bb) Dodaci a platebni podminky
Dodaci a platebni podminky tvofi obecné soucast obchodnich podminek dodavatele.
Umoziuji regulovat prava a povinnosti nakupujicich a prodavajicich a mohou byt v
jednotlivych ptipadech modifikovany.
Dodaci podminky reguluji rozsah a ¢asovou stranku povinnosti, vznikajicich
prodavajicimu v souvislosti s dodavkou.

(1) Minimalni rozsah dodavky
(2) Termin dodéavky
(3) Misto predani zbozi
(4) Ptevzeti pojistovacich a ptepravnich ndklada
(5) Pravo vymény zbozi
Obr. 60: Prvky dodacich podminek

Pravo na vyménu hraje velkou tlohu pfti prodeji kone¢nym uzivatelim. Body ad (1) - ad
(4) maji mimoiadny vyznam pro obchodni zprostfedkovatele a pro marketing investicnich
statkii. V této oblasti (napt. pii stavbé lodi) je ptislib kratkych dodacich 1hit a v minulosti
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Platebni podminky vyjadiuji okolnosti thrady kupni ceny.

(1) Lhity splatnosti (zalohy, plné platby)
(2) Skonto pti predcasné platb¢
(3) Uroky pfi opozdéné platbé
(4) Zajisténi dodavatelského uveéru
(5) Kompenzacni obchod (pii exportu do zemi s ,,mé¢kkou" ménou)
(6) Platby za vyménované zbozi
Obr. 61: Prvky platebnich podminek

Ukolem dodacich a platebnich podminek neni pouze pravni regulace prav a povinnosti.
Jak jsme jiz nazna&ili, musi slouzit rovnéz posileni akvizi¢niho potencialu podniku. Casto
se obchod uskute¢ni pouze tehdy, kdyz dodavatel poskytne obchodnimu zprostifedkovateli
uvér na cenu az do okamziku kone¢ného prodeje. Samoziejmé, ze tyto velkorysé dodaci a
platebni podminky piedstavuji pro dodavatele dodatecné zatizeni nékladi. Ptiznivé dodaci
a platebni podminky tak jdou vzdy na tkor nabizené ceny. Marketing se rovnéz zde musi
orientovat podle piani zakaznika.

M¢1 by zviditelnit ty vrstvy zdkaznikl, které davaji prednost komfortnim dodacim a
platebnim podminkam pied piesn¢ vykalkulovanou cenou.

4. Komunika¢ni politika

a) Cile a dil¢i useky komunikaéni politiky

Jestlize poptavka po zbozi pievysSuje nabidku, dostavaji se kupujici do obtizné situace.
Musi patrat po zbozi a fadit se do front. V zapadnich ekonomikach s jejich nadmérnou
nabidkou zbozi tomu je naopak. Prodejci stoji pfed problémem: uvolnéni naplnénych
skladli je mozné jedin¢ tehdy, jestlize naleznou kupce.

Pro spole¢nost hojnosti je pifiznacna
- nadmérné bohaté nabidka zbozi



- nepiehledné trhy
- témét homogenni, technicky vyzralé vyrobky
- pohodlny, k pasivité inklinujici zékaznik.

Prodavajici musi vynalozit zna¢né usili k tomu, aby sezndmili zhyckaného zakaznika s
jakosti, cenovou vyhodnosti a zdrojem plvodu své nabidky. V tom spociva uloha
komunikacni politiky. Jejim cilem tedy je prostfednictvim informaci a cileného ovliviiovani
piekonavat odbytové bariéry na strané zdkaznika. Cil komunikacéni politiky je mozné beze
zbytku odvodit z hlavniho cile podniku: jestlize chce nékdo dlouhodobé maximalizovat
zisk (hlavni cil), potom se musi snazit piekondvat odbytové piekazky (marketingovy cil).
Za timto ucelem musi obsahle informovat a pozitivné ovlivilovat potencialni zdkazniky
(komunika¢nti cil).

V marketingové literatuie se komunikacni politika ¢leni do tii, nékdy i do ¢tyt oblasti
(viz obr. 62).
medii). To plati jak o Sifce a hloubce zdbéru, jakd je komunikaéni politice vénovana v
marketingové literatufe, tak i o podilu téchto prostiedkl na rozpoctu podniku, vénovanému
propagaci. Na tuto skutecnost vezmeme zietel pii podrobném vykladu problematiky
reklamy.

Dil¢i oblast Piedmét podnikani

Reklama (v médiich) | Zakaznici maji byt povzbuzovani k ndkupu
intenzivnim nasazenim reklamnich médii

Podpora prodeje Zakaznici maji byt povzbuzovani k nakupu
cilenymi opatienimi v mist¢ prodeje

Public relations Ma dochazet k pozitivnimu ovliviiovani postoji
vefejnosti k podniku

Osobni prode;j Dtirazni externi prodavaci maji zakazniky v pfimém|

rozhovoru informovat a ziskat je pro uskute¢néni

nakupu

Obr. 62: Dil¢i oblasti komunikacni politiky

Zvlasteé v oblasti spotiebniho zbozi Ize pozorovat ohromny piiliv reklamy, ktery snizuje
Gi¢innost reklamnich opatieni. Rada prodavajicich proto své usili pienasi na ostatni
propagacni nastroje. Tento posun se tyka predevsim podpory prodeje (Sales Promotions), u
které doslo k nartstu jejiho relativniho vyznamu.

