy program a prognozovat odpovidajici objemy a ceny. Pokud se uzké misto nachazi
v odbytové oblasti (a to je na trhu kupujicich obvykl¢), je plan odbytu vychodiskem pro
tvorbu dalSich dil¢ich plani. Z planu odbytu se odvozuje plan vyroby a od né¢ho opét



jednotlivé plany v oblasti nakupu (suroviny, pracovni sily, prostiedky). Nakonec musi byt
v ramci finan¢niho plénovani napldnovéno pottebné mnozstvi financnich prostfedka.
Udrzovani financni rovnovéhy (=udrzeni platebni schopnosti) je konec koncl
piredpokladem kazdé podnikové Cinnosti.

Jako ustfedni a stézejni bod planovani v podniku je plénovani odbytu spojeno s
nejveétsimi obtizemi. Je to zpiusobeno ndsledujici pfi¢inou: udaje ziskdvané v ramci
vyzkumu trhu maji mezery a jsou nejisté. Z toho plynou dva poznatky: za prvé - prognodzy
vyse odbytu a cen spocCivaji od samotného pocatku na rozkolisané pidé. Za druhé - chybné
ocenéni situace v oblasti poptavky a konkurence miize prodavajici donutit ke zméné
odbytové politiky v pribehu planovaciho obdobi. To vede posléze k tomu, ze dochéazi k
odchylce skute¢nych a planovanych hodnot vyse odbytu a cen.

Prognézy obratu, uskuteciované pii planovani odbytu, vychazeji z Gdaji za uplynula
obdobi. U nékterych 0daji je mozné pouzit vlastnich podnikovych statistik o obratu, u
jinych se lze pokusit o prognoézu na zakladé dosavadniho vyvoje obratu a vySe vlastniho
podilu na trhu. V obou ptipadech je nutné pocitat se zménou
- udaju o okoli
- vlastnich plant odbytu.

Rtznorodé prognostické metody jsou obsazeny v ptislusné literatufte.

II. Cile odbytové politiky

Podnik se snazi zvétSovat vlastni uzitek tim, ze se pfi rozhodovani v oblasti odbytové
politiky pokousi podle svych predstav ovliviiovat odbératele a konkurenty. Pro
podnikatelské jednéni je pfiznacna jeho tcelovost, spoc¢ivajici v orientaci vlastniho jednani
na jeden nebo vice podnikatelskych cilli. VSeobecné se pod pojmem cil rozumi zadouci
stav, kterého chceme za ptispéni podnikatelského jednani doséhnout.

Planovité podnikatelské jednani predpoklada

- rozpracovani systému cild

- prosazeni cilii na vSech podnikovych urovnich.

Pti formulaci systému cill, to znamena pii definovani zddouciho stavu se podnik
orientuje na zakladé
- vlastnich pfani (pfedstavy o prospéchu)

- vlastnich moznosti (zdroje) a
- podminek okoli.

Rozhodovaci proces ma v podniku vicestupniovity charakter a zahrnuje vSechny urovné
podnikové hierarchie od podnikového vedeni az po mistry. Vedeni podniku se pfi svém
rozhodovéni orientuje na (podnikatelsky) hlavni cil. Tento hlavni cil je mozné dosahnout
pouze tehdy, kdyz jsou pro podfizené trovné podnikové hierarchie vydany jednoznacné
pokyny pro jejich jednani, ¢ili kdyz jsou pro né stanoveny dil¢i cile.

Dil¢i cile musi byt definovany takovym zpiisobem, aby se nedostdvaly do rozporu s
zddnym z hlavnich cilt. Dil¢i cile slouzi dosazeni hlavniho cile, jsou vlastné néastrojem k
jeho dosazeni.

V systému trzniho hospodaistvi mohou jednotlivé hospodarské subjekty své cile
stanovovat v ramci zakonnych pfedpist autonomné. Pro kazdého podnikatele je ptisobeni
na trhu spojeno se zna¢nym rizikem, protoze miize ptijit o svlj veskery vlastni kapital.
Podnikatel bere riziko ztraty na sebe, protoze pouze za tohoto predpokladu muaze
vyprodukovat zisk.



Z4dny podnikatel nebude riskovat ztratu jenom proto, aby
- uspokojoval potteby zakaznikl
- vyrabél zbozi dobré jakosti
- dosahoval obratu a podilu na trhu
- zajiStoval garantovana pracovni mista
- piebiral odpovédnost v sociadlni oblasti.

Podnikatel podstupuje riziko ztraty pouze z toho duvodu, ze chce vyuzit moznosti
dosahnout zisk. Pokud davd z dlouhodobého hlediska ptednost vysokému zisku pred
nizkym, mizeme jeho orientaci na dlouhodobou maximalizaci zisku povazovat za nejvyssi
podnikatelsky cil.

Podnik je zpravidla roz¢lenén do nékolika funkénich oblasti (vyroba, odbyt, financovani
apod.). Vedeni podniku se orientuje na nejvyssi podnikatelsky cil (maximalizaci zisku).
Tento podnikatelsky cil je rozloZen do tady cild pro jednotlivé funkéni oblasti. Cil v oblasti
odbytu by mohl spocivat ve zvétSeni podilu na trhu o dva procentni body pfi zachovani
principu maximalizace zisku.

Pfi pouziti maticové organizace lze oblast odbytu rozdélit podle vyrobkovych skupin,
tizenych vzdy urcitym vyrobkovym managerem. Cil vyrobkové skupiny 2 muze napiiklad
spocivat v dosazeni 30 % podilu z naplanovaného ro¢niho zisku.

Z obr. 5 lze zjistit, jakym zplisobem mizerne cile, stanovené pro vyrobkove skupiny, dale
¢lenit na funkéni cile. Funkéni cile mohou byt zaméteny do oblasti
- vyrobkové politiky
- cenove politiky
- komunikaénich aktivit
- distribuce.

Tim jsme se dostali na hiearchickou uroven, na které se planuji, realizuji a kontroluji Ctyfi
nastroje odbytové politiky. Na obr. 5 je rovné€z naznaceno, jakym zpiisobem lze dale Clenit
funkéni cile v oblasti odbytové politiky. Nieschlag - Dichtl - Horschen uvadeéji priklad tvorby
operativnich podrazenych cili v oblasti propagace. Propagace by méla dosahnout
nasledujiciho:

- ,,vysokého stupn¢ znalosti vyrobku: vyrobek uréeny pro specializovany okruh pouziti by
melo na konci prvniho roku znat 75 % vsSech Zen v domacnosti

- vysoké miry praktického ovéfeni: 30 % Zen v domécnosti by mélo ve stejném ¢asovém
obdobi vyrobek vyzkouset

- vysoky podil stalych uZzivatelt: ve stejné 1haté by se mélo 12 % zen v domdacnosti stat stalymi
uZzivateli"

Z vyse uvedeného je patrné, Ze nejvyssi podnikatelsky cil je mozné tak dlouho Clenit na
jednotlivé hiearchické trovné, az se dostaneme k néstrojim odbytové politiky. Optimalizaci
nastroju odbytové politiky se budeme zabyvat v presptisti kapitole. Predtim ale nacrtneme
proces ziskavani a vyhodnocovani informaci o trhu (adaji o okoli), protoze vybér nastroji
odbytové politiky nezavisi pouze na podnikatelskych cilech, ale také na tidajich o okoli.

III. Ziskavani informaci v oblasti odbytu

1. Potfeba informaci pti planovani odbytu



Planovani odbytu zahrnuje piipravnou, provadéci a kontrolni fazi (viz obr.6). Ve vSech
ttech fazich informace napomahaji pfi rozhodovani, nebot jejich kvalita ovliviiuje ve znacné
mife kvalitu celkového planovani odbytu.

pripravna faze | 1. Situa¢ni analyza
. Vypracovani vyvojovych prognéz
. Stanoveni cili odbytu

1
2
3
provadeéci faze | 4. Urceni alternativ jednani
5
6
7

. Ohodnoceni alternativ v jednani
. Rozhodnuti o pouziti néstroju
. Realizace opatieni

kontrolni faze |8. Kontrola opatfeni
Obr. 6: Faze planovani odbytu

Vychodiskem planovani odbytu v piipravné fazi je situacni analyza, odrazejici stavajici
trzni vztahy. Podnik definuje své postaveni na trhu a porovnava ho s divéjsi situaci. Tim je
mozné zjistit vyvoj trhu a zmény vlastniho postaveni na ném, coz umoziuje objasnit vznik
stavajici situace.

K tomu, aby situa¢ni analyza mohla pfinést dostatecné¢ podrobné poznatky, je nezbytné v
zéavislosti na komplexnosti trhii ziskat a vyhodnotit znacny pocet rtiznorodych dilCich
informaci. Zapotiebi budou informace o
- vlastnim podniku (pouzivani nastroji vyrobkové, cenové, komunikacéni a distribu¢ni politiky,

udaje o dosavadnim obratu a odbytu, podil na trhu, finan¢ni a technické zdroje)

- konkurentech (jaké pouzivaji nastroje, udaje o obratu a odbytu, podilu na trhu, finan¢nich a
technickych zdrojich)

- obchodu jako zprostfedkovateli odbytu (utvafeni sortimentu a opatfeni k podpote prodeje ze

strany obchodniki, stavajici propojeni mezi urcitymi obchodniky a vyrobci)

- kone¢nych spotiebitelich, ev. uzivatelich (kdo, kdy, kde, pro¢ a v jakych intervalech
nakupuje jaké vyrobky, jaké potfeby a zdméry maji spotiebitelé?) a o ostatnich ramcovych
podminkach (stavajici pravni, politické, ekonomické, technické a kulturni ramcové
podminky).

Ukolem situaéni analyzy je popsat a prozkoumat souéasné a minulé poméry na trhu.
Vzhledem k tomu, Ze planovani odbytu je zasadn¢ orientované do budoucnosti, jsou zapotiebi
informace o budoucich pomérech na trhu. Pro ziskani téchto informaci podnik v dal§im kroku
vypracovava vyvojové prognozy. Vychazi ptitom ze soucasnych poméri na trhu, ocenuje
jejich predpokladané zmény a tim prognoézuje dalsi vyvoj trhu v budoucnosti. Teprve na
zakladé vyvojovych prognéz se podniku dafi spravné poznat a ocenit stavajici trzni pfilezitosti
a rizika. K tomuto ucelu je zapotiebi progndzovat predpokladané zmény u vSech udaju,
ziskanych pfi zpracovani situaéni analyzy,

Ptiprava planu odbytu kon¢i stanovenim cilt, které maji byt pii realizaci planu
dosazeny. Stanoveni cili néasleduje po sladéni podnikového systému cili s informacemi
ziskanymi ze situa¢ni analyzy a pfedevsim z vyvojovych prognoz.

Pro dosazeni cili odbytu pouzivd podnik nastroje odbytové politiky - vyrobek, cenu,
komunikaci a distribuci. Urc€ity odbytovy cil mize byt pfitom zasadné dosazen na zdklade
ruznych variant jednani (kombinace nastroji odbytové politiky, marketingového mixu).



Provadéci faze za¢ind uréenim veskerych variant jednani, které mohou vést k Zadoucimu
akci, poznatky o jednani konkurence a kreativni techniky (napf. brainstorming).

V dalS$im planovacim kroku jsou cilové orientovanym zplsobem ohodnocovany
altemativni moznosti jednani. Pro kazdou alternativu jednani jsou vypracovany prognozy
jeho predpokladaného ucinku na odbytovy cil, kterého se snazime dosdhnout (stupen
dosazeni cile). Je mozné si klast otazku, jaky dopad na odbytovy cil bude mit sniZeni ceny,
zlepSeni jakosti vyrobku nebo zvySeni rozpoctu prostfedki na propagaci.

Po ohodnoceni alternativ jednéni nasleduje rozhodovani o pouziti konkretnich nastroji.
Ptislusné rozhodovaci subjekty vybiraji ty z alternativnich moZnosti jednani, které vykazuji
nejvyssi miru dosazeni cile. Pfitom nelze zapominat na to, Ze odbytovy cil je vzdy podfizen
hlavnimu cili podniku.

Na zavér provadéci faze dochazi k realizaci ptijatého rozhodnuti (realizace opatieni).
Podnik ¢ini potiebné organizacni opatfeni a prosazuje zvolenou alternativu jednani.

Kontrola realizovaoych opatieni tvoii zavér procesu planovani odbytu (kontrolni faze).
Je nezbytné ovéfit, zda byly dosaZeny planované cile. Pokud se vyskytuji odchylky mezi
cilovym zadénim a skute¢nym stavem, je nezbytné vyjasnit jejich pfic¢iny. Poznéani téchto
pri¢in poskytuje dulezité informace pro eventualni vstficna opatfeni a pro ptripad
podobného prabéhu plnéni planu v budoucnosti. Kontrolni faze piedstavuje v jistém smyslu
souCasn¢ zacatek nového planovani odbytu, protoZze na postizeni soucasného stavu lze
pohliZet jako na soucést nové situacni analyzy.

2. Vyzkum trhu

a) Ukoly vyzkumu trhu
Jakmile jsme formulovali potiebu po informacich, vyvstava otazka, jak je mozné tyto
informace ziskat.

1. Vnitropodnikové informace

Potiebu informaci z vlastniho podniku Ize uspokpit pomémeé jednoduse. Potfebné udaje
se nachazeji bud' v samotném odbytovém oddé&leni (obraty, hodnoty odbytu, tidaje o pouziti
nastroju vlastnim podnikem) nebo v jinych oddélenich podniku (podnikové vedeni, tictarna,
vyroba). Je pouze zapotiebi tyto informace vhodné zvolit, ziskat a upravit.

2. Informace o ramcovych podminkach

Také tento typ informaci je mozné ziskat relativné jednoduse a bez velkého nasazeni
vyzkumu. Informace o zdvaznych rdmcovych podminkidch mize podnik ziskat na zakladé
vyhodnoceni publikaci politickych a hospodaiskych organizaci (napt. vlady, parlamentu,
odbort, hospodaisky zamétenych vyzkumnych ustavl, svazil), novin, ¢asopist, prospektu,
popf. navstévou veletrhi.

3. Informace o trhu

znamend v udajich o minulosti, soucasnosti a budoucnosti trznich subjekti a o ucinnosti
pouzivanych ndastrojii. Zajis§téni podniku informacemi o trhu je tkolem vyzkumu trhu:
vyzkum trhu umoznuje ziskat informace v pozadované kvalité, ve spravném okamziku a na



spravném misté, nezbytné ke snizeni stavajici nejistoty a tim ptispivajici ke zvyseni kvality
planovani odbytu.

Rozsah a kvalita informaci jsou dvé podstatné charakteristiky této definice, proto se jimi
budeme v dal§im vykladu zabyvat podrobnéji.

Pozadavky na tuplnost a relevantnost jsou urCujici pro rozsah informaci, ziskavanych
prostiednictvim vyzkumu trhu. Informace jsou objektivné uplné tehdy, kdyz obsahuji
vSechny udaje, potiebné k feSeni odbytovych problémii. Pozadavku na uplnost neni mozné
obvykle zcela vyhovét, protoze vyzkumny pracovnik, zabyvajici se vyzkumem trhu nebude
na zaklad¢ stavu svych znalosti a schopnosti schopen obsahnout vesSkerou objektivné
nezbytnou potfebu informaci. Objektivni uplnost je mozné (z hlediska vyzkumnika)
redukovat na subjektivni. Dalsi ztiZzeni snahy o uplnost pfedstavuje nepfiznivy pomér mezi
naklady a uzitkem (néklady na ziskani jsou vys$si nez uzitek z informaci) a ¢asové omezeni
(informace je nezbytné ziskat béhem urcité lhity).

Kromé uplnosti informaci je zapotiebi dbat rovnéz o zavaznost ziskavanych udaji. Nejde
o to opatfit si vSechny myslitelné informace, ale o jejich redukci pouze na ty, které maji
vyznam pro feSeny odbytovy problém.

Kvalita informaci je detenninovana spolehlivosti (reliabilitou) a platnosti (validitou)
pristupt, pouzivanych k vybéru a méfeni udaji. Informace jsou spolehlivé tehdy, jestlize
vysledek meéteni neni ovlivnén ndhodnymi vlivy. Vyskyt ndhodnych chyb je ve vétSing
ptipadl zdiivodnén skutecnosti, Zze vyzkumné studie o trhu nemaji charakter vy€erpavajiciho
zjiStovani, ale jedné se o vybérové Setifeni v podobé vybéru. Do jaké miry vysledky ziskané
timto vybérem odpovidaji ,,pravdivym", ale pfitom nezndamym hodnotam zdkladniho souboru
je 1 pfi reprezentativni volbé vybéru castecné¢ pienechano nahodé: vybér miize sice
reprezentovat zdkladni soubor, ovSem timto zdkladnim souborem sdm o sobé& nikdy neni.
Nahodnych chyb se sice nelze vyvarovat, ale jejich pocet se snizuje ve vazb¢ na rust velikosti
vybéru.