Clenové spole¢nosti hojnosti od podniku oéekéavaji, ze kromé vyroby zbozi a poskytovani
sluzeb bude pouzivat ekologické vyrobni postupy, Ze zajisti moderni, bezpe¢na pracovni mista
s vhodnymi pracovnimi podminkami, Ze nebude ptetézovat mistni infrastrukturu cili ze bude
dbat verejného zajmu. Podnik, kterému se nepodafi naplnit tato ocekavani, bude mit na trhu
pozici ztizenou negativnim image. Pro pfekonani odbytovych tézkosti lze proto vyuzit i
opatfeni, smétujici k vytvaieni kladného podnikového image v radmci prace s veiejnosti (Public
Relations).

Osobni prodej, to znamena ziskdvani zdkaznikl pifi bezprosttednim rozhovoru, je
nejefektivngj$i, ale soucasné¢ 1 nejdraz§i fonna komunikacni politiky. V anglosaské



marketingové literatufe hraje tento aspekt komunikacni politiky mnohem zavaznégjsi tlohu, nez
v némeckych ucebnicich marketingu. O otadzkach osobniho prodeje budeme podrobnéji hovoftit
v kapitole, vénované distribucni politice.

VSechna opatieni komunikacni politiky musi byt na jedné stran€ peclivé navzdjem
odsouhlasena (komunika¢ni mix). Na druhé stran¢ se tato opatieni musi zac¢lenit do zakladniho
konceptu marketingovych opatieni, smétujicich do oblasti vyrobkové, cenové, komunikacéni a
distribucni politiky. Pokud by nékdo zah4jil rozsdhlou propagacni kampan k vyrobku, ktery je
drahy nebo ktery Ize jen obtizné nalézt v obchodé¢, provinil by se proti pozadavku optimalizace
odbytovych nastrojii (marketingového mixu).

Komunikaéni proces mezi prodejcem (vysila¢) a zdkaznikem (pfijimac) probihd tak, ze
vysila¢ sdé€luje urcitou (reklamni) zpravu piijimaci. Médium (tj. naptiklad televizni Sot, inzerat,
ustni sdé€leni) je kanal, kterym se zprava prenasi k ptijimaci. Kodovani znamena pievedeni
zpravy do symbolické podoby (obrazku, grafickych znacek, zvukil). Rizné ptijimace mohou
zpravu vykladat riznym zplsobem, protoze dekddovani (napf. interpretace obrazkl) se
odehrava v zavislosti na urovni jejich citlivosti. Nestejné je rovnéz plisobeni zpravy na
pfijemce. Ten ji mize nevnimat, mize mu byt lhostejnd. vyvolavat v ném radost nebo zlost
nebo mize vést ke spontannimu nakupu vychvalovaného vyrobku. Nezadouci u€inky mohou
byt zplisobeny Sumy v pfenosovém systému. Odesilatelé musi vyvinout zpétnovazebni kanaly
tak, aby ziskali informace o reakci na strané piijemce. Timto zplsobem lze kontrolovat
uspésnost prenosu zprav a jejich (reklamni) obsah modifikovat takovym zpusobem, aby se
dostavil co nejvyssi (reklamni) uspéch.

Komunikaci se zakazniky v podobé¢ reklamy, podpory prodeje a public relation musi

prodejce planovat, realizovat a kontrolovat.

Lze ptitom nastolovat otazky, uvedené na obr. 64. Budeme se jimi podrobn¢ji zabyvat v
subkapitole ,,Reklama". Komunikacni proces, probihajici v rdmci podpory prodeje a prace s
vefejnosti, probiha na zaklad¢ podobného planovaciho a kontrolniho schematu. Kratce o nich
pojedndme v ndvaznosti na zavery kapitoly o reklamé.

b) Reklama

aa) Zaklady

Vsechny formy trzni komunikace provozované prodavajicim maji propagacni charakter,
protoZe chtéji ziskat zakaznika pro podnik a jim nabizené vyrobky a sluzby. Reklama v
mediich, rovnéz oznacovana jako klasicka reklama nebo prosté reklama se 1i8i od ostatnich
forem komunikac¢ni politiky tim, ze se
- obraci na velky pocet provozovatelim reklamy osobné neznamych lidi a ze
- trzni komunikace se uskuteciiuje prostiednictvim véci.

Reklamni sdé€leni se §ifi nikoliv prostfednictvim jednotlivych osob, ale prostfedky masové
komunikace. Reklama je tedy ,védomy pokus piimeét prosttednictvim specifickych
komunikacnich prostfedkt lidi k urc¢itému, odbytovym zamériim slouzicimu chovani"

V ramci reklamy dochdzi ke zprostiedkovani urcitého sdéleni smérem od provozovatele
reklamy k subjekttim reklamy (cilovym skupindm). Slovni popt. obrazové ztvarnéni reklamy se
oznacuje jako reklamni prostfedek. Pod nositelem reklamy se rozumi médium, které reklamni
sdéleni pienasi.



Vétsina vyrobkll prochazi odbytovym fetézcem vyroba - velkoobchod - maloobchod -
kone¢ny odbératel. Nejmensi komunikacni aktivity pfitom vyviji velkoobchod.

U vyrobkt investi¢niho charakteru plati za hlavni prodejni argumenty sluzby pro zékazniky,
dodrzovani termind, technické poradenstvi aj. Reklama se téméf nevyskytuje. Situace vypada
jinak u spotiebnich vyrobkil. Vyrobky jsou technicky vyzralé, do zna¢né miry maji homogenni
charakter, nejsou slozité v provozu a je mozné je vSude obdrzet. Jestlize chce prodejce vstoupit
do konkurence se znackovymi vyrobky, potom se pokousi
- pfimét vefejnost v pribéhu reklamni kampané kratkodobé piisobicimi prostiedky ke

spontannimu nakupu, popf.

- prostfednictvim reklamy zaméfené na tvorbu image zlepSit ptijeti vyrobku vetejnosti, popf.
vytvofenim pozitivniho image dosahnout dlouhodobého zajmu o vyrobek.

Reklama ma vyznacné postaveni jak z podnikového, tak i z ndrodohospodaiského hlediska.
U tfady vyrobct znackovych vyrobkti dosahuje jejich rozpocet na reklamu deset, popt. dokonce
az dvacet procent z obratu. Riizné odhady se shoduji v ndzoru, ze hrubé vydaje na reklamu ¢ini
v zépadnich industrializovanych zemich zhruba dvé procenta z hrubého narodniho produktu. U
Berndta lze navic nalézt fadu idajii o nakladech na reklamu v ¢lenéni na skupiny medii, obory
a velké podniky.

bb) Planovani reklamy

Planovani reklamy vyzaduje jako kazdy planovaci proces stanovit cile, zjistit a zpracovat
udaje (o predmétu rozhodovani) a prozkoumat nastroje. Témito tfemi elementy planovani
reklamy se budeme zabyvat v dal$im vykladu.

(1) Cile planovani reklamy

Pii planovani reklamy jsou kladeny nésledujici dvé otazky: Ceho se méa reklamou
dosahnout? Jak by mély reagovat rizné cilové skupiny? Vzhledem k tomu, ze reklamni cile
maji charakter dil¢ich cili, musi existovat mozZnost jejich zaclenéni do hiearchie cilli. Plati, ze
musime dbat o propojeni podnikovych, marketingovych a reklamnich cilt.

Vycet reklamnich cili mize byt dlouhy: ziskat nové skupiny zédkaznikli, zdlivodnit zvySeni
cen, seznamit Sirokou vefejnost se snizenim cen, zlepsSit image vyrobku, zintenzivnit vstup na
trhy, kde se nase vyrobky dosud malo prodavaji atd. V tomto vyctu bychom mohli dlouho
pokracovat.

Marketingova literatura odliSuje ekonomické a mimoekonomické reklamni cile.

Ekonomické reklamni cile se zaméiuji na uskute¢néni bezprostfedniho ndkupniho jednani.
Cilovou velic¢inou je dosazeny zisk, obrat, podil na trhu apod. Mimoekonomické reklamni cile
(n€kdy oznacované jako komunikativni reklamni cile) maji k ndkupnimu jednéni pouze
zprostfedkovany vztah. Jsou zalozeny na skutecnosti, Ze kladné pisobeni reklamy se musi
projevit jiz v pfednakupnim stadiu.

Reklamni cile

ekonomické mimoekonomické
Cilova velicina: psychologické Sife zabéru
- zisk Cilova veli¢ina: Cilova veli¢ina:
- obrat - pozornost - pocet oslovenych osob




- podil na trhu | - pisobeni na pamét’ - pocet uskute¢nénych
- vytvareni preferenci informacnich kontaktd

- puisobeni na pocity

Obr. 67: Reklamni cile

Ptednosti ekonomickych reklamnich cilt je, Ze jejich cilovou hodnotu Ize piimo odvodit z
podnikatelského cile dlouhodobé maximalizace zisku. Nicmén¢ i mimoekonomické reklamni
cile nachazeji v marketingové praxi Siroké uplatnéni. V literatuie i v praxi se poukazuje na
nedostatek ekonomickych reklamnich cilt, spoc¢ivajici ve skutecnosti, ze ekonomické ucinky
reklamy
- neni mozné izolovat, protoze zisk, obrat, trzni podil a dal$i jsou ovlivnény vSemi ¢tyimi

nastroji odbytové politiky (marketingovym mixem) a
- neni mozné je vztahnout k urcitému casovému obdobi.

Posledni tvrzeni se vztahuje na tzv. "Carry-Over" efekt, kterym se oznacuje opozdéné
pusobeni reklamy. V dobé¢, kdy se uskutecituje reklama dochézi ke vzbuzeni pozornosti nebo
z4jmu, ale vlastni akt koupé€ se uskutecni az v nékterém z nésledujicich obdobi.

Mimoekonomické reklamni cile jsou poplatné skute¢nosti, ze aktu koup¢ predchazi
kognitivni proces.