Vyzkumnik v oblasti trhu ovéfuje spolehlivost informaci tim, ze uskutecnuje dvé
koncepéné porovnatelnd zjistovani. O spolehlivosti informaci svéd¢i skuteCnost, ze oba
pristupy davaji stejny vysledek. Pti rozdilnych vysledcich se vyzkumnik nemtze spolehnout
na vysledky zadné z téchto studii.

Kromé spolehlivosti informaci je nezbytné pifezkouSet rovnéz jejich platnost (validitu).
Informace jsou platné (validni) tehdy, kdyz pfi prizkumu trhu nedojde k zddné systémové
chybé. Nasledujici ptiklady dokumentuji nizkou kvalitu vyzkumnych studii o trhu:

- béhem pracovniho dne se na pési zon¢ dopoledne uskutec¢ni dotazovaci akce o stravovacich
navycich. Problém: vysledky nelze zevSeobecnit, protoze nebudou zahrnuti zaméstnani lidé.

- v superntarketu ma byt prozkoumano, jak se na odbytu urc¢it¢ho vyrobku projevi sniZeni
jeho ceny. Nepiihlédne se k tomu, Ze vzhledem k zdsobovacim potizim neni soucasné
nabizen vyrobek nejvétsiho konkurenta.

b) Pracovni postupy (techniky) vyzkumu trhu

Vyzkum trhu se pouziva pii feSeni zna¢ného poctu rozdilnych zadani pii ziskévani
informaci v oblasti odbytu. Pfes riznorodost uziti se témét vSechny studie o trhu uskuteciuji
podle jednoho zdkladniho vzoru. Na obr. 8 jsou vyznaceny Ctyii faze, kterymi v idedlnim
ptipadé probiha vyzkum trhu.



1. Definice cile

2. Volba vyzkumného konceptu

3. Ziskavani informaci

4. Vyhodnocovani informaci

Obr. 8: Schéma prabéhu vyzkumu trhu

aa) Definice cile

Vychozi skute¢nosti pii zahdjeni vyzkumu trhu je nedostatek informaci v odbytovém
utvaru podniku. Nedostava se informaci diilezitych pti rozhodovani o odbytovém problému.
Vyzkum trhu dostane za ukol ziskat chybé&jici informace formou zpracovani vyzkumné
studie. Na zaklad¢ dané¢ho odbytového problému odvodi vyzkumnik odpovidajici vyzkumny
cil, kterym je determinovan druh, rozsah a kvalita pozadovanych informaci. Tomuto
jednoduSe vypadajicimu kroku ptipada znacny vyznam, protoze chyba pfi definici cile se
piendsi do celého dal§iho procesu. Pouze v ptipadé€, kdy je cil vyzkumu trhu bezprostiedné
odvozen z odbytového problému a je jasné a zieteln¢ formulovan, je mozné zajistit, ze bude
zkoumano skute¢né to, co by se zkoumat melo. Prili§ Siroce a neurcité pojata definice cile
muze vést k nadmérnému rozsahu vyzkumu a tim k mrhani hodnotnymi zdroji jak z ¢aso-
vého, tak i z finan¢niho hlediska. V jiném piipad¢ mize nepiesnd formulace cile zpusobit, ze
zkoumani odbytového problému pfinese informace, které neptispéji k odstranéni skutecného
nedostatku informaci.

bb) Volba vyzkumného pojeti

Pod volbou vyzkumného pojeti se rozumi stanoveni zakladnich charakteristik a pritbéhu
vyzkumu. Vyzkumny pracovnik rozhoduje o ziskavani a vyhodnocovani informaci ve vSech
fazich vyzkumu. Vzhledem k pocetnosti existujicich vyzkumnych pojeti predstavime na
tomto misté pouze tfi jejich zdkladni typy. Jsou odvozeny z druhu vyzkumu, ktery je
piredurcovan odbytovym problémem a formulaci cile.



Druh vyzkumu

explorativni deskriptivni kauzalné-analyticky
vyzkum vyzkum vyzkum
explorativni deskriptivni experimentélni
vyzkumny koncept| |vyzkumny koncept | |vyzkumny koncept

|
| l

prifezové analyzy analyzy ¢asovych dat

Obr. 9: Druh vyzkumu a vyzkumny koncept

Explorativniho vyzkumného konceptu se pouziva tehdy, jestlize o zkoumaném problému
neexistuji bud' viibec zaddné nebo jen sporé informace. Je nezbytné shromazdit zakladni
informace, které poskytnou prvni poznatky o moznych variantach feSeni a které slouzi jako
vychodisko pro dal§i vyzkumy (deskriptivniho nebo kauzalné analytického charakteru). Od
vyzkumného pracovnika se zde vyzaduje vysoka mira flexibility a kreativity.

Pti explorativnich vyzkumech nestoji v poptedi zajmu zjisténi kvantitativnich souvislosti,
nybrz postizeni kvalitativnich projevi. Nejsou kladeny zadné vysoké naroky na
reprezentativnost vysledkli. Nejcastéj$i oblasti vyuzivani explorativniho vykumného
konceptu pfi pldnovani odbytu je stanoveni moznych alternativ jednani, které maji umoznit
dosazeni cile v odbytové oblasti.

Deskriptivni vyzkum se pouziva ke kvantitativnimu popisu trznich charakteristik (adaje o
odbytu, trznim podilu, ¢etnosti nakupti u jednotlivych spotiebitelii atd.) a jejich vyvoji v
case. Pfi planovani odbytu se deskriptivni vyzkum pouziva pfedevSim v ramci situacni
analyzy a pfi kontrole opatfeni. Deskriptivni vyzkum poskytuje rovnéZ informacni zakladnu
pro tvorbu prognéz. Na rozdil od explorativniho vyzkumu disponuje pracovnik zabyvajici se
deskriptivnim vyzkumem jiz urCitou mirou informaci o pfedmétu vyzkumu, coz mu
umoznuje konkretn¢ urcit cile a prabéh vyzkumu.

V deskriptivnim vyzkumu se pouzivaji dva druhy vyzkumnych pfistupt: prifezové
analyzy a analyzy casovych fad. Prifezové analyzy se provadéji v konkretnim casovém
okamziku, s cilem podat vypovéd' o stavu trhu k ur¢itému datu. Analyzy ¢asovych tad jsou
naproti tomu casové determinovany a podavaji informace o zménach trznich charakteristik v
case. Analyzy Casovych tad se tedy zabyvaji ¢asovym obdobim mezi dvéma prafezovymi
analyzami.

Typickym vyzkumnym pfistupem je u deskriptivniho vyzkumu provadéni panelovych
Setfeni umoziujicich ziskat Udaje, jak prufezového, tak i dlouhodobého charakteru. Podobu
panelu mé dil¢i zjistovani, které se na irovni obchodu neho spotiebitele uskuteciiuje
- opakovan¢ v pravidelnych intervalech
- na zakladé stejného dil¢iho vybéru (stejného testujiciho objektu)

- se zaméfenim na stejny predmeét vyzkumu.

Panelova Setfeni poskytuji plnohodnotné informace o stavu a vyvoji
- odbytu, obratu a trznich podila

- cenové urovné



- chovani kupujicich (napt, chovani v oblasti opakovanych nakupt, zmény znacky, ¢etnosti
nakupti)

- jednotlivych trznich segmenti (segmenty kupujicich, jako dichodci, osaméle zijici osoby,
lidé s vysokoskolskym vzdélanim, obchodni segmenty) a

- aktivit realizovanych v oblasti podpory prodeje.

Deskriptivni vyzkumné ptistupy sice popisuji podstatu a vyvoj trhili, ale neobjasnuji
pfi¢iny tohoto stavu. Otazka ,,pro¢", vztahujici se k ur¢itému jevu pozorovanému na trhu je
predmétem kauzalné€ analytickych vyzkumd, pifi kterych musi byt souvislosti zdivodnény a
vyjadieny v podobé vztahti mezi pii¢inou a disledkem. Cim vyssi je stupen informovanosti o
plisobeni opatteni, popi. o pficinach jevi, které se vyskytuji na trhu, tim efektivnéji je mozné
pouzit nastroje odbytové politiky.

Kauzalné¢ analytické metody vyuzivaji experimentalnich pfistupi. Pod pojmem
experiment se rozumi vyzkumny postup, pii kterém je zkoumdan urcity vécny obsah nebo
priabé¢h v rdmci kontrolovaného a védomé ovlivnéného okoli. Experimentalni pfistup k
vyzkumu je charakterizovan nasledujicimi prvky:

- nezévisle proménna (experimentalni proménnd): opatfeni z oblasti odbytové politiky, jehoz
pouziti se bude izolovan¢ ménit a u kterého se ma méftit jeho ucinek (napt. cena, reklamni
akce, baleni, servis, umisténi v prodejn¢)

- zavisle proménna: veli€ina, umoznujici métit ucinek meénici se nezavisle proménné (napf.
udaje o odbytu, podilu na trhu, hodnota image, zapamatovatelnost reklamy)

- testované prvky (jednotky): objekty, na kterych se uskuteciiuje experiment (osoby,
maloobchod nebo vyrobky)

- kontrolovatelné proménné: promeénné, které nejsou predmétem vyzkumu a jejichz nasazeni
1ze ptimo fidit (napf. vSechny dal$i nastroje odbytové politiky kromé nezavisle proménné)

- ruSivé proménné: veli¢iny, jejichz plisobeni nelze na rozdil od kontrolovatelnych
proménnych pfimo ovlivnit (napf. opatfeni konkurence, sezonni nebo konjunkturdlni
vlivy).

Kvalita experimentu zavisi v rozhodujici mife na tom, jak se podafi vyloucit nebo mit pod
kontrolou vliv ruSivych proménnych. Ptfi dokonalé kontrole téchto proménnych (napi.
neexistuje reakce se strany konkurence) je mozné vzniklou reakci pIlné spojovat se zménami
nezavislé experimentalni proménné (napt. zména ceny).

Pro kontrolu vlivu rusivych proménnych se testované objekty rozdéli do dvou skupin se
stejnou strukturou (experimentalni a kontrolni skupina).

U experimentalni skupiny se uskutecni zména nezavisle proménné, zatimco u kontrolni
skupiny zlstanou zachovany pavodni podminky. Stejna struktura experimentalniho a
kontrolniho souboru umoziuje ucinit zavér, ze pripadné rizné reakce jsou zdivodnény
vyluéné zménou experimentalni proménné.

Experimenty se mohou uskuteciiovat bud' v laboratornich podminkach nebo ,,v terénu".
Laboratorni experimenty se uskuteciuji v umélém, trhu vzdaleném prostiedi (napt. ve
studiu), zatimco experimenty ,,v terénu" (trzni experimenty, testovani trhu) se provadéji v
prirozenych, trhu blizkych podminkach. Rozdily mezi laboratornimi a ,terénnimi"
experimenty jsou souhmn¢ vyjadieny na obr. 11.

Typickymi formami experimenti v "terénu je regionalni a mistni testovam trhu. Pfi
regiondlnim testovani trhu (trzni test) se ovéiuje ucinnost marketingového opatieni v urcitém
reprezentativnim uzemi (napf. v SRN v nékteré spolkové zemi). Mistni testovani trhu (Store-
Test) se od regionalniho testovani odliSuje v tom, Ze se experiment uskutecniuje pouze v



n¢kolika malo vybranych maloobchodnich prodejnach. Tyto maloobchodni prodejny se
mohou, ale nemusi, nachazet v jednom misté. Piednosti mistniho testovani v porovnani s
regiondlnim jsou niz8i ndklady a krat§i doba realizace. Nevyhodou je niz§i hodnovérnost
vysledkl, protoze pfi nizkém poctu do testu zapojenych maloobchodnich prodejen Ize jen
stézi dosahnout pottebné reprezentativnosti.

Zvlastni formu lokéalniho testovéani trhu tvofi trzni minitesty. U této formy trzniho
experimentu jsou reprezentativné vybrané domacnosti (panel domacnosti) oslovovany
prostiednictvim kabelové televize specidlné pfipravenymi reklamnimi potady. Nasleduje
sledovéani nakupniho chovani téchto domacnosti ve vybranych maloobchodnich prodejnach,
vybavenych skanerovymi pokladnami. Vzhledem k exaktnimu pfistupu a vystizeni
nakupniho chovani poskytuji trzni minitesty bez ohledu na maly pocet zapojenych
domacnosti a maloobchodnich prodejen dobré vysledky.

cc) Ziskavani informaci

Zvolené vyzkumné zaméfeni udava zdékladni strukturu dalSiho prabéhu vyzkumu.
Netesené jsou jesté otazky konkretniho postupu pii ziskdvani informaci. Vychodiskem pfti
ziskavani informaci je rozhodnuti o metod¢ ziskdvani informaci. Pracovnik, zabyvajici se
vyzkumem trhu si muze informace zasadné opatfit prostiednictvim primarniho nebo
sekundarniho vyzkumu. U primarniho vyzkumu (field research) jsou informace ziskavany
prostiednictvim zpracovani vyzkumné studie. Pii sekundarnim vyzkumu (desk research) se
zpracovavaji jiz diive ziskané informace, potfizované pro jiné nebo podobné ucely. U obou
metod mohou udaje pochazet jak z internich, tak i z externich zdroju:

Sekundarni zjistovani Primarni zjistovani
vnitropodnikové |- statistiky o odbytu - dotazovani pracovniki
- ndkladové propocty vnéjsich sluzeb
- zpravy od pracovnikll vnéjsich sluzeb
externi - ufedni statistiky - pozorovani, popt. dotazovani
- statistiky zajmovych svazii koneénych uzivateld nebo
- standardizované trzni informacni obchodnikt

zpravodajstvi (panely uzivateld,

obchodnik, analyzy masovych médii)

Obr. 12: Metody ziskavani informaci a zdroje informaci

Zvlasté z Casovych a ndkladovych divodul je zapotiebi se vzdy nejprve pokusit o ziskani
potitebnych informaci cestou sekundarniho vyzkumu. Drazsi a ndkladnéj$i primarni vyzkum
nasleduje teprve tehdy, kdyz neni k dispozici potfebny sekundarni material, protoze o
zkoumaném problému bud’ nejsou k dispozici vibec zadné udaje, popt. pokud jsou tyto
udaje nedostatecné¢ aktualni, spolehlivé a podrobné nebo pokud je nedostate¢ny jejich
rozsach.

U sekundarniho vyzkumu konci proces ziskdvani informaci v moment¢ ziskani téchto
informaci z odpovidajicich zdroji. Naproti tomu u primarniho vyzkumu je ptfed vlastnim
ziskavanim informaci nezbytné objasnit dal$i otazky ohledné¢ metod vyzkumu (dotazovani



nebo pozorovani) a rozsahu vyzkumu (vyCerpavajici nebo vybérové Setfeni). Témito
otazkami se budeme zabyvat v dal§im textu. (Srov. obr. 13).

Ziskavani informaci

I
[ l

Sekundarni vyzkum

Primarni vyzkum

Dotazovani Pozorovini
Vycerpavajici Vybérové Vy&erpavajici A% ybgroye
Setfeni Setfeni Setfeni Setient

Obr. 13: Prubéh ziskavani informaci

U vétSiny primdrnich vyzkumt se jako metoda Setfeni pouziva dotazovani, které je
charakterizovano pouzitou formou komunikace a zvolenou strategii a taktikou. Komunikace
mezi dotazovatelem a dotazovanym (osobou, podavajici informace) se miize uskuteCnit
ustné, telefonicky nebo pisemné. Pro ustni dotazovani je pfiznacny piimy kontakt mezi
dotazovatelem a dotazovanym, pii kterém prvné jmenovany klade otdzky a zapisuje si
odpoveédi. Otazky jsou kladeny a odpovédi zapisovany rovnéz pii telefonickém dotazovani,
ovSem oba ucastnici jsou v tomto piipad¢ prostorové oddé€leni. Pii pisemném dotazovani
dotazovand osoba zpravidla obdrzi poStou dotaznik, ktery zasle vyplnény nazpét.

Podle zvolené dotazovaci strategie miize spektrum kladenych otdzek sahat od striktné
standardizovanych otazek az k otazkdm naprosto nestandardizovanym. Pfi striktné
standardizovaném dotazovani jsou jednoznacné dany jak otazky, tak i jejich potadi. Pevné
jsou stanoveny 1 mozné odpovédi (otizky s uzavienym koncem, napf. ano - ne).
Standardizované dotazniky jsou vhodné pro vSeobecné zndmé tematické okruhy. Zuzuji vliv
tazatele a umoznuji dobrou kvantifikovatelnost a srovnatelnost vysledkii. Nevyhodou je
naproti tomu malo flexibilni postup, ktery nevytvaii zadny prostor pro individualni situace.
Pti zcela nestandardizovaném dotazovani ma vyzkumny pracovnik ur¢eno pouze téma a cil
dotazovani, ale pii vlastnim pribéhu interview ma zcela volné pole plisobeni. Dotazovanému
se nenabizi zadné varianty odpovédi (otazky s otevienym koncem). Pfednosti (nedostatky)
nestandardizovaného dotazovani odpovidaji nedostatkim (pfednostem) standardizovaného
dotazovani. Pii praktickém provadéni prizkumu trhu se ve vétSiné ptipadll nepouzivé zadna
z obou wuvadénych extrémnich dotazovacich strategii, ale vyuzivd se Castecné
standardizovanych dotaznikli, ve kterych je pevné stanoveno jadro problému, ale tazatel ma
jinak volny prostor pro jeho utvareni.