V marketingové literatuie byly vyvinuty tzv. stupnovité modely, které maji popisovat
psychicky proces v obdobi mezi kontaktem s reklamnim prostfedkem a kupnim aktem.
Nejznaméj$im modelem je schema AIDA:

- Attention (pozornost)

- Interest (zajem)

- Desire (prani uskutecnit koupi)
- Action (akce).

Schema AIDA vystihuje, jak subjekt reklamy stupiiovité reaguje podle zdméru nositele
reklamy.

(2) Udaje pro planovani reklamy

Provozovatel reklamy si pfed rozhodnutim o pouziti jednotlivych reklamnich néastroji musi
opatfit pro reklamu nezbytné informace o okoli. Pfitom je zapotiebi odpovédét na nasledujici
otazky:

(a) pro jaky objekt se ma reklama provadét?
(b) jaké cilové skupiny maji byt reklamou ziskany?
(c) jak subjekt reklamy zpracuje reklamni poselstvi?

Objektem reklamy muze byt vyrobek, vyrobkova skupina nebo podnik jako celek. V
zavislosti na tom hovofime o vyrobkové a firemni reklam¢. Vyrobkova reklama vyzdvihuje
pozitivni vlastnosti vyrobku, firemni reklama upozoriiuje na spolehlivost, tradici, inovacni
schopnosti, velikost popt. svétovou proslulost vyrobce.

U vyrobkové reklamy nevysta¢ime s vymezenim, jakych vyrobkl se ma tykat. Navic je
zapotiebi se pokusit o progndzu hrubého rozpéti, disponibilnich kapacit, odbytovych vazeb s
jinymi vyrobky a reklamou vyvolanych zmén prodeje. Nizky rozpocet na reklamu nuti ke
koncentraci na nad¢jné reklamni projekty.



Cilovou skupinou se v souvislosti s planovanim reklamy rozumi kazda skupina osob (trzni
segment), na kterou chce vyrobce koncentrovat reklamni akci. Do cilové skupiny patii vSechny
osoby, jejichz potfeby je mozné specifickym zptisobem uspokojit pomoci objektu reklamy.

Informace pro vymezeni cilovych skupin poskytuje vyzkum trhu. Smyslem vytvateni
cilovych skupin je prostfednictvim vymezeni okruhu adresat
- minimalizovat nédklady na reklamu a
- na homogenni strukturu potteb clent skupiny odpovédét homogennim reklamnim sdélenim.

Nositel reklamy kone¢né potfebuje informaci o tom, jak subjekt reklamy zpracovava
reklamni sdé€leni. Je kladena otazka, jaké myslenkové procesy probihaji v ¢lovéku, co
zpusobuje, ze jednotlivé subjekty reklamy tak rozdiln€ reaguji na reklamu? Myslitelné jsou
nasledujici reakce:

- okamzity nakup spolu s budoucimi opakovanymi nakupy
- jednorazovy spontanni nakup

- zna¢na ochota k nakupu

- pozitivni (negativni) postoj k objektu reklamy

- lhostejnost

- nevnimani reklamy.

Kdo chce délat uspésnou reklamu, musi mit odpovidajici reklamni sdéleni. Jeho optimalni
podoba predpoklada znalost priitbéhu procesu zpracovavani informaci u subjektu reklamy. O
ziskani téchto informaci se snazi marketingovy vyzkum chovani, o kterém jsme jiz hovoftili na
jiném miste. Celkovy proces, ktery se odehrava mezi ptijemcem reklamniho sdéleni a reakci
piijemce (koupit nebo nekoupit) 1ze rozlozit do nékolika stupna (srov. obr. 68).

Pies zna¢né uspéchy vyzkumu chovani orientovaného na procesy zpracovavani informaci
patfi tento smér k nejvétsim vyzvam vyzkumu reklamy.

(3) Nastroje planovani reklamy

Néstrojem planovani reklamy je takové reklamni opatfeni, které se v podobé reklamniho
sdéleni dostava k potencidlnimu zakaznikovi. Naklady na vSechna reklamni opatfeni se
odréazeji v rozpoctu na reklamu.

Realizace planu reklamnich akci tedy vyzaduje
- stanoveni (ro¢niho) rozpoctu na reklamu
- rozpis tohoto rozpoctu na rizné reklamni prostiedky (selekce médii) a
- (optické nebo akustické) ztvarnéni reklamniho poselstvi.

Cilem planovani je vyvinout takovy reklamni program, ktery by umoznil maximalizovat
rozdil mezi diky reklam& dosaZzenymi dodateCnymi pfinosy o reklamou vyvolanymi
dodatecnymi néklady (naklady na reklamu). Tuto optimaliza¢ni ulohu je mozné fesit
simultanné (jednostupnovité) nebo sukcesivné (vicestupnovite).

Pfi jednostupiiovitém feseni se o velikosti rozpoctu, jeho rozpisu a o tvorbé jednotlivych
reklamnich sdéleni rozhoduje soucasné. Pouze tento simultanni pfistup vede k zadoucimu
optimu. Bez znalosti rozpisu prostfedki nelze hovofit o vysi rozpoctu, soucasné¢ vsak vyse
rozpoctu ovliviiuje jejich rozpis na jednotliva reklamni média.

Praktické realizaci simultanniho feSeni optimaliza¢niho procesu stoji v cest¢ znacné obtize.
Spocivaji v oblasti ziskdvani udaja. Vzhledem k tomu, Ze u jednotlivych reklamnich akci lze
jen stézi zjistit vysi hrani¢nich vynosi a nakladi, voli praxe vicestupniovity ptistup. Pfi ném se
nejprve rozhoduje o vysi rozpoctu, potom o jeho rozpisu na jednotlivé nosice reklamy a na



zavér o podobé jednotlivych reklamnich sdéleni. Vysledkem vicestupniovitého piistupu ke
stanoveni parametril je suboptimalni (optimu se pfiblizujici) feSeni. S odkazem na ucebnice o
marketingu se nebudeme zabyvat vzdjemnymi zavislostmi v rozhodovacim procesu, ale
pojedname o kazdém z téchto tii planovacich usekli oddéleng€.

(a) Vyse rozpoctu na reklamu

Jaka je optimalni vySe rozpoctu na reklamu? O odpovéd’ se jiz desitky let snazi jak teorie
modelt, tak 1 reklamni praxe. Teorie modelt pracuje z analytického hlediska bezvadné, ale
vychazi z ptedpokladii vzdalenych praxi. Reklamni praxe naléza realizovatelna feSeni, ta vSak
nejsou analyticky udrzitelna, protoze zaddouciho maximdlniho zisku se dosahuje pouze
nahodné.

Pii analytickém pfistupu je snaha provazat vysi rozpoctu na reklamu R s cilovou funkci
podniku Z (zisk). Funkce uspésnosti reklamy m; = f (R;) je povazovana za danou. Zvyseni
odbytu m;, dosazené diky naristu rozpoc¢tu na reklamu R; je tedy znamé.

Zisk = vynos - vyrobni néklady - nédklady na reklamu:

Zi =c.mi-(nv.mi+Nf)-Ri

Z; =(c-ny).m;-N¢-Ry

c = jednotkovy vynos

n, = jednotkové variabilni naklady

m; = objem prodeje (v zavislosti na R;)
N¢ = fixni ndklady

R; = rozpocet na reklamu.

Optimalni je takovy rozpocet na reklamu, pfi kterém Z; dosahuje maxima. Z hlediska
marginalniho pfistupu ma smysl zvySovat rozpocet na reklamu tak dlouho, pokud je hrani¢ni
vynos dodate¢né reklamni akce i vys$si, nez kolik ¢ini hrani¢ni ndklady tohoto opatfeni. Plati
tedy

hranicni vynos reklamy 2 hranicni naklady reklamy
(c—n,)lm, 2 AR,

Reklama je tedy tcelna tak dlouho, dokud soucin hrubého rozpéti (¢ - ny) a reklamou
vyvolaného zvyseni odbytu pfevysuje naklady na dodate¢né reklamni opatfeni.
k ur€eni optimalni vySe rozpo¢tu na reklamu. VSechny tyto modely vSak vychazeji z dané
funkce uspésnosti reklamy, kterd je ale ve skutecnosti alesponi ptiblizn¢ znama jen velmi
ziidka.

Prakticky pfistup k optimalizaci rozpoc¢tu na reklamu pracuje s nasledujicimi orientacnimi
veli¢inami:
- obrat (zisk)
- vySe rozpoctu konkurence
- vySe disponibilnich finan¢nich prostiedkii nebo
- operativni reklamni cil.

Orientace na obrat (popf. zisk) vede k tomu, ze v ,,dobrych" letech je rozpocet na reklamu
vysoky a ve ,,Spatnych" letech naopak nizky. Tento zna¢né rozsiteny pfistup k rozpoctovani ma



fadu nedostatkli: je vécné nespravny, protoze vydaje na reklamu nejsou zavislé na obratu, ale
obrat zavisi praveé na téchto vydajich. V této podobé podporuje cyklicky vyvoj. Spise by bylo
zadouct, aby reklama pisobila proti cyklickému vyvoji tim, ze na pokles obratu bude reagovat
intenzivngj$Sim reklamnim usilim. Kone¢né tato forma rozpoctovani predpoklada stanoveni
procentni sazby (z rozpoctu, popt. zisku), coz neni bez urcité liboville mozné.

Orientace na vysi rozpoctu u konkurence ma jiné nedostatky. Pfedev§im neni mozné zjistit
vysi tohoto rozpoctu na bézny rok, ale pouze za rok uplynuly. Kromé toho se muze
rozpoc¢tovani u konkurence nachdzet ve stejn¢ dezolatnim stavu, jako ve vlastnim podniku.
Tato orientace na dezorientaci je vSak malo platnd. Kone¢né jen malokdy jsou poméry v
konkuren¢nim podniku srovnatelné se situaci ve vlastnim podniku.

Rovnéz orientace na finan¢ni objemy (likviditu) je neuspokojujici. Tento piistup je vécné
nespravny, protoze likvidita neni urcCujici, ale na reklam¢ zavislou veli¢inou. ZvySeni vydaju
na reklamu mtze zvysit obrat a tok prosttedkii. Rovnéz tento postup podporuje cyklicky vyvoj,
protoze ve vynosové slabych letech dochazi k omezovani reklamniho usili.