U taktiky dotazovani je mozné volit mezi pfimym a nepfimym kladenim otazek. Pii
piimém kladeni otazek je otazka, sméfujici k podstaté véci kladena bez jakychkoliv okolkl
(,,Kolik je Vam let?", ,,.Jak se Vam pii Vasem ndkupu zalibil vyrobek "A"?"). MoZnost
pouziti pfimych otdzek je omezena na otdzky z oblasti, na které je dotazovana osoba ochotna
odpovidat. Pfi vécném zaméfeni, které se dotyka dotazovaného osobné, popi. pokud mohou
byt otazky vnimany jako nepiijemné (napt. otazka, jak ¢asto dotazovany konsumuje alkohol),
saha marketingovy vyzkumnik k nepfimému kladeni otazek. Jeho snahou je z



psychologického hlediska vhodné formulovanymi otdzkami ziskat nepfimé informace o
pfedmétu Setieni.

Nepiimého dotazovani se vyuziva rovnéz k motivaénimu vyzkumu, kdy si dotazovana
osoba neuvédomuje své chovani, motivy a postoje a proto také nemize poskytnout zadnou
pfimou odpovéd'. (Pro¢ dava zékaznik pfednost vyrobku ,,A" pfed stejné¢ hodnotnym
vyrobkem ,,B"? Proc€ si zdkaznik voli ur¢itou trasu po prodejne?).

Dalsi metodou Setfeni, pouzivanou pii primarnim vyzkumu je vedle dotazovani
pozorovani. Na rozdil od dotazovani neni pozorovani odkdzano na ochotu dotazovanych
osob odpovidat. Kromé toho reprezentativnost jeho vysledki neni ovlivnéna paméti
dotazovanych, popi. eventudlnim vlivem pracovnika, vedouciho interview. Silné stranky
pozorovani spocivaji v zachyceni samoziejmych, dotazem nepodchytitelnych skutecnosti
(napf. chovani zdkaznikd v obchodnim domé, prohlizeni vykladnich skiini). Na druhé strané
je pozorovani omezeno na zjiSt'ovani vnéjSich charakteristik. Pozorovani se tak vymyka
mnozstvi zajimavych skute¢nosti (motivy, minéni, image).

Z hlediska ulohy pozorovatele rozliSujeme pozorovani s Ucasti a bez Gc€asti pozorovatele.
Pti pozorovani s Uc¢asti pozorovatele se pozorovatel aktivné pozorovani ucastni. Pozorovani
je oteviené, jestlize si je testovana osoba pozorovani védoma. (Pozorovatel doprovazi
pracovnika prodejniho oddéleni na jeho cesté za zdkazniky s cilem ziskat informace o
moznych zménach v prodejni ¢innosti). Protoze znalost o ucasti pozorovatele vede Casto ke
zméné chovani testované osoby (pozorovaci efekt), dava se prednost skrytému pozorovani.
(Pozorovatel navstivi v roli zékaznika odborny obchod se spotiebni elektronikou, coz mu
umozni posoudit kvalitu poradenské ¢innosti).

Pfi pozorovani bez ucasti pozorovatele pouziva marketingovy vyzkumnik technické
ptistroje (napi. skanerové pokladny, kamery, videa), které umoziuji zaznamenavat zpisob
chovani. Diky tomuto zpisobu pozorovani je mozné napiiklad
- zaznamenat nakupy u skanerovych pokladen
- stanovit trasu zdkaznika po supermarketu
- prostiednictvim pfistroje vestavéného do televizoru zjistovat sledovanost televiznich

programu ur¢itymi domacnostmi.

Primarni vyzkum je mozné z hlediska poctu testovanych objektd, zahrnutych do
dotazovani, popf. pozorovani koncipovat jako vybérové nebo vycerpavajici Setfeni. Pri
vyCerpavajicim Setfeni jsou zjiStovany relevantni udaje, piislusné ke kazdému prvku
zékladniho souboru (napf. vSichni potencionalni kupujici ur¢itého vyrobku; vSechny
obchody, které maji urCity vyrobek ve svém sortimentu). Vycerpavajici Setfeni se z
nakladovych a ¢asovych davodii uskutecnuji ptfi vyzkumu trhu jen pfi relativné malém
zakladnim souboru (zpravidla v oblasti vyrobkl investi¢niho charakteru: zajemci o specialni
zafizeni). Ve vétSiné piipadl se vyzkum trhu omezuje na vyberové Setfeni (vybér), které by
melo ztélesnovat pokud mozno realistickou (reprezentativni) ptedstavu o zakladnim souboru.
Udaje jsou zjistovany vybérem a docilené vysledky jsou v piipadé dostateténé
reprezentativnosti propoctem vztazeny na zakladni soubor. Pro zjisténi, zda je udaje ziskané
vybérem mozné vztahnout na cely zakladni soubor, maji vyzkumnici k dispozici riizné formy
testd. Pfi stanoveni rozsahu vybérového Setfeni musi marketingovy vyzkumnik zvazovat
vztah mezi piesnosti a niklady na ndhodny vybér: ¢im vétsi (mensi) je rozsah dilc¢iho
souboru, tim vEtsi (mensi) je piesnost vysledki a tim vys$Si (niz$i) jsou ale také vzniklé
naklady.



Pokud se dil¢i vybér uskutecnuje nahodnym zplisobem (nahodny vybér), kazdé jednotce
zakladniho souboru pfislusi statisticky propocitatelna nenulova hodnota pravdépodobnosti, ke
které se dospélo pfi ndhodném vybéru. Pokud marketingovy vyzkumnik uskutectiuje vybér
podle subjektivniho uvéazeni, potom se jedna o zdmérny vybér, bez pravdépodobnostnich
hodnot. Pfednosti ndhodniho vybéru je skutecnost, ze velikost ndhodné chyby (spolehlivost,
popt. reliabilita Setfeni), je mozné propocitat a Ze jako neznama veliina ziistava pouze
systémova chyba (platnost, popi. validita Setfeni). Nedostatkem nahodného vybéru jsou vyssi
naklady a zpravidla delsi doba, potiebna pro Setfeni. Kromé toho neni v ptipadé pieruseni
spoluprace mozné nahradit testované objekty, protoze by tim byl porusen princip nahodilosti.

dd) Vyhodnocovani informaci

Na proces ziskavani informaci navazuje proces vyhodnocovani informaci, béhem kterého
jsou cilevédomé analyzovany udaje ziskané pifi vyzkumu trhu. Marketingovy vyzkumnik
pfitom disponuje Sirokou Skalou analytickych postupll (vyhodnocovacich metod).

Jednovariantni analytické postupy pouzivaji pro vyhodnocovani pouze jednu proménnou,
coz omezuje vypovidaci schopnost téchto postupt. Piesto mize byt za urcitych okolnosti
zvazovani pouze jedné promeénné uzite¢né:

- Setfeni se omezuje pouze na jednu promeénnou (napf. zjistovani irovné znalosti o vyrobku)

- vedle navzajem souvisejicich analyz vétSiho poctu proménnych maji relevantni vypovidaci
schopnost i jednotlivé izolované proménné (napft. charakteristika zdkaznikii supermarketu na
zaklade takovych ptiznaki jako stafi, povolani, piijmy a bydliste)

- jednovariantni analyzy umoziuji ziskani prvnich poznatki, které slouzi jako zaklad pro
podrobnéjsi multivariantni analyzy.

Multivariantni analytické postupy vyhodnocuji souvislosti mezi dvéma a vice proménnymi.
Forma interdependentni analyzy umoznuje Setfit vzdjemné vztahy mezi proménnymni, popf.
objekty. Otazka by naptiklad mohla znit: jaké je vzajemna souvislost mezi vékem, diichody a
stupném vzdelani u zajemcl o cestovani za pauSalni jizdné? Je mozné zakazniky diskontnich
potravinatrskych prodejen zahrnout na zaklad¢ jejich nadkupnich zvyklosti do jedné skupiny?
Interdependentni analyza umoziuje na zdklad¢ shrnuti stejnorodych proménnych nebo objektl
zahustit rozsahlé nepraktické mnozstvi udaji do praktického zasobniku udaji. Nejbéznéjsimi
postupy interdependentni analyzy je faktorova a shlukova analyza.

Zatimco se interdependentni analyza zabyvd vziajemnymi vztahy mezi proménnymi,
dependentni analyza vypovida o jednostranné zavislosti. Proménné jsou rozdéleny na jednu
nebo vice zavislych proménnych (kriterialni proménné, napt. odbyt, podil na trhu, stupen
znamosti vyrobku) a jednu nebo vice nezavislych proménnych (predikativni proménné, napi.
pouziti nastroji odbytové politiky). Dependentni analyza je typickym piikladem kauzalné
analytického postupu, umoznujiciho charakterizovat vztahy mezi pfi¢inou a dusledkem. Na
zaklad¢ ziskanych poznatkli je rovnéz mozné progndzovat, jak se bude vyvijet zavisla
proménnd (napf. odbyt) pfi planovaném, popi. ocekdvaném stupni nasazeni nezavislé
proménné (napf. rozpoctu na reklamu).

b) Segmentace trhu
Jako segmentaci trhu oznacujeme rozdéleni celkového trhu na jednotlivé skupiny
kupujicich. Skupiny kupujicich (segmenty) by pfi tom mély byt vnitiné co nejvice homogenni



(podobné), ale navzajem by mély byt maximalné heterogenni (sobé nepodobné). Segmentace
trhu sleduje hlavni a vedlejsi ucel. Hlavnim ucelem segmentace trhu je vytvareni struktur podle
skupin zdkaznikl. Zékaznici jako celek nevytvareji zadnou uzavienou jednotku, nybrz jejich
slozeni vykazuje znac¢né rozdily vzhledem k pohlavi, stari, dichodim, povolani, mistu
bydlisté, potfebam, postojim atd. Segmentace trhu tyto rozdily vyjevuje a vytvaii homogenni,
do sebe uzaviené skupiny zakaznikli. Vedlejsi ucel segmentace trhu spocivd ve zvySeni
transparentnosti trhu. Prodavajici ziské Gplnou predstavu o struktufe a situaci na trhu, coz mu
umoziuje Iépe poznat trzni pomery, ptilezitosti a rizika.

Prostfednictvim vytvafeni segmentl miize prodavajici uskutecnovat odbytovou politiku,
specialné zaméfenou na riznorodé potieby projevujici se v poptavce. Kazdy trzni segment je
mozné povazovat za cilovy trh, ktery je odd€lené¢ zpracovavan z hlediska cenové tvorby,
komunikace, distribuce a utvaieni vyrobku. Podnik tak miize dosdhnout vysoké miry identity
mezi tim, co nabizi na trhu a mezi pfanimi zakazniki. Timto zptisobem podnik ptfekonava
odbytové bariéry a upevinuje svoji konkuren¢ni schopnost.

Pro uspésné uskute¢néni segmentace trhu musi byt splnény urcité predpoklady. Piedevsim
musi mezi zékazniky existovat zavazné rozdily z hlediska jejich poptavky, vyvolavajici
potfebu segmentace. Trzni segmenty musi byt zjistitelné existujicimi metodami vyzkumu trhu.
A konecné trzni segmenty musi dosahovat ur¢it¢ minimalni velikosti, ktera by odvodnila
hospodarnost samostatného odbytového programu.

Rozdéleni celkového trhu na jednotlivé trzni segmenty se muze uskutecnit na zakladé

ruznych kriterii.
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Obr. 21: Kriteria déleni trhu

Geografickd segmentace trhu (podle mista bydlisté, mést, spolkovych zemi, regiond, stat
apod.) casto tvofi prvni krok pfi segmentaci. Prodejna potravin se omezuje na misto a
obytnou c¢ast, kde se nachdzi; nadnarodni koncern ¢leni sva odbytiSté¢ podle zemi, ve
kterych prodava, popt. chce prodavat své vyrobky.

Pti demografické segmentaci trhu se pouzivaji kriteria jako stafi, pohlavi, rodinny stav,
povolani, dichody, stupen vzdélani, narodnost a piislusnost k urcité socialni vrstve.
Demografické charakteristiky jsou pomérné lehce métitelné a davaji pii segmentaci dobré
vysledky. Proto také spolu s geografickymi kriterii pfedstavuji tradi¢ni a nejoblibenéjsi
formu segmentace.

Psychograficka segmentace trhu se casto pouziva jako doplnék ke geografické a
demografické segmentaci. UmozZnuje jeSté preciznéji ur€it a vzadjemné vymezit jednotlivé
trzni segmenty. K psychografickym kriteriim patii struktura osobnosti (autoritativnost,
druznost, hospodarnost, ctizadostivost) a zivotni styl kupujiciho. Stale vice podniki
pouziva psychografické segmentace trhu a snazi se, aby image jejich vyrobkl bylo
prostiednictvim reklamnich aktivit pfizpiisobeno rysim osobnosti a zivotnimu stylu. Jako



piiklad je mozné uvést reklamu na cigarety (koufici dobrodruh nebo kovboj) a na alkohol
(lihoviny pro klidné labuzniky nebo pro veselou spolec¢nost). S psychografickou
segmentaci je tésné spojena segmentace trhu na zakladé chovani. V tomto ptipadé¢ se pii
segmentaci vyuzivaji takové ptiznaky, jako vérnost znacce, postoje a nakupni pohnutky.

Ukolem vyzkumu trhu je na zakladé vyzkumnych studii profiltrovat toto mnoZstvi
kriterii a zvolit takova, které co nejvyraznéji charakterizuji rozdily mezi zdkazniky ve
vztahu ke kazdému podniku a vyrobku. Pro svrchni oSaceni mize slouzit jako kriterium
staii, dichody a snaha jit s médou, u cestovani na dovolenou by to mohly byt dichody,
rodinny stav, urovei vzdélani a zivotni styl.

Po uspésném provedeni segmentace trhu stoji prodavajici pred otdzkou, se kterymi
trznimi segmenty chce déale pracovat (strategie zpracovani trhu). Podnik pfitom muze volit
mezi nediferencovanym, diferencovanym a  koncentrickym  marketingem. U
nediferencovaného marketingu ma podnik jednotny vyrobek a méa odbytovy program pro
cely trh. Tato strategie se hodi pouze pro trhy, kde se vyskytuji relativné homogenni
zékaznici (napt. maslo). Na heterogennich trzich se jednotny vyrobek neprosadi, protoze
spotiebitelé budou davat prednost tém konkuren¢nim vyrobkiim, které budou Iépe
prizptisobeny jejich potfebam.

U diferencovaného marketingu orientuje prodavajici svoje aktivity rovnéz na celkovy
trh, ale na rozdil od nediferencovaného marketingu nabizi pro kazdy segment odpovidajici
vyrobek. Jako ptiklad mohou slouzit velké firmy, nabizejici kavu, které veskery trh s kdvou
pokryvaji nabidkou rozdilnych druht kavy, specifickych pro jednotlivé segmenty.
Ptrednosti této strategie jsou vysoké hodnoty odbytu a tim 1 vysoka nadéje na zisk, s
moznosti vyrovnavani rizika mezi segmenty. S diferencovanym marketingem je ovSem
spojena zna¢né vysoka finanéni naroc¢nost ve vsech podnikovych oblastech. Proto mohou
tuto strategii provozovat jen finan¢né¢ zdatné, zpravidla ty nejvetsi podniky.

Ve vétsing pripadil se prodavajici bude soustfed’ovat na mensi pocet trznich segmentl
(koncentricky marketing). V extrémnich ptipadech, kdyz plsobi pfi vypliiovani mezer na
trthu, mize byt Cinny v radmci malého trzniho segmentu. Jako ptiklad koncentrované
strategie pii zpracovani trhu muze slouzit Porsche (prestizni sportovni vozy) nebo
Ekoobchody. Diky koncentraci disponibilnich zdroji se prodavajici stava specialistou,
ktery mé ptfesné poznatky o pfisluSném trznim segmentu, u kterého si vybudoval silné
konkuren¢ni postaveni. Nevyhoda koncentrického marketingu spociva v zavislosti na
jednon nebo na nékolika malo segmentech. Neptiznivy vyvoj konjunktury, ziskani vyssiho
podilu na trhu konkurenci nebo vyraznéjsi posuny v pottebach v daném segmentu (napf.
zména v pranich zékaznikil) nemohou byt vykompenzovany jinymi trznimi segmenty a
znamenaji proto pro podnik znacné riziko.

IV. Nastroje odbytové politiky
1. Ptehled

a) Trzni podminky a konkurence

Na trhu se setkdva nabidka s poptavkou. Pro Ucely praxe je zapotiebi tuto abstraktni definici
trhll vymezit po vécné, prostorové a persondlni strance.