Na cesté k optimu je ten, kdo rozpocet orientuje na operativni reklamni cile. Pti tomto
ptistupu dojde k
- stanoveni operativnich reklamnich cili u kazdého vyrobku (napf. riist obratu o 5 procent)

- vybéru reklamnich opatieni, potfebnych k dosazeni cile
- zjisténi nakladl na tato opatieni; tim je stanoven rozpocet, adekvatni cilim
- porovnani tohoto rozpoctu nakladi s disponibilnimi prostiedky
- modifikaci reklamnich cilt, pokud se projevi nedostatek disponibilnich prostredk.

Ptfednosti tohoto postupu je jeho vécnd spravnost. Existuje zde ale zatézujici problém
prognostického charakteru: kdo chce stanovit, jaka opatieni jsou nezbytna pro dosazeni cile,
musi fakticky pro kazdy jednotlivy pfipad znat funkci ispésnosti reklamy.

O empirickém vyznamu jednotlivych rozpoctovacich pfistupti se vyjadiuje Berndt. Podle
ne¢ho je nejCastéjSim postupem orientace na obrat. Modelove podlozené ptistupy se vyskytuji
jen stézi. Stale vice se v praxi rozsifuje rozpoc¢tovani, orientované na operativni reklamni cile.

(b) Rozpis rozpoctu na reklamu
Po stanoveni vySe rozpoctu na reklamu musi nasledovat jeho rozpis (podle vécnych a
Casovych hledisek). Tento pochod se nazyva rozptylovym plénovanim. Optimalni rozptylové
planovani musi mit na zieteli dva aspekty:
- vybér nosict reklamy (selekce médii), nejvhodnéjsich pro doruceni reklamniho sdéleni
- stanoveni nejptiznivéjSiho okamziku pro reklamu a poctu jejiho opakovani.
Nosice reklamy, mezi kterymi se pii selekci médii uskutecnuje volba, mizeme rozdélit
do tfi velkych skupin:
- tiskova média; v této oblasti maji provozovatelé reklamy v Némecku k dispozici asi 600
denikti a 1200 Casopist
- elektronicka média; své sluzby (v SRN - pozn. ptekl.) nabizi zhruba deset regionalnich
rozhlasovych vysilac¢ii, deset regiondlnich televiznich vysilact a celd fada soukromych
vysilach
- ostatni média; sem spadaji nejriznéjsi formy venkovni reklamy.
Selekce médii se uskutec¢niuje na dvou urovnich. Provozovatel reklamy se nejprve
rozhoduje, zda bude reklamu uskuteciiovat prostfednictvim novin nebo rozhlasového
vysilani (interselekce médii). Jestlize se rozhodl pro novinovou reklamu, zbyva mu jesté



volba mezi deniky X, Y a Z (intraselekce médii). Podrobné informace o praktickém
vyznamu jednotlivych nosict reklamy Ize nalézt v ptislusné literatufe.

Vybér nejvhodnéjSich nosicl reklamy se mize uskute¢nit bud’ pomoci optimaliza¢nich
modelt nebo heuristickymi procedurami.

Ptfednosti optimaliza¢nich modela je, ze vybér nejvhodné¢jsiho nosice reklamy se
uskutecniuje s ohledem na cile podniku.

Pfi neomezeném rozpoctu na reklamu by se realizovaly vSechny mozné alternativy
nosicl reklamy i, pro které plati RV; > RN;. Pfi omezeném rozpoctu na reklamu se z i
alternativ nosici reklamy sestavuje potfadi. V cele (na konci) fady stoji takova alternativa
nosice reklamy, u které je rozdil mezi RV; a RN; nejvetsi (nejmensi).

Na velikosti rozpoctovych omezeni zavisi, kolik alternativ v sestupné fad¢ bude mozné
realizovat.

V literatuie diskutované optimalizacni modely nalézaji jen ztézi uplatnéni v praxi.
Duivodem je skutecnost, ze zatimco ndklady na reklamu lze zpravidla exaktné stanovit,
vynos reklamy RV; je jen ztézi métitelny. Vi se, zZe televizni Sot v délce 30 sekund stoji asi
30 000,- DM a ze celostrankovy inserat ve velkém ilustrovaném casopise ptijde zhruba na
25 000,- DM. Nikdo ale nevi, jaky dodate¢ny vynos RV kazdy z téchto zptisobt pfinese.

Nelze se proto divit, ze v marketingové praxi se uplatiiuje heuristicky planovaci postup.
Heuristické postupy vychazeji ze zjisténi, ze nelze zméfit, jaky vynos ptinesl nosi¢ reklamy
1. Misto vynosu z reklamy nastupuji pomocné veli€iny, které informuji o pozitivnim ucinku
reklamy (viz obr. 71).

Ptednosti heuristickych planovacich postupti je jejich prakti¢nost, nedostatkem je, ze
nevedou k optimalnimu vysledku (zapojeni reklamy).