Z vécného hlediska se trhy rozliSuji podle zbozi nebo zbozovych skupin. Tak existuje na
tydennim trhu trh s bramborami, s vajicky apod. Prostorové vymezeni trhu je zavislé na



nakupnich zvyklostech. Trh s pecivem nebo s novinami je omezen na uzky prostor snad
jednoho ctverecniho kilometru (= bydlisté). Trh s ojetymi automobily nebo s nabytkem je
Sir$im, regiondlnim trhem. Z personédlniho hlediska trh sestdva z prodavajicich a kupujicich,
ktefi na trznim tizemi ptisobi.

Intenzita konkurence na trhu zavisi pii dané poptavce predevsim na dvou faktorech: poctu
prodavajicich a druhu nabizeného zbozi. Cim vét§i je polet prodavajicich, tim vyssi je
konkurenéni tlak.

Kromé poctu prodavajicich méd na intenzitu konkurence vliv rovnéz druh zbozi. Zde je
zapotiebi pfedevSim rozliSovat mezi homogennim a heterogennim zbozim. Homogenita
znamena, ze nabizend jednotka zbozi je kvalitativné identickd s jinou takovou jednotkou. Za
piiklad maze slouzit elektricky proud, plyn, topny olej apod. O heterogenité se mluvi tehdy,
kdyz se jednotky zbozi lisi kvalitativné nebo druhové. Ptikladem jsou automobily, boty,
kosmetika atd.

Na tUrovni zbozi se déle rozliSuje mezi substituénim a komplementdrnim zbozim. O
substitucnim zbozi se hovofti tehdy, jestlize dva riazné druhy zbozi mohou slouzit stejnému
ucelu. Substitu¢nim zbozim je plyn, uhli a topny olej. Kéva a ¢aj jsou substituéni v zeslabené
form¢. Substitucionalita zvySuje konkuren¢ni tlak. Obchodnik s topnym olejem ma za své
piimé konkurenty ostatni obchodniky, nabizejici topny olej. Nepifimym konkurentem jsou pro
n¢ho firmy, nabizejici plyn a dalkové teplo. V tomto piipadé hovofime o substituéni
konkurenci.

Jedno substitu¢ni zbozi nahrazuje druhé, zatimco komplementdrni zbozi se navzijem
dopliiyje. Piikladem pro komplementarni zbozi jsou napoje a jidlo v pohostinstvi, kamera a
filmy, hardware a software atd. Vyuzitim vztahii komplementarity mtze podnik zmirnit
konkuren¢ni tlak. Dobry ptiklad poskytuje trh s osobnimi pocitaci. Extrémné ostra je
konkurence na hardwarovém trhu. Konkurenénimu tlaku na zna¢né bojovném hardwarovém
trhu se muze prodavajici vyhnout tim, ze bude nabizet komplet sluzeb v podob¢
nedostatkového softwaru.

V klasické cenové teorii vyvinuty model dokonalych trhii slouzi mj. k objasnéni intenzity
konkurence. O dokonalém trhu mluvime tehdy, jestlize jsou splnény nasledujici Ctyfi
podminky:

(1) VSichni ucastnici trhu jednaji podle principu maxima, to znamena, Ze vSichni prodavajici se
snazi o maximalni zisk a vSichni kupujici o maximalni uzitek.

(2) Existuje uplna transparentnost trhu, to znamend, ze vSichni prodavajici i kupujici jsou vzdy
dokonale informovani.

(3) Plati podminka homogenity, to znamena, ze neexistuji zadné osobni a vécné, ale ani
prostorové a ¢asové preference.

(4) Prodavajici a kupujici reaguji nekone¢né rychle jak na zmény cen, tak i na posuny v
ostatnich trznich podminkéch.

Opravdu dokonaly trh ve skuteCnosti neexistuje, protoze utopii je jiz napf. uplna
informovanost a nekonecn¢ vysoka reak¢ni rychlost. Pfesto ale v oblasti finan¢nich trht (trh s
akciemi, dichody, devizami) nalezneme piiklady, které se dokonalému trhu zna¢né blizi.
proto vzdycky bude snazit zrusit jednu ¢i vice podminek dokonalého trhu, aby se tak vyhnul
konkuren¢nimu tlaku a vytvofil si urcity prostor k autonomni tvorb¢ cen.



Konkurenc¢ni tlak totiz predstavuje tlak na prodejni ceny a na vynosovou stranu uctu zisku a
ztrat (vysledovku). Konkurencni tlak miize byt tak znac¢ny, Ze se podnik dostane do ztratové
oblasti a dfive nebo pozdé¢ji bude muset jako tzv. mezni podnik odejit z trhu.

Pokud se prodavajicimu podaii odstranit podminku transparentnosti trhu, miize se ¢astecné
vyhnout konkuren¢nimu tlaku. Je to z toho divodu, ze kupujici se z pohodlnosti vzdaji
kompletniho porovnavani cen, které je podminkou dokonalé transparentnosti trhu. Chybé&jici
transparentnost trhu vytvari volny prostor pro konkurenci.

Neéco podobného plati pro nekonecnou reakéni rychlost. Pokud konkurence snizenim cen
zesili konkurenc¢ni tlak, mize jednotlivy prodejce po urcité omezené casové obdobi udrzovat
vyS$§i prodejni ceny, protoze kupujici na zadkladé zkuSenosti nereaguji na cenové zmény
okamzité, nybrz se znacnou casovou prodlevou.

Pokud se podniku podafi vymanit se z podminky homogenity, bude to znamenat, ze nasel
ur¢itou mezeru na trhu a Ze se jeho nabidka 1isi od nabidky konkurence.

To, Ze se podnik vyhnul podmince homogenity, mu zajistilo osobni a (nebo) vécné
preference pro jeho nabidku. Pro zmirnéni cenového tlaku se podnik bude snazit svou nabidku
diferencovat takovym zpiisobem, aby jako soubor fakticky heterogennich vyrobkll nebyla
nadale porovnatelnd s nabidkou konkurence ptedstavit zdkaznikovi homogenni vyrobek jako
zbozi svého druhu (znackovy vyrobek) nebo pfipoutat kupujici k sobé na zaklad¢ vytvoieni
osobnich kontakti (servisni sluzba, osobni pohovory).

Podnik se tedy miize od konkurence pozitivné odliSovat mnoha zptsoby. Cim diive se mu to
podaii, tim vyssi je v olich zdkaznik® jeho atraktivita, jeho akviziéni potencial. Cim je tento
potencidl vétsi, tim cCastéji se prodavajicimu podaii vyhnout se konkurencnimu tlaku a
zaujmout v rdmci tohoto potencidlu kvazimonopolni postaveni.

Videéli jsme, ze konkurence mize byt vice ¢i méné vyhranéna. O dokonalé konkurenci
mluvime tehdy, jestlize je dosazeno nejvyssi intenzity konkurence. Klasicka teorie cen hovoii
o dokonalé konkurenci tehdy, jestlize
- jsou splnény podminky dokonalého trhu a
- na trhu ptisobi nekonec¢né mnoho prodévajicich a kupujicich.

Pti dokonalé konkurenci se proddvajici nemtize vyhnout cenové soutézi. Jakmile ptekroci
jednotnou trzni cenu, ztrati tim veskerou dosavadni poptavku. Pfi dokonalé konkurenci
nedochdzi k diferenciaci cen. Kazdé (homogenni) zbozi ma jednotnou trzni cenu, od které se
zadny prodévajici neodchyli.

V ramci klasické teorie cen vyvinutd klasifikace forem trhu dé€li trhy v zéavislosti na poctu
jejich ucastniki. O monopolu hovotime tehdy, existuje-li pouze jeden prodavajici (kupujici), o
oligopolu v ptfipadé mensiho poctu prodavajicich (kupujicich) a o atomistické konkurenci
tehdy, jestlize na trhu pasobi velmi mnoho drobnych prodavajicich (kupujicich). (Srov. obr.
25).

Konkurence je v nejvy$§i mife omezena pii existenci nabidkového monopolu.
Monopolistova svoboda rozhodovani je omezena pouze substituéni konkurenci. Nejvyssi
intenzita konkurence panuje pii dokonalé konkurenci, to znamena na dokonalém trhu. Pokud
se prodavajicimu podaii v jednom ¢i ve vice bodech obejit podminky dokonalého trhu,
zvyrazni se jeho akvizi¢ni potencidl a ziskad tak v urcitych hranicich prostor pro autonomni
cenova rozhodovani. Tim se dostane do kvazimonopolniho postaveni.

b) Prosttedky pro posileni konkuren¢niho postaveni
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Cim silngjsi je konkurenéni tlak, tim vétsi jsou odbytové tézkosti, které musi prodavajici
piekonavat. Pod nastroji odbytové politiky - v literatufe se Casto piSe o marketingovych
nastrojich - se rozumi vSechna opatieni, kterd prodavajici pouzivd ke zmenSeni odbytovych
obtizi s cilem posilit vlastni konkurencni postaveni.

Tato ucebnice vychdzi z c¢lenéni, obvyklého v literatufe o marketingu: vyrobek, cena,
komunikac¢ni a distribucni politika, které spolu tvofi nastroje odbytové politiky.

Vyrobkova politika se nenachazi na $pici tohoto ¢lenéni ndhodou. Jejim tkolem je formovat
nabidku, orientovanou na uspokojovani potieb kupujicich. Vyrobkova politika je pravem
oznacovana za ,,srdce marketingu".

Cilem vyrobkové politiky je pozitivni odliSeni se od nabidky konkurence. VSechno se vsazi
na to, aby se vlastni nabidka stala zbozim zvlastniho druhu, protoze vyrobkova heterogenita
muze prodavajiciho ochranit pied poklesy, vyvolané cenovou konkurenci.

Cenova politika se do nauky o podniku dostala z narodohospodarské teorie cen. V ramci
cenové politiky se o snizeni ceny pojednédva jako o nastroji, ktery podporuje odbyt. Prodéavajici
se proto dostavaji do cenového soutéZeni, kterému by se ale vzhledem ke své orientaci na zisk
chtéli vyhnout. Proto se jak v literatufe. tak i v praxi dava pfednost jinym nastrojim odbytové
politiky.

Centralni misto v komunikaéni politice zaujima reklama. Prostfednictvim reklamy se
prodavajici Casto snazi predstavit homogenni zbozi jako vyrobek zvlastniho druhu (znackovy
vyrobek). Tim se snazi vyhnout tvrdé cenové soutézi. existujici na trzich s masoveé vyrabénymi
homogennimi vyrobky.

Pomoci distribucni politiky se prodavajici snazi dosdhnout toho, aby byl jeho vyrobek k
dispozici ve spravném case na spravném misté. Tim slouzi distribucni politika tsili ziskat
naskok v konkurenci s ostatnimi prodavajicimi.

Prostfednictvim nastroji odbytové politiky chce prodavajici presvédcit kupujici o své
vykonnosti. Soucasné chce pietrumfovat své konkurenty. U¢innost pouZiti téchto nastroji je
zé&visla na tom, zda jsou
- cilevédomé zvoleny
- peclivé vzdjemné vyvazeny
- pouzity ve spravné mife.

S tim souvisejici tvahy lze shrnout pod pojem optimalizace nastroji odbytové politiky. V
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nov¢jsi literatufe o marketingu se v tomto sméru prosadilo oznac¢eni marketingovy mix.
2. Vyrobkova politika

a) Cile a dil¢i oblasti vyrobkové politiky

Vyrobek je néco vice nez pouze komplex technickych soucéstek. Kupujici automobilu se
nesnazi stat se vlastnikem karoserie, motoru a sedacek. Nakupem chce uspokojit sviij zakladni
objektivni pozadavek a spolu s nim i realizovat svlij doplitkovy subjektivni zamér.

Tezkosti s odbytem, vyskytujici se na znacn€ nasycenych trzich piekona prodavajici tim
snadnéji, ¢im lépe se mu podafi vyhoveét poptavce kupujicich. Cilem vyrobkové politiky neni
pouze vyvinuti technicky vysoce hodnotného vyrobku, nybrz orientace vSech vlastnosti
vyrobku na potfeby kupujicich.

Z technickeho hlediska je u vyrobku mozné rozlisit nasledujici znaky:
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Obr. 28: Znaky vyrobku

Ukolem vyrobkové politiky je vytvofit zbozi a sluzby, po kterych je poptavka. V navaznosti
na obr. 28 muzeme diferencovat mezi jddrem a okrajovymi oblastmi vyrobkové politiky.

Vyrobkova politika
jadro okrajové oblasti
Optimalizace technickych vlastnosti | Optimalizace
vyrobku prostfednictvim - programové a sortimentni politiky
- vyrobkovych inovaci - znackové a obalové politiky
- variant vyrobkl - politiky v oblasti sluzeb pro
- vyfazovani vyrobki zakazniky

Obr. 29: Dil¢i oblasti vyrobkové politiky

Vyrobkova politika vystupuje ve sluzbach podnikatelskych cili. Musi se beze zbytku
zatfadit do hiearchizace cili. Mezi hlavnim cilem a dil¢imi cili existuje zhruba nasledujici
souvislost:

- maximalizuj z dlouhodobého hlediska zisk!

- zmirnuj cenovou konkurenci na témét dokonalych trzich, protoze snizuje zisk!

- snaz se dosahnout nedokonalosti trhu!

- snaz se cestou vytvareni akvizi¢niho potencialu dosdhnout kvazimonopolniho postaveni!
- vytvarej vécné a osobni preference ve prospéch své nabidky!

- utvarej svou nabidku takovym zplisobem, aby odpovidala pottebdm kupujicich 1épe nez u
konkurence!

Vytvareni nabidky, odpovidajici potfebam je logickym dusledkem podnikatelského
snazeni o dosazeni zisku. Jestlize se podniku diky akvizi¢nimu potencidlu podaii dosdhnout
kvazimonopolniho postaveni, bude se snazit o jeho pokud mozno co nejdel$i udrzeni.
Jakmile se konkuren¢nimu podniku podati 1épe uspokojovat latentni pfani a neuspokojené
potieby, dostane se do popfedi s vlastnim kvazimonopolnim postavenim.

Uspésnost podnikatele dosahovat diky akviziénimu potencialu zisk zavisi na jedné
stran¢ na jeho technickém know-how a na stran¢ druhé na jeho schopnosti provadét
efektivni vyzkum trhu. Peclivost a kreativita pfi vyzkumu trhu jsou nezbytnymi



pfedpoklady pro zjiSténi potfeb a chovani kupujicich. Osobni a vécné preference ziska
pouze ten, kdo peclivéji nez konkurence zjisti prani a chovani zakaznika.

b) Jadro vyrobkové politiky

V podminkéch trzniho hospodafstvi nuti snaha o dosazeni zisku kazdého prodavajiciho,
aby uvade¢l na trh pozadované vyrobky. Zamér dosahovat zisk na jedné stran¢ a neomezena
konkurence na stran¢ druhé vedou z narodohospodaiského hlediska k nejlepSimu, popf.
pfinejmensim k velmi dobrému zasobeni trhu.

Nabidka zbozi, kterou kupujici v Casovém okamziku t, klasifikuji jako optimalni,
dobrou nebo uspokojivou, mize byt v casovém okamziku t; podle okolnosti
klasifikovanajako dostate¢na a v t; jako nedostatecna. Technicky pokrok na strané¢ vyrobct
a posuny v potfebach na stran¢ kupujicich propijcuji trhim veétsi ¢i mensi dynamiku.
Jednotlivy prodavajici mize své jiz ziskané vysadni postaveni udrzet pouze tehdy, kdyz
bude své vyrobky, popi. sluzby neustale pfizplisobovat obéma témto komponentim,
vyvoléavajicim zmény na trzich.

Kazdy prodavajici se musi pokouSet, aby se prostifednictvim Spickovych vysledki
vnitropodnikového vyzkumu a vyvoje udrzelna vysi technického pokroku. Rovnéz se musi
snazit, aby diky pec¢livému vyzkumu trhu ziskal v€as poznatky o posunu na strané potieb.
Existujici nabidka musi byt neustale ovefovana. Timto zptisobem dochazi k
- vyrobkovym inovacim
- variantam vyrobkl
- vyfazovani vyrobkd.

O vyrobkovyeh inovacich se mluvi tehdy, jestlize technicky pokrok a (nebo) posun v
potiebach vedou k vyvoji zcela novych vyrobkl. O varianty vyrobki se jedna v ptipadech,
jestlize dochézi k technickému zlepSeni jiz existujicich vyrobkl. V souvislosti s
vyrobkovymi variantami je zapotiebi se zminit o diferenciaci a diverzifikaci vyrobkta. V
obou ptipadech se nejedné o variantu néceho existujiciho, ale o zavedeni nového vyrobku
(vyrobkovou inovaci). O diferenciaci vyrobki mluvime tehdy, jestlize dochéazi k doplnéni
jiz existujici vyrobkové linie (napt. automobil stfedni tfidy) o novy vyrobek ve formé
malého vozu. O diverzitikaci vyrobki se jedné v pfipad¢, ze podnik zavede novou
vyrobkovou linii (napi. vyrobce kol uvede na trh mopedy). Pokud je jako v tomto ptipadé
zavadén druhové piibuzny vyrobek, hovoiime o horizontalni diverzifikaci. Pod vertikélni
diverzifikaci se naproti tomu rozumi vyroba piibuzného vyrobku, odpovidajiciho nasledné
nebo predchazejici etapé vyroby. Tak mize vyrobce mopedt dodavat své dvoutaktni
motory vyrobci travnich sekacek. Kone¢né existuje jeste laterdlni diverzifikace, kdy
koncerny tzv. diversifika¢niho typu (Krupp, Daimler-Benz, Oetker) nabizeji vyrobky zcela
rozdilného druhu.

Technicky pokrok a posuny v poptavce nevedou pouze k zavaddéni novych vyrobki a
vyrobkovych variant. O vyfazovani vyrobki se hovoii v pfipad¢, kdyz z trhu zmizi
zastaral¢ vyrobky. Pfikladem mohou byt mechanické kalkulacky, stavebni materidly,
obsahujici azbest, koSe na topeni koksem apod.
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Obr. 30: Tézisté rozhodovani v oblasti vyrobkové politiky

Obr. 30, ptevzaty od KuBle, obsahuje shrnuti zékladnich rozhodnuti v oblasti vyrobkové
politiky.

aa) Vyrobkové inovace

Vyvoj a zavadéni novych vyrobkt je velmi ndkladna zalezitost. Pokud je urcita inovace
uspésna (napf. na trhu 1é¢iv), zajiStuje prodavajicimu na urcitou dobu naskok pted
konkurenci. Novy vyrobek ztélesiiuje obratovy a ziskovy potencial, ze kterého muze
podnik po tadu let zit. Pokud ale naproti tomu novy vyrobek nenajde pozitivni odezvu na
trhu, dopadnou néklady na zavadéni vyrobku pti chybéjicich vynosech na podnik jako
ztrata.

Vyrobkové inovace se mohou stat pro podnik existencni otazkou. Na jedné strané miize i
jenom nékolik malo Spatné smérovanych pokust o zavedeni vyrobku vést k vycerpani
vlastniho kapitdlu a ke zruinovani podniku. Na druhé stran¢ si podnik nemize dovolit, aby
se inovaci ziekl. Jeho vyrobni program by béhem casu zastaral a podnik by byl vytlacen na
okraj trzniho déni. Rovnéz tim by byl pfedem naprogramovan jeho zanik. Z toho vyplyva,
ze bez inovaci se neni mozné obejit, ale tyto inovace musi byt velmi peclivé naplanovany.

Vychozim bodem vyrobkové inovace je otazka, pro jaky tfzni segment je vyrobek urcen.
Toto se nazyva umisténim vyrobku. Pro umisténi vyrobku plati v teorii jeden navod na
uspéch. Vyrobek by mél byt umistén v takovém trznim segmentu, kde je
- poptavka znacné velka a
- konkuren¢ni nabidka velmi mala.

Ve skutecnosti vSak na trhu takovéto pomeéry nepanuji. Tyto vysnéné trhy mohou
existovat pouze tam, kde dnes chybi technické feSeni. Ptikladem téchto trhi budoucnosti,
uvedenych v nasledujicim obr. 31, je trh solarni energie, uc¢inného prostitedku proti
rakoving€ aj. Pro umisténi vyrobku ptichazeji do tivahy masové trhy a mezery na trhu.
Pouze velké, kapitalove silné spole¢nosti si mohou dovolit vstoupit s dal§im vyrobkem na
masové trhy, vyznacujici se prudkym konkurené¢nim bojem. Inovativni malé podniky by
mély svou pozornost orientovat spiSe na vyklenky trhu. Diky slabé konkurenci v této
oblasti je v ramci malého trzniho segmentu mozné ziskat kvazimonopolni postaveni.



Smrst'ujici se trhy jako napi. stavba lodi nebo tézba uhli (v zemich s vysokou hladinou
mezd) nelakaji zadné dals$i zajemce, protoze je zde jest€ v plném proudu odbouravani
kapacit.
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Obr. 31: Umisténi vyrobku na masovych trzich a ve vyklencich trhu

V marketingové literatute byly vyvinuty modely, ulehcujici prodavajicimu nalezeni
trznich vyklenkt pro umistovani vyrobku. Cilem téchto modeli je zviditelnit
(1) trzni pozice, zaujimané konkuren¢nimi vyrobky
(2) idedlni ptedstavy o vyrobku u skupin zdkaznikt, dalezitych pro poptavku.

Nejprve se provede rozttidéni konkurencnich vyrobkt, které se jiz nachazeji na trhu
(napf. na trhu s automobily), podle riznych ptiznakt, jako napt. sila motoru, pohodlnost,
hospodarnost, moderni design atd. Pfi n pfiznacich ziskdme n-dimensiondalni prostorovy
objekt. Pro nazornégjsi predstavu se v dalsSim omezime na reprodukci dvoudimensionalniho
prostorového objektu.

V ramci vyzkumu trhu se dotazovanim u prifezu reprezentativnim spotiebitelskym
vzorkem nejprve stanovi, jaké image maji nabizené¢ automobilové znacky u zdkaznikl. V
nasem piipad¢ jsme automobilové znacky identifikovali pouze na zékladé dvou ptiznakt -
hospodarnosti a sportovniho charakteru (viz obr. 32). Jestlize jednotlivé znacky automobili
A,B,C oznafime v soustavé koordinat pismenem x, potom lze lehce stanovit neobsazena
pole 1. a II., kterd miizeme oznacit jako trzni mezeru. Tim jsme ucinili prvni krok k
nalezeni vyklenku trhu.

Béhem druhého kroku se na zékladé dotazovani spotiebitelii zjiStuje, jaké jsou jejich
idedlni pfedstavy o vyrobku. Pfitom jsou spotiebitelé rozdéleni na zakladé
sociodemografickych a dalSich ptiznakd do skupin (trznich segmenti). V nasem piipadé
byly skupiny zakaznikii, rozvrstvené podle veéku, pohlavi, dichodi dotazovany, jak Gsporny,
popi. sportovni by mél byt jejich ,,idealni automobil". Po tomto dotazovani je mozné jednotlivé
skupiny zdkaznikl vyznacit v prostorovém grafu jako body.

Na obr. 33 uvedené prostorové vyjadieni pfiznakl ukazuje, ze

- vyrobkova mezera I. je pro umisténi vyrobku naprosto nezajimava, protoze zde neexistuje
poptavka

- ob¢ znacky, které se nachazeji pod trzni mezerou I. maji velmi Spatné postaveni na trhu,
protoze neni z4djem o charakteristické znaky vyrobkl

- ve spodni ¢asti vyrobkové mezery II. se nachdzi graficky vyznaceny vyklenek trhu

- vSechny ostatni znacky (zvlaste ty, které se nachéazeji nad vyrobkovou mezerou II.) jsou
umistény velmi dobfe.



Vyrobkové inovace jsou z hlediska budouciho ristu podniku nejenom potiebné, ale pfi jejich
praktické realizaci soucasné obtizné, ndkladné a Casov€é narocné. Velkou pozornost mezi
marketingovou literaturou ziskala empirickd studie, uskutecnéna jednou americkou firmou pro
podnikatelské poradenstvi. Vyzkumy, pochézejici z let 1968 a 1981 vedou k pfiblizné stejnym
vysledktim a jest¢ dnes maji svoji platnost. Vysledky vyzkumu podrobné reprodukuje Kotler a
KuB. Z jejich vykladu budeme v dal$im textu vychazet.

Podle této empirické studie je mozné inovacni proces u vyrobku rozdélitdo Sesti fazi:
(1) tvorba naméta
(2) tfidéni a hodnoceni ndmétt
(3) obchodni analyza naméti
(4) vyvoj vyrobku v uzsim smyslu
(5) trzni test
(6) zavedeni a komercionalizace.

Na vyse uvedeném obr. 34 jsou vyjadieny vysledky empirického vyzkumu. Prvni fazi
»tvorba ndméth" zatim ponechame stranou.

Na horizontalni ose je vyznaCen pocet sledovanych ndméti a na vertikalni ose se uvadi
délka trvani jednotlivych fazi. Pro kazdou fazi se dale uvadi zprimérovana hodnota néaklad,
piipadajicich na jeden namét.

Z obr. 34 Ize odvodit, Ze
- je nutné ovérit velmi mnoho ndméth, nez se podafi jedinou vyrobkovou inovaci dovést az do

trzni zralosti
- s pokracujicim procesem vyvoje vyrobku vyrazné rostou naklady s tim spojené
- v zajmu Uspory nakladi je nezbytny peclivy vybér, umoznujici véasné vyfazeni mén¢

nadé&jnych naméti.
V dal$im textu budeme kratce charakterizovat jednotlivé kroky vyrobkovéha inovacniho
procesu.

1) Tvorba naméta

Orienta¢ni bod: pfani a potieby kupujicich.

Informacni zdroj: poprodejni sluzby, obchod, vyzkum trhu.

Tvorba namétl silami vlastniho vyzkumného a vyvojového oddéleni, brainstorming,
konkurencni vyrobky.

2) Ttidéni a hodnoceni

Podnikova hodnotici kriteria: cilovy trh, stav konkurence, cenova tfida, vyvojové néaklady,
Vynosove rozpéti.

Kriteria, pouzivana pfi hodnoceni testujicimi osobami: Jakym vlastnostem vyrobku déavaji
pfednost? Jak velkd je soucasna ochota ke koupi?

Vyvoj alternativnich marketingovych strategii: charakteristiky rysujiciho se trhu, stanoveni
cenové tiidy, zptusobu distribuce a nakladii na zavedeni, kratkodoba a dlouhodoba prognéza
ocekavanych obratl a zisku.

3) Obchodni analyza



Oveéreni marketingové strategie prostiednictvim vyzkumu trhu: zajisténi externich
udaju pro prognoézu vynosu a nakladu.

Propocet efektivnosti na zdklad¢ udaji z vyzkumu trhu: analyza mrtvého bodu nebo
investi¢ni propocty (soucasnd hodnota).

4) Vyvoj vyrobku v uzsim smyslu

Vyvoj vyrobku po technické strance: prototyp, chutovy vzorek.

Vyvoj marketingové koncepce: predbézné se stanovi cena vyrobku, baleni, zptisob distribuce
a rozpocet na reklamu.

5) Trzni test

Cil: Je namét na novy vyrobek nosny? Jaké mame pouzit marketingové nastroje?

Zjistovani udajt: vysledky vyzkumu trhu, zvlasté pak testovacich trha.

Zvlastnosti: velka spotieba ¢asu, vysoké naklady, zna¢na spolehlivost prognozy.
Rozhodovaci kriteria na testovacim trhu: ¢etnost nakupti pfi testovani (pocet piipadtr), pocet
opakovanych prodejt (kfivka opakovanych prodeju).

6) Zavedeni a komercionalizace

Uvedeni na trh: regionalni nebo narodni.

Planovani: zahajeni sériové vyroby, sladéni plana vyroby a prodeje, optimalizace
dodavkovych forem.

Kontrola: Fakticky dosahované obraty (zisky) se budou porovnévat s obraty, resp. zisky,
planovanymi ve treti etap¢€ (analyza efektivnosti).

Negativni vysledky kontroly: zména marketingové koncepce nebo zastaveni vyroby.

Zaveérem lze konstatovat, ze planovani a realizace vyrobkovych inovaci se v uplynulych
letech neustale zlepSovalo. Jak lze vycist z obr. 34, v r. 1968 muselo projit prvni fazi vybéru
38 naméth na nové vyrobky. Z nich se pouze jeden navrh uspésné prosadil na trhu. V r. 1981
k tomu bylo zapotiebi pouze 7 namétu.

Z hlediska novych vyrobkti mohou podniky vyuzivat tfi riznych strategii:

1. napodobovaci varianta

Podnik se zfika vyvoje novych vyrobkl. Jakmile se na trhu objevi novy konkurencni
vyrobek, podnik se zmocni této konkurenci realizované mySlenky a snazi se o jeji
zdokonaleni. Prednosti a nedostatky: Gspora vyvojovych néakladl, urcité riziko opozdéného
vstupu na trh, Spatna povést (podnik s nedobrym pfistupem k inovacim).

2. inovacni varianta

Vlastni vyzkumné a vyvojové oddé€leni, podporované vyzkumem trhu v roli dodavatele
informaci, se pribézné snazi o vyvoj novych vyrobkt. Pfednosti a nedostatky: ptedstih pfi
vstupu na trh, dobré image jako podnik, naklonény inovacim, vysoké vyvojové naklady.

3. ndkupni varianta

(Velké) podniky, obavajici se rizika se vzdaji vlastniho vyzkumu a vyvoje. Opatii si nové
vyrobky tim, Ze koupi (malé) podniky, které byly pfi inovaci vyrobkl uspésné. Prednosti a
nedostatky: minimalni riziko, vysoka kapitdlova narocnost.

Z hlediska dil¢itho ekonomického pohledu by se prodéavajici mohl prostfednictvim
vyrobkovych inovaci vymanit z dosahu masového trhu a tim i z pisobeni bezprostiedni cenové
konkurence. Z tohoto pohledu slouzi vyrobkové inovace ke zmirnéni konkurence. Z



narodohospodarského hlediska se ale velmi rychle projevi prava podoba vyrobkovych inovaci
jako procesu zesilujiciho konkuren¢ni boj: pokud prodavajici uspél s novym vyrobkem, musi
se konkurenti, nechtéji-li se dostat do nevyhodné pozice, rovnéz zachovat inovativné. Dojde
tak k otevieni druhé soutézni fronty, protoze k cenové konkurenci ptistoupi soutézeni v oblasti
inovaci.

A obrat O
zisk Z
. / \
zisk
P Cas

Faze Faze Fize Faze Faze degenerace
pronikani roz§ifovani | zralosti nasycenosti
O-rostouci O-rostouci | O-mirné O-relativné | O-klesajici
Z-zdporny Z-rostouci | rostouci staly Z-silné klesajici

Z-relativné | Z—klesajici

staly

Obr. 36: Zivotni cyklus vyrobku

Posuny v potiebach a technicky pokrok zpusobuji ,,zastaravani vyrobku". Kdysi uspésny
vyrobek ztraci svou atraktivitu, obrat a zisk ma klesajici tendenci. Tyto skutecnosti se pokousi
vyjadiit zivotni cyklus vyrobku. V piipadé Gspésné vyrobkové inovace vykazuje obrat a zisk
typicky ideédlni vyvoj, ktery je zobrazen na obr. 36.

bb) Vyrobkové varianty

O vyrobkovych variantach mluvime tehdy, kdyz dojde ke zmén¢ vyrobku nachazejiciho se
jiz na trhu takovym zplUsobem, Ze kupujicimu pfipada jako viceméné novy vyrobek. U
vyrobkové varianty se méni minimaln¢ jedna z nasledujicich vlastnosti:

(1) fyzikalni nebo funk¢ni vlastnosti (material, konstrukce, jakost, trvanlivost)
(2) estetické vlastnosti (barva, tvar, baleni)

(3) symbolické vlastnosti (znacka)

(4) dopliikkové sluzby (zaruka, servis).

Z tohoto vyctu vyplyva, ze vyrobkové varianty maji blizko k vyrobkovym inovacim.

Pro prodévajiciho, ktery disponuje na trhu dobie zavedenym vyrobkem, piichdzi otazka
vyrobkové varianty do uvahy tehdy, jestlize doSlo ke zméné podminek na trhu. Cilem v¢asné
realizované vyrobkové varianty je okamzité reagovat na zmény ve struktuie potieb. Jestlize se
mezi obyvatelstvem prosadi minéni, Zze praci prostfedky obsahujici fosfor zatézuji zivotni
prostiedi, musi vyrobce tradi¢nich pracich prostiedkli okamzité reagovat. Jednou moznosti je
ptiprava vyrobkové varianty, kdy misto tradi¢ni znacky zacne nabizet bezfosfatovy prostredek.



Mize rovnéz piistoupit k diferenciaci vyrobki tim, ze krom¢ dosavadniho prostiedku zacne
nabizet bezfosfatovy vyrobek.

Cilem opozdéné realizované vyrobkové varianty je reagovat na zmény v konkurencni
nabidce. Jestlize se konkurence jiz pfizplisobila zménénym podminkdm na trhu, dostava
zavedeni vlastni vyrobkové varianty defenzivni rdz a ztraci svij inovacni charakter. Misto
agresivni trzni strategie nastupuje defenzivni vyrobkova strategie s omezenym vlivem na trh.