Prvni charakteristikou, napomdhajici zjiSténi vynosnosti reklamy je stupenn rozsifeni
média. Tim se u tlskovych médii rozumi néaklad, u elektronickych médii pocet pfijimaci v
z6né vysilani. Cim vy$3i je stupefi rozsiteni média, tim nadé&jngjsi je reklama. Cim vyssi je
stupen rozsifeni, tim drazsi je ale také celostrankovy inzerat, popt. 30 sekund vysilaciho
Casu. Pro urCeni relativni vyhodnosti nosice reklamy se pouziva tzv. ,,cena v tisicich".

naklady na reklamu / cela stranka 7000

cena v tisicich = —
vyse nakladu
Ppopr- naklady rfa relf{fz’mu /v ?0 S€C- 4000
pocet prijimacu

Pro uspéch reklamy neni ani tak rozhodujici vyse nakladu, popt. pocet pfijimact, jako
spise skutec¢nost, kolik osob skutec¢né ¢te noviny nebo skute¢né sleduje televizni nebo
rozhlasovy program. Noviny, vychdzejici ndkladem 120 000 kust, z nichz kazdy ¢tou v
prameéru ti'i osoby, ma Sirsi zabér, nez konkurencni list s ndkladem 150 000 kust, kde ale
kazdy ¢tou v priméru pouze 2 osoby.

Indikatorem uspésnosti reklamy je kromé Sitky zabéru urcitého média rovnéz intenzita
pouzivani tohoto média. Protoze odborny casopis se ¢te daleko intenzivnéji nez velké noviny
pro Sirokou vetejnost, je pravdépodobnost kontaktu, tj. pravdépodobnost, Ze se Ctenaf setka s
reklamnim sdélenim, u odborného casopisu zpravidla vyssi.



Subjekt reklamy musi sdé€leni nejenom pfijmout, ale musi mu také uvétit. Provozovatel
reklamy se proto musi snazit pracovat s divéryhodnym médiem Pfitom hraje zdvaznou tlohu
image nosi¢e reklamy. Nieschlag - Dichtl - Hoérschgen informuji v této souvislosti o
vyzkumech, podle kterych jsou nejvé€rohodnéjSim zprostiedkovatelem reklamnich sd€leni
deniky, zatimco televizni reklama je hodnocena jako nudna a zavadé&jici.

Vyzkum médii nehodnoti pouze stupen rozsiieni, Sitku zabéru, pravdépodobnost kontaktu a
image ur¢itého média. Klade si rovnéz otazku, do jaké miry se mezi pifijemci urCitétho média
vyskytuji cilové skupiny, které chce oslovit provozovatel reklamy. Ma malou cenu, jestlize se
v mladeznickém cCasopise propaguje antireumaticky prostiedek nebo, jestlize je v ¢asopise pro
automobilisty reklama na détskou vyzivu.

O nasazeni reklamy se musi rozhodnout rovnéz z Casového hlediska. Tento moment je
zvlasté vyznamny u sezonnich vyrobkii. OvSem i u vyrobkl celoro¢né uzivanych je volba
okamziku nasazeni reklamy dilezitd, coz dokazuje nevyrazné vnimani reklamy v letnich
mesicich nebo rozdilny pocet zapnutych ptijimact béhem dne.

Provozovatel reklamy musi kone¢né stanovit, jak casto se ma reklama v daném médiu
opakovat. Ve vétsiné ptipada je sdeleni pochopeno a zaregistrovano az po nékolikanasobném
opakovani. Pokud s tim reklama nebude pocitat, miize i zaregistrované sdéleni brzy upadnout
do zapomnéni. Jestlize chce provozovatel reklamy ,,vychovat" urcitou cilovou skupinu k
vérnosti ke znacce a tim i k opakovanym nakuptm, potom nesmi na opakovani reklamy v
urcitych Casovych odstupech zapomenout.

(c) Utvareni reklamniho sdéleni

Reklamni sdéleni predstavuje most, spojujici subjekt a objekt reklamy. Toto spojeni vSak
muze byt nosné pouze tehdy, jestlize se pii jeho konstrukci braly do uvahy zvlasStnosti jeho
obou pilifd, to znamend charakteristiky objektu reklamy na jedné strané¢ a ptéani a zivotni
podminky subjektu reklamy na stran¢ druhé.

Reklamni sdéleni miize byt utvafeno mluvenym nebo psanym slovem, obrazem, hudbou,
grafickym projevem, barvou a prostorovou, popi. ¢asovou dimenzi. Kone¢nym cilem reklamy
je prekondvani prekazek prodeje. To predpoklada, ze reklamni sdéleni, byt pouze na prchavy
okamzik, upoutd pozornost subjektu reklamy. Cim déle trva proud reklamy, tim vice klesa
schopnost osloveného subjektu reklamni sdéleni akceptovat. Sdéleni ma nadéji na to, Ze bude
vnimano pouze tehdy, jestlize je pfedstavovani hlavnich ptfednosti vyrobku (slovem nebo
obrazem) kratké a vystizné.