Pokud se néjaky vyrobek nachazi na trhu beze zmény jiz dlouhou dobu, ztraci obecné svou
atraktivitu, nebot’ vychozi potieba je jiz uspokojena a nepokryta ziistava pouze obnovovaci
potieba a /nebo se mezitim na trhu podle okolnosti objevily moderné;jsi a potiebé 1épe

odpovidajici konkuren¢ni vyrobky.
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Obr. 37: Vyrobkové varianty a zivotni cyklus vyrobku

Snizujici se atraktivita starnouciho vyrobku je v marketingové literatuie zobrazovana v
podobé Zivotniho cyklu vyrobku (srov. obr. 37). Po dosazeni ¢asového obdobi t' dochéazi k
neustalému snizovani obratu a k pozvolnému vytlacovani vyrobkl z trhu. Pokud se vyrobce
rozhodne uskute¢nit vyrobkovou variantu (napt. tim, Zze v okamziku t* uvede na trh v
rozhodujicich parametrech vylepSeny automobil), mize se tato skutecnost projevit v
dvouvrcholové funkci, zobrazené na obr. 37. V daném pfipad¢ byla vyrobkova varianta
uspésna. Tento zplisob znovuoziveni vyrobku, popt. znacky se v marketingové literatuie ¢asto
oznacuje jako relaunch.

cc) Vyrazeni vyrobku
Z dlouhodobého hlediska mtize podnik existovat pouze za predpokladu, ze bude tspesné
uvadét na trh nové vyrobky. Soucasné musi byt z vyrobniho programu vytazeny zastaralé



vyrobky. Bez tohoto o¢isténi programu by neustale nartstal sortiment. O¢ividné jsou negativni
dopady do nakladové struktury a na cilovou veli¢inu zisku.

Vytazeni vyrobku pfedstavuje obtizné rozhodnuti, ke kterému mutze podnik dospét pouze po
dikladném zvazeni. Pokud je vyrobek jesté na trhu, realizuje podnik obrat, ktery miize mit
stale rozhodujici vyznam pro uhradu predbéznych nakladt. Pokud vyrobek ptiznivé ptispiva k
hrubému rozpéti, nemé¢l by byt jeste z trhu stazen.

Rozhodovani o vyfazeni se obecné tyka
- vSech vyrobkt, které se nachdzeji v degeneracni fazi
- novych vyrobkd, které se projevily jako ,,flop".

Nikdy nelze vyrobek, u kterého se rozhoduje o jeho vytazeni, posuzovat izolované. Musi se
dbat na moznou odbytovou navaznost na ostatni vyrobky. Pokud chceme dojit k jednoznacné
prokazatelnému rozhodnuti o ucelnosti vyfazeni vyrobku, musime stanovit vztah mezi
problematickym vyrobkem a mezi cilovou veli¢inou podnikatelského snazeni (zisk, hrubé
rozpéti, rentabilita, soucasna hodnota apod. ).

Prednost kvantitativniho posouzeni vyrobku spocivd v moznosti vyloucit kazdou svévoli
pouzitim ovétovacich pocetnich postupt. Nedostatkem je, ze v praxi nelze vzdy jednozacné
ur¢itému vyrobku pfifadit vynosy a naklady, resp. pfijmy a vydaje. Jestlize budeme vyrobek
posuzovat na zaklad¢ uplnych nakladt, mtize byt vysledek zaporny, zatimco pii rozpoctovani a
evidenci nakladt na zadklad¢ kalkulace s netiplnymi naklady by bylo za stejné situace mozné
dojit k zavéru, ze vyrobek by mél byt i nadale prodavan. K tomuto zdanlivé rozporuplnému
zavéru se dochdzi vzdy, jestlize jsou u posuzovaného vyrobku vynosy niz$i, nez uplné
jednotkové naklady, ale soucasné vyssi, nez variabilni ndklady.

bb) Obalova a znackova politika

Obalova a znackova politika predstavuje dulezity néstroj fizeni odbytu. Zvlasté u vyrobka
spotfebniho charakteru dotvari baleni vnéjsi vzhled vyrobku. PfedevS§im v oblasti spotfebnich
vyrobkll se jako zvlaitni fenomen &asto vyskytuje impulzni ndkup. Uspéch prodeje daleko
Casteji nez jakost vyrobku ovliviiuje jeho ptiznivé ptisobici vzhled.

Jestlize se ptdme na tlohu baleni v rdmci odbytové politiky, potom musime rozliSovat mezi
jeho
- technickou,

- pravni a
- hospodatskou funkei.

Baleni plnilo piivodné cisté technickou funkci. Mélo za kol pouze ochranu zbozi na
jeho dlouhé cesté od vyrobce k uzivateli. Behem doby se vytvotfily normalizované obalové
jednotky. Nejmens$i mozny rozsah ndkupu zacalo misto jednotlivého odbératele urovat
baleni.

Ochrana zakaznika je vefejnou zalezitosti. Pod ochranou zakaznika se rozumi ,,soubor
vSech opatfeni, kterymi je mozné ochranit spotiebitele od takovych praktik téch, kteti
nabizeji soukromé Ci vetejné statky, jako je ohrozeni zdravi a zivota, klamani a Sizeni."

Pravni funkce baleni spociva v zajisténi zdkonem predepsanych informaci, jako napft.
véha, doba minimalni trvanlivosti, podil zdravi nebezpecnych substanci (nikotin,
konservacni prostiedky) apod.



Z hlediska odbytu piipada nejvétsi vyznam hospodarské funkci. Nejvyssim cilem
veSkerého snazeni v oblasti odbytu je dlouhodob4 maximalizace zisku. Pribéznymi cili je
pokles nakladii na jedné strané a rlist vynosi na stran€ druhé.

Pfedevsim jde o minimalizaci dopravnich naklada cestou normalizace a volby materidla
(eurokartony, europalety, eurokontejnery). Soucasn¢ s tim plati pozadavek dosahnout co
nejnizsich nadkladi na skladovani vyrobkl a jejich prezentaci v obchodnich prostorach.
Proto by baleni mélo byt normované, schopné vystaveni a odolné. Piedev§im u néapoju se
jedna o otazku vratnych ¢i nevratnych obali. VEtSinou se dava prednost nevratnym obaliim,
které sice vedou k vys$Sim materidlovym nakladim, ale sou€asn€ urnoznuji snizit naklady
na dopravu, mzdy (ptijem lahvi) a CiSténi pouzitych obali.

Rust blahobytu se projevuje v rustu mezd a plati. Proto nabyva neustdle na vyznamu
jako nakladovy faktor personal. V prumyslu se tlak v oblasti personalnich naklada zmirnuje
mechanizaci, v obchodé samoobsluznym prodejem. Jeho vitézné tazeni bylo umoZznéno
prumyslem obalové techniky, ktery nabidl feSeni, umoziujici nahradit prodejni personal.
Uskute¢nil se dalekosdhly substitucni proces nahrady prace surovinou (obalovym
materidlem). To vedlo na podnikové urovni k poklesu ndkladl a na narodohospodaiské
urovni k uspote naklada pfi zdsobovani spotiebitelt.

Obalova politika slouzi rovnéz snaze o zvySeni vynosi. Vytvofenim vécnych preferenci
se konkretni prodavajici snazi vytvorit kladny akvizi¢ni potencial, ktery by mu umoznil
vyhnout se tvrdé cenové soutézi na (témet) dokonalych trzich. V tomto smyslu obalova
politika ptisobi smérem na odstranéni homogenity a dosazeni heterogenity na trzich
masového charakteru. Prostor pro zvySovani ceny si prodavajici nejprve vytvari
vyuzivanim moznosti zlepSovat objektivni uzitné vlastnosti. Vétsi vahu v odbytové politice
vSak maji opatieni, sméfujici k vytvoreni subjektivné vnimaného vyrobkového image.
Vsude tam, kde se kupni rozhodnuti neuskutecniuje kognitivné, ale impulzivné, nezalezi ani
pfili§ na tom, jaké jsou vyrobky ve skute¢nosti, ale jakou maji vnéjsi podobu.

Vécné preference vytvari tedy prodavajici, kterému se diky plisobivému vnéjSimu
vzhledu vyrobku podaftilo vytvofit pozitivni vyrobkové image. Zatimco diive bylo ukolem
prodavace presvédCit zakaznika, v modernim samoobsluzném prodeji piejima funkci
zprostiredkovatele pozitivniho dojmu o vyrobku baleni. Ndapadné, exkluzivni a
psychologicky dobfe promySlené baleni se stalo symbolem blahobytu. Blahobyt pfivedl na
svét samoobsluzny prodej a spolu s nim se baleni prosadilo jako nastroj odbytové politiky,
pfiznivé pisobici na prode;.

Existuje mnozstvi vzijemnych vazeb mezi obalovou politikou jako dil¢i soucasti
vyrobkové politiky a mezi ostatnimi nastroji odbytové politiky. Tak naptiklad vytvareni
znacky neni bez baleni myslitelné. Baleni je nositelem reklamy na vyrobek a na jeho
zhotovitele. Otevird rovnéz cestu pro urc¢ité formy distribuce (samoobsluzny prodej). Proto
existuje tésnd vazba mezi balenim a cenovou politikou. Na jedné strané musi byt z obalu
ziejmé, zda je vyrobek mozné zatradit do segmentu s vysokou nebo s nizkou cenou. Na
druhé strané se prodavajici prostifednictvim obala rizné velikosti snazi odhalit riizné trzni
segmenty a realizovat cenovou diferenciaci, sméiujici k maximalizaci zisku.

Praveé z tohoto posledniho bodu vyplyva souvislost mezi vyzkumem trhu a obalovou
politikou. Vyzkum trhu se zabyva zjistovanim potieb a nakupnich zvyklosti spotiebiteld.
Soucasné dodava udaje, nezbytné pro cilevédomou odbytovou politiku. V zdjmu dosazeni
optimalniho feSeni se na testovacich trzich musi osvéd¢it nejenom nové varianty vyrobku,



ale i nové varianty oball. Neudivi proto, Ze doba mezi objevenim se namétu na novy obal a
jeho definitivnim uvedenim na trh mize ¢init Sest az dvanact meésicu.

Jiz jsme naznacili, ze vitézné tazeni baleni pfedstavuje symptom blahobytu primyslové
spole¢nosti hojnosti. Uspora osobnich nakladii a tusp&chy v prodeji tvoii jednu stranku
obalového boomu. Jeho druhou stranku tvoii hory odpadkti. Hopfenbeck poukazuje na to, ze
koncem osmdesatych let obaly
- tvoftily 50 % domovniho odpadu
- v potravinaiském pramyslu se podilely na obratu Sesti procenty
- rocnimi piiristky ve vysi cca 8 % dosahovaly dvojnasobného tempa riistu v porovnani s

vykony celého narodniho hospodatstvi.

Obalovy boom vedl k takovému zatizeni zivotniho prostiedi, ze piestalo byt politicky
unosné. Nasleduje proto snaha zékonodarce prostiednictvim
- dobrovolnych dohod s (napojovym) pramyslem snizit podil nevratnych obalt
- zavedeni povinnosti zpétného pfijimani oballl pfenést ndklady na likvidaci odpadkd nazpét na

vyrobce a obchod.

Naklady, spojené s likvidaci odpadkil vedou vyrobce k uspornéjSimu zachazeni s obalovym
materidlem. Lze oCekavat, ze zakonodarné iniciativy povedou vyrobce k vytvofeni nosnych
strategii v oblasti obalové politiky. Toto ocekavani dodate¢né podpoftila pozorovani, ze se u
stale vétsiho poctu zdkaznikl projevuje védoma snaha o minimalizaci odpadkt. Neustale roste
trzni segment, tvoreny zakazniky, orientovanymi na zivotni prostfedi. Vyrobci se snazi méné
nakladnymi obaly a pouzivanim obalovych materidlii nezatézujicich zivotni prosttedi provadét
diferencovanou obalovou politiku, ktera by vychdzela vstfic tomuto (rostoucimu) trznimu
segmentu.

Nakladné, pestie utvarené obaly vyrobkl maji za ukol nejenom oslovit zakaznika, ale maji
mu rovnéz pomoci rozeznat jednou zakoupeny vyrobek pii opakovaném nakupu. Vyrobce
oznacuje svij vyrobek
- barvou a tvarem obalu
- firemnim jménem a znakem a nazvem vyrobku.

Vysledkem tohoto oznacovani vyrobku je znackové zbozi. Zakaznici se s nim zpravidla
setkavaji pii nakupu potravin, kosmetiky, odévii nebo technickych vyrobkii.

Prodavajici pouzivaji znacku jako nastroj odbytové politiky. Vytvofenim znacky chtéji
odlisit svou nabidku od konkuren¢ni. Svou znackou ruci za stalou kvalitu a doufaji, ze se jim
podati zdkaznika ziskat i pro opakované ndkupy a Ze zlstane vérny znacce.

Mnohostranné vztahy existuji mezi vytvarenim znacky a reklamou. Reklama je ucelna
pouze tehdy, jestlize je zaméfena na vlastni podnik nebo vyrobkovou znacku. Vytvoieni
znacky je ale mozné pouze za predpokladu, jestlize je oznacené zbozi dostatecné znamo.
Teprve reklama ucini z ozna¢eného zbozi znackovy vyrobek. Znackova politika vyvolava
naklady. Ty nejsou ani tak zplisobeny vyS$§imi ndklady na oznaceni obali, jako vysokymi
naklady, spojenymi s propagaci znackového zbozi v riznych mediich.

S ohledem na podnikatelsky cil dosahovat zisk mé& znackovéa politika vyznam pouze tehdy,
jestlize vytvofeni znacky umozni dosahnout vysSiho pfirGstku vynostt v porovnani s
vynalozenymi naklady. V této souvislosti vyvstava otazka, pro¢ davaji kupujici prednost
znackovym vyrobkiim a pro¢ jsou za tyto vyrobky ochotni zaplatit vysSi cenu, nez za
neoznacené vyrobky (no-name-vyrobky).

V klasické cenové teorii je kupujici li¢en jako ,,homo oeconomicus", ktery jedné racionéalné
a bez emoci a snazi se maximalizovat uzitek. Situace na skute¢ném trhu ale vypada jinak: ¢ast



kupujicich €ini svoje rozhodnuti o koupi se znacnym ohledem na cenu, ale jina ¢ast kupujicich
ma zajem o pohodlny nakup bez porovnavani cen a kvality. Jina ¢ast dava prednost posileni
svého sebevédomi prostfednictvim vysoce prestiznich vyrobkl, né€kdo vyzaduje pouze
ekologicky nezavadné vyrobky. Neexistuje poptavka po homogennich, ale po heterogennich
vyrobcich. Tyto rizné preference v oblasti potieb vedou ke $tépeni trhu, to znamena k
vytvareni trznich segmentt.

Rtznorodé trzni segmenty mohou své riznici se potieby uspokojovat pouze tehdy, jestlize
maji moznost posoudit, zda nabizené vyrobky ve vétsi ¢i men$i mife odpovidaji jejich
potiebam. Vytvarenim znacky vychazeji prodavajici vstiic tomuto ptani kupujicich v oblasti
identifikace vyrobku. Vzhledem k tomu, ze hlavnim cilem podniku je dlouhodoba
maximalizace zisku, miizeme rozpoznat nasledujici fetézeni uvah:

- vytvareni znacky vede k vérnosti znacce a k vécnym preferencim ve prospéch vlastni znacky
- vécné preference vytvareji moznost pro cenovou diferenciaci

- cenova diferenciace umoziuje zvysit vynosy a

- rist vynosl vede k vy$§im ziskim.

Znackova politika je adresovéana prevazné dvéma skupinam kupujicich. Jedni dbaji na
kvalitu a ti druzi na prestiz. Prvni skupina plati vyssi cenu za znackové zbozi jednak proto, ze
zékaznik dava prednost kvalité a dale proto, ze chce nakoupit pohodIn¢, bez dlouhého
srovnavani, tak, jak je zvykly. Pro druhou skupinu neni vyssi cena zadnym protiargumentem,
Casto bude spise hovoftit pro ndkup znackového vyrobku. Timto zplisobem se vyrobci
znackového zbozi vyhybaji dokonalé konkurenci a mohou tak ziskat zdjemce o prestiz a o
kvalitu.

Znackové vyrobky se na trhu prosadily diky tomu, Zze uspokojuji rliznici se potieby
obratu v maloobchodé. Nevyhodou znackového zbozi pro obchod je zavislost na vyrobci.
Ptevazuji vSak vyhody: znackové zbozi se proddvd samo. Vzhledem ke stupni jeho
znamosti nevyzaduje zddnou zvlaStni ndmahu pti prodeji. Vyrobce zamétuje propagaci
svych znaCkovych vyrobku nikoliv na obchod, ale na kone¢ného uzivatele. Pokud se
znackové vyrobky jednou u konecného uzivatele prosadily, musi je obchodnik zahrnout do
svého sortimentu.

Dosud jsme pojednavali o klasickych vyrobnich znackach. Vedle nich existuji rovnéz
obchodni znacky, jako napft. kdva Aldi. Tyto znacky jsou piredmétem propagace v mensi
mife. VétSinou jsou levnéj$i nez vyrobni znacky. Jejich tkolem je ptitdhnout poptavku
trzniho segmentu, sestavajiciho z cenové orientovanych spottebiteld.

cc) Politika sluzeb pro zékazniky

Zéakaznik neocekdva od prodavajiciho vyrobek nebo sluzbu, ale feSeni urcitého
problému. Zijemce o koupi osobniho pocitate nebude zpravidla spokojen, jestlize mu
nékdo poda pies pult dvé krabice s hardwarem. Ocekava totiz, ze vedle vlastniho nakupu
mu vyrobce, popi. obchodnik poskytne dodate¢né sluzby v podob¢ zarucni lhiity a servisu.
Nejveétsi poptavka je po téch sluzbach, které jsou poskytovany bezplatné.

Ukolem dodateéné poskytovanych sluzeb pro zakazniky je
- zékaznikovi odborn¢ poradit pfi rozhodovani o koupi (vybér feseni, nejlépe

odpovidajiciho pottebam)

- zajistit bezproblémové fungovani ptistroje po celou dobu jeho uzivani a



- po skonceni uzivani zajistit bezproblémové odstranéni starého pfistroje.

Jiz z tohoto kratkého vyctu je zfejmé, ze o sluzby zakaznikim bude spiSe nez u
spotfebnich vyrobkii zajem v oblasti slozitych technickych vyrobkt s dlouhou dobou
uzivani, zvlasté pak u vyrobkd investiniho charakteru. Cim draz§i a specialngjsi je
vyrobek, tim vétsi vyznam maji sluzby pro zékazniky v roli néstroje odbytové politiky.
Vici soukromym osobam je nejcastéjSim polem plisobnosti oblast techniky pro domécnost,
automobily, elektronika pro volny cas, vypocetni technika apod.

S rostouci technickou vybavenosti naseho okoli ziskavaji sluzby pro zakazniky na
vyznamu ve své roli néastroje odbytové politiky. Existuji dvé pti€iny znacné poptavky po
sluzbach pro zakazniky. Prvni spocivd v pohodlnosti zdkaznika a jeho pfani obdrzet
vSechno ,,z jedné ruky", ta druha odrédzi viru, ze vyrobce by mél vykazovat lepsi schopnost
poradit a postarat se o sviij vyrobek, nez podnik sluzeb, vystupujici jako mezic¢lanek.

Jak jsme jiz ukézali, sluzby pro zdkazniky mohou byt poskytovany pied nebo po koupi,
mohou mit technickou nebo obchodni povahu a mohou byt poskytovany za uplatu nebo
bezplatn€. O technické strance sluzeb pro zdkazniky jsme jiz hovofili. Ke sluzbam pro
zdkazniky, které maji obchodni povahu, patii vedle prava na vyménu vyrobku a moZnosti
jeho zaslani vytvofeni optimalnich ndkupnich podminek (détské koutky v obchodnich
domech, parkovaci moznosti atd.).

Politika sluzeb pro zakazniky jakozto dil¢i oblast odbytové politiky piispiva k dosazeni
hlavniho podnikatelského cile, kterym je dlouhodobd maximalizace zisku. Dil¢imi cili
sluzeb pro zédkazniky je ziskavani informaci, tvorba preferenci a image.

Musime upfiesnit tvrzeni, ze politika sluzeb pro zédkazniky pfispiva k rtstu zisku. Politiku
sluzeb pro zakazniky je v kazdém piipad¢ nutné podrobit proceduram hodnotové analyzy. Pti
ni plati, Ze je zapotiebi porovndvat pozitivni ucinky sluzeb pro zédkazniky s néklady na tyto
sluzby. Toto srovnani je jednoduché v ptipad¢, kdy jsou sluzby pro zdkazniky poskytovany za
uplatu. Sluzba pro zakazniky je vyhodna, jestlize plati, Ze Nsz < Vsz, kde Ngz jsou néklady a
Vsz vynosy, plynouci ze sluzeb pro zakazniky. V souladu s touto podminkou musi vynosy
sluzeb pro zdkazniky minimalné pokryvat naklady, spojené s témito sluzbami. To plati ovSem
pouze tehdy, kdyz bezplatné poskytovani sluzeb nema zadny pozitivni vliv na utvaieni
preferenci. Sluzby pro zakazniky se vSak zpravidla vyznacuji pozitivnim vlivem na utvafeni
preferenci, coz se mize projevit v riistu vynosi v pozd¢jSich obdobich.

V pripadé bezplatného poskytovani sluzeb musime porovnavat naklady na sluzby pro
zakazniky Ngz s dodatecnym vynosem DVsz, danym moznosti zvysit cenu diky sluzbam pro
zakazniky.

3. Cenova politika

a) Cile a dil¢i oblasti cenové politiky

slouzici dosazeni podnikatelského cile. Mezitim doSlo v zapadnich pramyslovych
spole¢nostech ke znacnym zménam na odbytovych trzich. Reklama a vyrobkova politika
pritom svij vyznam zvys$ila, zatimco cenova politika na svém vlivu pro odbytovou politiku
ztratila.



Cenova politika nicméné zaujima v marketingové literature stale Siroky prostor. Zpravidla
se o ni pojednava ve dvou subkapitolach, zamétenych na klasickou teorii ceny a cenovou
politiku v podminkéch praxe. Rovnéz my se budeme ptidrzovat tohoto ¢lenéni.

Klasicka teorie ceny zobrazuje hospodaiskou skutecnost v modelové podobé na zakladé
silné zjednodusujicich predpokladi. Jednim ze zakladnich pfedpokladl je pfitom hypotéza o
dokonalém trhu, ktera hleda odpovéd' na otazku, jaka odbytova cena umoziuje dosahnout na
dokonalych trzich maximalni zisk.

JiZ na jiném misté jsme ukazali, ze
- dokonalé¢ trhy ve skute¢nosti neexistuji a ze
- prodavajici &ini vie pro to, aby trh byl jestd méné dokonaly. Cim méné dokonaly totiz trh je,

tim snadné&ji se mize vyhnout cenové konkurenci, snizujici zisk.

Na nedokonalych trzich hraje cena podfizenou tlohu. Veskeré snazeni prodavajicich se
orientuje na dosazeni nedokonalosti trhu cestou komunikac¢ni, vyrobkové a distribucni politiky.
Cilem je stat se ve znacné mife nezavislym na cenové konkurenci, ¢ili vybojovat si vlastni
cenovy prostor. Praktickd cenova politika se proto pta na optimalni utvareni odbytové ceny na
nedokonalych trzich.

Klasicka teorie ceny ma své kofeny v narodohospodarské mikroteorii. Ma jednu
nepodcenitelnou didaktickou prednost v tom, Ze nazorné ukazuje, jak jednotlivy vyrobce nema
v podminkach dokonalého trhu Zadnou moznost pro vlastni cenovou politiku. Teprve v
podminkach nedokonalych trhii se mize prodavajici vyhnout diktatu_jednotné konkurencni
ceny a zacit provozovat aktivni cenovou politiku.

Jako kazda soucast rozhodovaciho procesu spoc¢iva cenova politika na cilech. nastrojich
(alternativach chovani) a na udajich. Klasicka teorie cen stavi jako cil podnikatelského jednani
dlouhodobou maximalizaci zisku. Tento podnikatelsky cil hraje dominujici roli rovnéz v
praktické cenové politice. Obvykle je zisk definovan jako rozdil mezi vynosy a naklady, tedy Z
=V - N. Néklady a vynosy zavisi na prodaném mnozstvi m. Vynosy V jsou vysledkem
prodaného mnozstvi m a docilené prodejni ceny c. Dosazitelny vynos V je na pozadované
kupni cené zavisly ze dvou hledisek; piimo pres faktor c a nepfimo ptes faktor m, protoze ¢im
vys$i (nizsi) je pozadovana cena c, tim nizsi (vyssi) je podle bézné zkuSenosti vySe prodeje.

Cenova politika pouziva tfadu nastroji. Klasickd teorie ceny vychazi z predstavy, ze
(homogenni) zbozi je mozné na dokonalém trhu alternativné (nikoliv tedy soucasné) nabizet za
ceny ci, €2, c3 atd. a Ze pfitom miuize byt dosaZeno altcmativni vySe odbytu m;, m,, ms atd.
Plati, ze je mozné zjistit cenovou alternativu c;, pfi které zisk Z = m.c - N dosahuje maximalni
hodnoty.

Praktickd cenova politika rozsifuje spektrum pouzivanych cenovych nastroji. Zatimco na
dokonalych trzich panuje vzdy pouze jedna jedind cena, ktera mize nabyvat alternativnich
hodnot ¢y, c;, c3 atd., na nedokonalych trzich mohou vedle sebe existovat nejenom alternativni,
ale 1 diferencované ceny. Na nedokonalych trzich se tedy muze stat, Zze pti diferenciaci cen pro
jednotlivé trzni segmenty a, b, ¢ atd. se soucasné vyskytnou ceny c,, ¢, C. spolu s ptislusnymi
hodnotami odbytu m,, m,, me.

Praktické cenova politika zna kromé ceny i dalsi nastroje:



ceny platebni podminky

v A

cenova politika

7y Y

rabaty dodaci podminky

Obr. 49: Nastroje praktické cenové politiky

Diferencované rabaty, platebni a dodaci podminky umoznuji diferencované zpracovavat trh.
Trh, na kterém se méni pouze cena, je velmi transparentni a tihne vice méné k dokonalosti.
Pokud vs$ak prodavajici vyuziji i ostatni tfi akéni nastroje cenové politiky, podafi se jim trhy
zneprithlednit.

Timto zpisobem dochazi k vytvareni nedokonalych trhii, na kterych je mozné realizovat
vys§i zisky. Cenova politika, ktera kromé& ceny optimalizuje také rabat, platebni a dodaci
podminky, se v marketingov¢ literatufe ¢asto oznacuje jako politika prodejnich podminek.

V soustavé planovitého hospodafstvi neni cenova politika mozna, protoze ceny jsou
uréovany centrdlnim planovacim ufadem. V soustavé trzniho hospodéistvi ma naproti tomu
kazdy prodavajici moznost svobodného stanoveni ceny. Existuji zde ovSem urcité vyjimky.
Tak napftiklad pojistovny (v SRN - pozn. ptekl.) si musi nechat své tarify schvalit Spolkovym
dozor¢im Ufadem pro pojiStovnictvi. Pro pfislusniky svobodnych povolani, jako jsou lékari,
architekti, notafi atd. plati tarifni fad, ve kterém jsou pevné stanoveny nejvyssi ceny. Kromée
toho existuji vertikalni cenové vazby, kdy se maloobchod se svymi cenami nesmi odchylit od
cen stanovenych vyrobcem (léky, tiskoviny).

Existen¢ni prostor pro cenové optimalizacni modely je determinovan vnitropodnikovymi a
externimi 0daji. Zahu$ténim vSech vnitropodnikovych a externich Udaji je mozné se
propracovat k nékladové (poptavkoveé) funkci. Poptavkova funkce byva rovnéz oznacovana
jako cenové odbytova funkce. Ukazuje, jaké mnozstvi homogennich statkli je mozné realizovat
na celkovém trhu pfi pouziti alternativnich cen. Cenové odbytova funkce je funkci reakce trhu,
ktera udava, jak bude kupujici reagovat rozsahem svych ndkupli na zménu cen se strany
prodavajiciho (zatimco ostatni nastroje odbytové politiky se nebudou meénit).

Podnikova praxe ptistupuje k moznostem cenové politickych aktivit dilem vstiicné, dilem
rezervovang. Rabat, platebni a dodaci podminky se t€si znacné oblibé, protoze prostfednictvim
téchto nastroju se 1ze vyhnout tvrdému konkuren¢nimu boji. Jinak tomu je s akénimi
moznostmi ceny. Pfednost ceny jako nastroje odbytové politiky v porovnani s propagaci nebo
dokonce s vyrobkovou politikou spociva v rychlosti jejiho pisobeni. Nedostatkem naproti
tomu je, ze sniZzeni ceny s cilem dosahnout kratkodobého oziveni odbytu se pozdéji jen velmi
tézce dostava do vychozi Grovng.

b) Cenova politika v podnikové praxi
Pravidla cenové optimalizace vychazejici z klasické teorie cen se jen ziidka uplatiuji v
marketingové praxi. Divod je ziejmy: pfedpoklady pro uplatnéni modelu jsou ve své vétSing



vzdaleny skutecnosti. Cenové zmény jsou ve skutecnosti vzdy spojeny s velkym rizikem,
protoZe lze jen s obtizemi ptedpovidat reakce kupujicich a konkurentli. Proto marketingova
praxe pristupuje k cené jakozto néstroji odbytové politiky velmi obezietné.

Cenova rozhodnuti jsou v praxi nevyhnutelna, jestlize
(1) ke zméné cen dochazi v disledku

- zmény v nakladech

- posunu poptavky

- zmény cen u konkurence
(2) ke stanoveni ceny dochézi pii uvadéni nového vyrobku na trh.

O zmeénach cen, uvadénych ad 1) budeme hovotit v této kapitole pod titulkem ,,Principy
tvorby cen". Dlouhodobé¢ platné principy stanoveni cen u novych vyrobki (ad 2) budeme v
dalsim vysvétlovat pod oznacenim ,,Strategie cenové politiky".

aa) Principy tvorby cen

(1) Nékladove orientovana tvorba cen

Nakladové orientovana tvorba cen je charakteristickd pro soustavu planovitého
hospodafstvi. V soustave trzniho hospodaistvi je mozné se s ndkladové orientovanou tvorbou
cen setkat v modifikované podob¢: cena nabidky c sestava z nékladl n, které jsou zvySeny o
vicemén¢ jednotnou ziskovou pfirdzku g. Pro hledanou cenu nabidky c tedy

c=n.(1 +ZP/100)

V obchodnich podnicich odpovida n nakupni cené. ,,Zvyseni zisku" ZP musi byt stanoveno
tak, aby pokrylo nédklady obchodniho podniku a déle aby umoziiovalo dosahnout Zadany zisk.
V primyslovych podnicich symbolizuje ZP Cistou ziskovou piirazku, protoze n predstavuje
vlastni naklady/kus. Tyto ndklady lze v podnicich, vyrabgjicich jeden vyrobek, zjistit na
zéklad¢ kalkulace délenim a v podnicich vyrabéjicich vice vyrobkt zpravidla pii pouziti
kalkula¢nich ptiradzek.

Pii kalkulaci s Uplnymi naklady obsahuji vlastni ndklady N pomérnou ¢ast fixnich popi.
tim vyssi je podil na fixnich, popt. rezijnich ndkladech, obsazeny v n.

Pro stanoveni prodejni ceny ¢ musi tedy podnik
(1) kazdému vyrobku pfifadit pomé€mou ¢ast fixnich, popft. rezijnich nakladi
(2) stanovit spravnou, charakteru vyrobku odpovidajici ziskovou ptirazku ZP a
(3) stanovit ocekavanou vysi prodeje m (aby mohl provést propocet ad I).

Posledné uvadény bod mimotaddné zvyrazituje problematiku ndkladové orientované tvorby
cen: hledand prodejni cena c je zavisla na prodaném mnozstvi m, ale soucasné¢ je prodané
mnozstvi zavislé na vysi ceny.

Pokud podnik stanovi prodejni cenu (véetné ziskové ptirazky) na zaklade uplnych naklada,
existuje nebezpeci, ze se ,,vykalkuluje z trhu". Pfi poklesu objemu prodeje rostou fixni
jednotkové néklady. To vede k pozadavku na rist ceny, ktery vSak ma za nasledek pokles
prodaného mnozZstvi.

Tvorba cen na zaklad¢ uplnych nakladt vede u vyrobce pii nadprimérné vysoké nakladové
urovni k cenové¢ nakladové spirale, ktera zptisobuje, ze nabizené mnozstvi ve stale rostouci
mife ztrdci konkurenceschopnost. Tento na rist ceny pusobici efekt rozpocitdvani fixnich
nakladd 1ze zmirnit pfechodem na kalkulaci s netiplnymi néklady. Hledana prodejni cena c se
potom stanovi na zdklad¢ vztahu



¢ =ny+ hr,

¢ili na zaklad¢ souctu variablinich nékladi n, a pozadovaného hrubého rozpéti hr
(ptispévku na thradu). U tohoto zplisobu tvorby ceny je problematickym stanoveni vyse
pozadovaného hrubého rozpéti (pfispévku na thradu). To se sestava z pozadovaného podilu
fixnich nakladt a pozadovaného podilu zisku. Od cile maximalizovat zisk se vSak neda
odvodit ani ,,spravny" podil fixnich naklada, ani ,,spravny" podil zisku. Tvorba cen na
zékladé€ neuplnych nakladi je proto postupem, kde intuice hraje vétsi ulohu nez ptisné
logicky ptistup.

Ptednosti a nedostatky ndkladove orientované tvorby cen je mozné shrnout ndsledujicim
zpusobem:

Piednosti Nedostatky
- jednoduchost propoctu - liboviile pfi rozd€lovani rezijnich
- nizk4 potieba informaci ev. fixnich naklada
- vystupuje viuci kupujicimu jako - libovolna ziskova ptirazka
srozumitelné a "opodstatnéné" - ¢ je dano do zavislosti na m;
- zamezuje konkuren¢nimu boji pti m je ale zavislé na c
existenci srovnatelné struktury nakladi |- nevytvari impulsy k poklesu naklada

Obr. 51: Pfednosti a nedostatky nakladové orientované tvorby cen

(2) Poptavkové orientovana tvorba cen

Pti poptavkove orientované tvorbé cen chce prodavajici ziskat zkuSenost, jaké mnozstvi
zboZi lze prodat za riizné ceny. Tato znalost vztahu mezi cenou a mnozstvim, ke které se
kazdy podnik musi namahavé propracovat, ma obdobny charakter jako poptavkova funkce
v ramci klasické teorie ceny.

Poptavkové orientovana tvorba cen ma za ukol:
(1) na zaklad¢ shromazd’ovani udaji o trzich ziskat informace o vztazich mezi cenou a
mnoZzstvim
(2) nashroméazdéné informace pouzit pti rozhodovani o cenach, umoznujicich dosahnout
maximalni zisk.
Pti ziskavani informaci jsou kladeny nasledujici otazky:
- jakou cenu (jaké ceny) jsou jednotlivi kupujici, resp. skupiny kupujicich ochotni zaplatit
za urcity vyrobek
- jak kupujici (resp. skupiny kupujicich) reaguje na cenové zmény?
Pti ndkladové orientované tvorbé cen jsou vlastni naklady métitkem pro stanoveni ceny.
U poptavkove orientované tvorby cen je stanoveni ceny zavislé na isudku zékaznika. V
systému trzniho hospodaftstvi zavisi ispésnost prodeje vyrobku na tom, zda zakaznik
kladné posoudi pomér mezi cenou a vykonnosti. Spotiebitel se pfi své uvaze ale
neorientuje na vys$i vyrobnich nékladi daného zbozi, nybrz na stupenl uspokojeni svych
potieb, na uzitek, ktery si od vyrobku slibuje. Ochota kupujiciho zaplatit se neorientuje na
vyrobni néklady, ale na (uzitnou) hodnotu kazdého zbozi.
Ptedpokladem pro to, aby vyrobce mohl stanovit cenu, je zjistit pfistup zdkaznika k
ocenovani uzitku. Jak mé vyrobce zjistit, jakou cenu je zdkaznik ochoten zaplatit, jak bude



posuzovat relaci mezi cenou a vykonnosti, jak bude reagovat na zménu ceny? K cili vedou
dve cesty: dotazovani zakaznikl a pozorovani spotiebitelského chovani (viz obr. 52).

V marketingové literatufe i v praxi je v této souvislosti znama fada rtiznych druht
dotazovani spottebiteld, které je mozné piehledné uspotradat (obr. 53).

Druh dotazovani Otazka

Test cenové urovné |- Kolik by mélo podle Vaseho nazoru stat predlozené

zbozi

Test reakce na cenu |- Domnivate se, Ze cena C;, C,, C; za zbozi X je
- ptili§ nizka

- pfimétena

- prili§ vysoka

Test odhodlani - Budete béhem kratké doby kupovat vyrobek X
k nakupu za cenu Cy, C,, C5 .7

Testovani cenovych |- Za jakou nejvyssi cenu C;, C,, Cs jste jesté ochoten
tirid zakoupit vyrobek X? Pfi jak nizké cené zacnete
pochybovat o kvalité vyrobkt?

Obr. 53: Druhy dotazovani spotiebiteltl

Jiz difive jsme v pojmu ,nizkd wvalidita" naznacili, ze odpovédi dotazovanych
testovanych osob neni mozné povazovat za bernou minci. Mezi projevenym zajmem
uskute¢nit nakup a skute¢nou koupi neni mozné klast rovnitko. Proto se v marketingové
praxi pouzivaji rzné postupy pozorovani spotiebitelského chovani, umoziujici stanovit,
jak alternativni ceny cj, ¢z, ¢3 ovliviiuji skute¢né nakupni chovani zakaznik?.

Prodavajici ¢asto dojdou na zdklad¢ dotazovani zdkaznikl a pozorovani jejich chovani k
zavéru, ze skupina zdkaznikl A jinak posuzuje pfiméfenost ceny nez skupina B, a nebo ze
skupina zédkaznik C reaguje na zménu ceny citlivéji nez skupina D. V dusledku toho lze
cenu, popft. citlivost jednotlivych ndkupnich skupin na zmény cen brat za kriterium pro
segmentaci trhu.

Pokud se nam ale podaii zjistit, za jakych podminek jsou jednotlivé skupiny zakaznika
ochotné zaplatit za urcité statky vice (¢i mén¢€) nez jiné skupiny, potom se podaii rychle
uskutec¢nit diferenciaci cen. Pfi ni mohou byt prodejni ceny diferencovany podle riznych
kriterii.

Druh cenové diferenciace | Alternativni ceny jsou diferencovany podle

mnozstevni - vy$e prodaného mnozstvi

osobni - prislusnosti k ur¢itym socialné
ekonomickym skupinam

prostorova - mista prodeje

uzivatelska - ucelu pouziti

Casova - doby pozadovaného vykonu




Obr. 54: Druhy diferenciace cen

Diferenciace cen umoziiuje maximalizovat zisk prostfednictvim diferencovaného
zpracovani trhu. Tak napiiklad mohou byt v ramci osobni cenové diferenciace ziskany
nizkymi cenami jako novi zédkaznici ptijmové slabé vrstvy obyvatelstva (Skolaci, dichodci,
vojaci apod.). Naproti tomu u Casové diferenciace cen mohou byt skupiny zdkaznikl
citlivych na cenu vedeny k tomu, aby nakupovaly v dob¢, kdy jsou nevytizené kapacity
(no¢ni tarify, mimosezonni ceny).

(3) Tvorba konkuren¢né orientovanych cen

V marketingové praxi se lze Casto setkat se skute¢nosti, Ze se prodavajici zfekne
provadéni aktivni cenové politiky a misto toho se orientuje na cenové pozadavky svych
konkurentii nebo na primérné ceny v oboru. Zména cen, podle kterych se fidi, vede k
odpovidajici zméné ceny i u daného vyrobce. Zména vyrobnich nakladi nebo situace v
poptavce naproti tomu nevede ke zméné ceny tak dlouho, pokud se nezméni orientacni
ceny.

Ramcové podminky pro pouziti cen, orientovanych na konkurenci, jsou zavislé na
konkretni situaci na trhu:

Situace Nékolik malo
na trhu velkoprodejctl, Oligopol Atomisticka
atomizovany konkurence

zbyvajici trh

Orientacni | cenové vadcovstvi | ménici se cenové | primérna oborova

cena velkoprodejcti viudcovstvi cena
Cenové mali prodejci stanovi| jednotna cena urcité odchylky
odchylky cenu pod trovni u homogenniho obéma sméry
ceny velkoprodejcii zboZzi
Priklady Samparnské benzin pecivo
konak kava uzeniny

Obr. 55: Zakladni prvky tvorby konkuren¢né orientovanych cen

Pokud se na oligopolnim trhu obchoduje s heterogennimi statky, misto jednotnych cen se

objevuji cenové relace, které zlstavaji v prubéhu casu ptiblizné konstantni. Zde je mozné
uvést priklad vyrobcti automobilt, kteti v pravidelnych ¢asovych intervalech zvysuji ceny
o piiblizné stejné procento.

bb) Strategie cenové politiky

Jak jsme jiz ukézali, zména okolnich podminek muze vést prodejce ke zméné ceny. Pii
zmeéneéné situaci v oblasti ndklada, konkurence nebo poptavky musi dojit k pfezkoumani i
diive provedenych cenovych zmén.

Kromé téchto kratkodob¢ piisobicich rutinnich zasahiit musi prodavajici v oblasti cenové
politiky pfijmout i zasadni, dlouhodob¢ platnd rozhodnuti. K témto rozhodnutim pravidelné
dochazi pii stanoveni cen novych vyrobki. Princip dlouhodobé maximalizace zisku si pii



stanoveni zavadéci ceny vyzaduje, aby se bral zietel nejenom na zisk za bézny rok, ale aby
se prognézovalo vyuziti ceny pii dosahovani uspéchu po celou dobu zivotniho cyklu
vyrobku. Optimalni je cena, pifi které dochazi k maximalizaci soucasné hodnoty vSech s
vyrobkem spojenych budoucich ziskii.

(1) Nizka zavadéci cena versus vysoka zavadéci cena

Pti uvadeéni nového vyrobku se musi prodejce rozhodnout, zda chce na trh uvést
luxusni vyrobek, prodavany za vysokou zavadéci cenu nebo vyrobek masového charakteru
s nizkou zavadéci cenou. Vysoka zavadéci cena pfinasi vysoky jednotkovy zisk pii malém
objemu prodeje, zatimco nizka zavadéci cena je spojovana s nizkym jednotkovym ziskem a
s vysokymi hodnotami prodeje.

Pti stanoveni vysoké, popt. nizké zavadéci ceny je zapotiebi brat ohled na néasledujici
charakteristiky:

Cenova strategie

Vysoka zavadéci cena

Nizka zavadéci cena

Druh vyrobku luxusni vyrobek masovy vyrobek
Vrstva zakaznikll | orientace na prestiz orientace na ceny
TrZni segment maly velky
Upiednostiovany | vytvareni znacky nizka cena
nastroj odbytové | prostfednictvim
politiky - vzhledu vyrobku
- reklamy
Prodejni cesta exkluzivni obchody obchody s nizkymi cenami
Priklady parfémy stavebniny
vysoce mddni obleceni | tricka

malé automobily
Obr. 56: Vysoka a nizkéd zavadéci cena

Ptechod od nizké zavadéci ceny k vysoké je vyloucen. Zména v opacném sméru vSak
mozna je, coz v dal§im textu ukazeme.

(2) Cena pii strategii rychlého sbirani versus penetracni cena
Velikost zisku Z;, dosazitelnou s vyrobkem j je mozné definovat jako
Zj = (Cj - l’lj) . My

Pokud by veli¢iny ¢, n a m byly na sob¢ navzajem nezavislé, bylo by mozné snadno fesit
ukol maximalizovat zisk. Ve skutecnosti je tomu vSak jinak, protoze pii vzrustu prodejni
ceny klesne prodané mnozstvi. Jakmile vSak klesne prodané mnozstvi, stoupnou
jednotkové néklady, protoze je nezbytné fixni ndklady rozepsat na mensi pocet vyrobki.

Kazdy vyrobce ma tedy pfi uvadéni nového vyrobku teoreticky moznost volby, zda chce
na trh vstoupit s
(1) vysokou cenou, malym mnozstvim a vysokymi jednotkovymi ndklady nebo s



(2) nizkou cenou, vét§im objemem a nizkymi jednotkovymi néaklady.

V prvnim pfipad¢ se hovoii o cenové strategii sbirani smetany (skimming-pricing).
Dochazi pfi ni k odcerpani koupéschopné, na cenu nereagujici poptavky. V dalsich
obdobich zacne cena postupné klesat, ¢imz vyrobek zacne byt dostupny pro stale Sirsi
okruhy zdkaznikti. V druhém ptipadé se jednd o penetrac¢ni cenovou strategii. Prodejce se
pii ni snazi proniknout na trh pomoci extrémné nizké zavadéci ceny a na trhu si chce pokud
mozno co nejdéle udrzet monopolni postaveni anebo alespon ziskat znacné velky podil na
trhu. Nizké ceny jsou v tomto ptipadé doprovazeny nizkymi jednotkovymi naklady. Nizky
jednotkovy zisk prodéavajicimu nevadi, protoZze jednak dojde k jeho vyrovnani
prostiednictvim vysokych objemi prodeje, jednak nizka ziskovd marze odradi potencidlni
konkurenty od vstupu na zdanlivé nezajimavy trh.

Na otazku, kterd z obou cenovych strategii je vyhodnéjsi z hlediska dlouhodobé
maximalizace zisku, je mozné snadno odpovédét pii pouziti teoretického modelového
ptistupu. Uskute¢iiujeme maximalizaci souasné hodnoty zisku Z = (¢ - n) . m dosazeného
v jednotlivych etapach zivotniho cyklu (t = 0,1,2 ..n)

Z:i[(c, —n,) O, | Q1 +0)™

Soucasnou hodnotu budoucich ziskli v§ak prodéavajici miize zjistit pouze tehdy, jestlize
zna pro celé planovaci obdobi t, az t,

(a) nadkladovou funkci
(b) poptavkovou funkei.

V marketingové praxi v§ak minimalné druhd podminka neni naplnéna. Proto misto
rozhodovaciho modelu musi nastoupit ivahy o pravdépodobném vyvoji.

Cenova strategie sbirani smetany muize byt uspésna jen do té doby, dokud konkurence
nenabidne stejné nebo podobné zbozi. Z tohoto pohledu se tato strategie hodi pro vyrobky,
které jsou chranény patenty nebo chranénymi vzory (technické novinky, léky nebo knizky).
Zvlastni monopolni postaveni na trhu a cenova strategie sbirani smetany kon¢i v okamziku,
kdy se na trhu objevi konkurence se srovnatelnymi vyrobky.

Penetracni cenova strategie se rovnéz snazi o vytvoreni zvlastniho kvazimonopolniho
postaveni. Prodejce se ale do tohoto mimotfadného postaveni nechce dostat diky
technickym inovacim nebo pravni ochrané, ale svou odvahou k velikosti. Od samotného
pocatku kalkuluje jednicové néklady a zavadéci cenu na zakladé
(1) vysokych objemt prodeji za jednotliva obdobi
(2) dlouhé zivotnosti vyrobku.

Vyrobce nového 1éku se snazi amortizovat své vysoké vyzkumné a vyvojové ndklady
prostfednictvim vysoké ceny. Vyrobce masoveé vyrabéného vyrobku se naproti tomu snazi
ziskat své prostiedky vynaloZzené na vyzkum a vyvoj nazpét v minimdlnich ¢&astkach,
zahrnovanych do ceny velkého mnoZstvi vyrobki. Jestlize se ukdze, Ze trh mé mensi
absorpcni schopnost, nez se ocekavalo, popf. kdyz konkurence nabidne v kratké dobé
srovnatelny vyrobek za podobn¢ ptiznivé ceny, nebude mozné u vlastniho vyrobku pokryt
vyzkumné a vyvojové naklady a ten se stane ,,propaddkem". Penetracni cenova strategie
selhala.

Nezavisle na velikosti podniku pfichazi cenova strategie sbirani smetany do tvahy
pouze pro firmy s vysokym inovacnim potencialem. Penetracni cenova strategie



pfedpoklada velkou seriovost a tim i vysokou kapitdlovou naro¢nost. Odvahu k velikosti a
riziku si mohou obecné dovolit pouze kapitalove silné velkopodniky.

c) Politika prodejnich podminek

Vyse castky, kterou prodejce obdrzi za své vykony, je v prvé fadé urCovana cenou.
Kromé ceny vysi této ¢astky a okamzik, kdy ji zacne ptijemce disponovat, ovliviiuji rovnéz
rabaty, skonta a platebni a dodaci podminky. Marketingova literatura tadi
(1) rabaty
(2) dodaci a platebni podminky a
(3) poskytovani prodejnich avéra

do oblasti rozhodovani o prodejnich podminkéach. V dal$im vykladu se nebudeme zabyvat
politikou pfi poskytovani prodejnich uvérl, protoze otazky druhu, rozsahu a ¢asového prostoru
pro uvérovani prodeje nepiimo vyplynou z vykladu o platebnich podminkach.

aa) Rabaty

Jako sleva z ceny je rabat nastrojem diferencované tvorby (netto) cen. (Brutto) prodejni
ceny, platné pro kazdého zakaznika dovoluji charakterizovat vztah mezi cenou a vykonem.
Tim ptispivaji k transparentnosti trhu. Rabaty neplati pro vSechny odbératele stejné, jsou trzni
transparentnosti vlastné¢ na Skodu a mohou proto byt interpretovany jako nastroj omezovani
vefejné (cenové) soutéze. Proto je poskytovani rabatl (v SRN - pozn. piekl.) upraveno
zakonodarcem.

U rabatii rozliSujeme
- rabaty pro obchodni mezic¢lanky a
- spotiebitelské rabaty.

(Mnozstevni) rabaty, poskytované prodejcem ovliviiuji obrat i v opacném smeéru:

- poskytnuti rabatu vede ke snizeni netto ceny (vynos z jednoho kusu)
- diky niz8i cené€ se zvysi prodané mnoZzstvi.

Vliv rabatu na obrat a na zisk je tedy zavisly na cenové elastiCnosti poptavky. Jestlize
muzeme kupujici rozdélit na maloodbératele (s zddnym nebo nizkym rabatem) a
velkoodbératele (s vysokym rabatem), potom se projevi nasledujici tendence:

jestlize maloodbératelé reaguji ve vztahu k cené spiSe neelasticky (jsou necitlivi k cen¢) a
velkoodbératelé spiSe elasticky, mize mit poskytovani rabatd pozitivni vliv na obrat a na zisk.
Negativni reakce maloodbérateli na vysoké ceny neni tak vyrazna jako kladna reakce
velkoodbérateld na srovnatelné nizké netto ceny. Z tohoto pohledu se rovnéz. politika
poskytovani rabati musi zabyvat problematikou cenové elasticnosti jednotlivych skupin
zéakaznik.