Pfed ztvarnénim reklamniho sdé€leni je tedy zapottebi mit znalosti o rozhodujicich
piednostech vyrobku. Tyto znalosti mlize provozovatel reklamy ziskat bud’ pifemyslenim
(deduktivni metoda) nebo dotazovanim spotiebiteli, obchodnikli a servisnich pracovnikt
(induktivni metoda). Teprve poté je mozn¢, Casto za pomoci reklamni agentury, zpracovavat
alternativy reklamniho sdéleni. Tato alternativni sdéleni je mozné piedlozit k posouzeni
testujicim osobam.

Posledni rozhodnuti o vybéru optimalniho reklamniho sd€leni spociva na provozovateli
reklamy. Podle Kotlera, ktery saim vychazi ze starSich vyzkum, spociva ti¢innost reklamniho
sdéleni na tfech elementech.

ZAadoucnost U subjektu reklamy musi vzniknout prani

opatfit si vyrobek



Exkluzivita Subjekt reklamy musi byt presvédcen
o exkluzivité a vylucnosti znacky X

Diivéryhodnost | Subjekt reklamy musi byt pfesvédcen

0 seridznosti reklamni zpravy

Obr. 72: Elementy reklamniho sdéleni

Pokud néktera z téchto podminek neni splnéna uplné, popf. je splnéna pouze castecne, nema
reklama zadné vyhlidky na uspéch.

Pokud chceme odpovédét na rozhodujici otazku, totiz jak subjekt reklamy piijal a
zpracoval reklamni sdé€leni, musi se pouzit jiz dfive popisované vzory pro objasiiovani chovani
zakaznik.

Intenzita vzniku aktivizujicich procesii u subjektti reklamy, to znamend emotivni pfistupy,
popft. kognitivni procesy typu mysleni a uc¢eni zavisi na nasledujicich momentech:

- pozornost subjektu reklamy
- druh objektu reklamy
- druh reklamniho sdéleni.

Z nich vyplyvajici mozné dopady reklamy obsirn¢€ popsal Kroeber-Riel.

Jak jsme jiz diive ukdzali, spotiebite]l muze projevit racionalni (napf. vyhtivana poduska
nebo stavebni ptijcka) nebo emocionalné (napt. osvézujici napoj nebo kosmetika) ladéné
rozhodnuti o ndkupu. V zdjmu zjednodusSeni budeme v prvnim piipadé¢ hovofit o investi¢nich
statcich a v druhém o spotiebnim zbozi.

V réamci raciondlniho (emocionalniho) rozhodovani o nakupu se provozovatel reklamy
setkava se znacnou (nizkou) pozornosti se strany subjektu reklamy. Odtud je mozno odvodit
vzory pro emocialni, popt. informativni reklamu (obr. 73).

V reklamni praxi se témét vzdy setkdvame se smiSenou formou emociondlni a informativni
reklamy. Pfipad od ptfipadu je nutné rozhodnout, zda ma byt v reklamnim sdéleni v popiedi
emocionalni nebo informativni element.

cc) Kontrola uspésnosti reklamy
U mnoha podnikl, zvIasté potom u vyrobcii znackovych vyrobka s jejich dlouhodobé

pojatou reklamni strategii jsou ndklady na reklamu tak znacné, ze je mozné je pokladat za
investice, umoziujici dosdhnout vysSiho odbytu. Cilem kontroly uspé$nosti reklamy je
stanovit, jaky uspéch méla jednotliva reklamni opatfeni. Na tuto otdzku ma teorie hodnoceni
investic pfipravenu odpoveéd: reklamni akce i byla uspéSna, jestlize umoznila dosdhnout kladné
soucasné hodnoty. Soucasnou hodnotu reklamniho opatfeni i zjistime, jestlize
-od soucasné hodnoty vSech dodatecnych piijma (hrubého rozpéti), které maji vztah k

reklamnimu opatfeni i odec¢teme
- soucasnou hodnotu vSech nakladl, vynalozenych na tuto reklamu (néklady na reklamu).

Tyto investi¢ni modely se v reklamni praxi pfili§ nerozsitily, nebot’
- 1ze té€zko stanovit Casovy rozmér pozitivniho ptisobeni reklamy
- rozpocitani dodate¢nych pfinost na jednotlivé akce je prakticky nemozné.

Ekonomicka uspésnost Mimoekonomicka uspésnost
reklamy reklamy



zjisStované veliciny: zjistované veliciny:

- obrat - §ife dosahu média

- zisk - vybaveni si reklamniho sd€leni

- trzni podil - psychologicka reakce na reklamni
sdéleni

méfici postupy: méfici postupy:

- analyza Casovych fad - dotazovani

- prifezova analyza - laboratorni test

Obr. 74: Ekonomicka a mimoekonomicka uspésnost reklamy

Marketingova praxe se pti kontrole uspésnosti reklamy snazi o zjisténi jak ekonomického,
tak i mimoekonomického (komunikativniho) ptinosu reklamy (viz obr. 74).

Snahou kontroly ekonomické tspésnosti reklamy je bezprosttedné zméfit (kladné) ucinky
reklamy. Jsou kladeny otdzky typu: do jaké miry se diky jednotlivym reklamnim opatfenim
podafilo zménit cilové veli¢iny (zisku, obratu popt. podilu na trhu)? Daleko nejrozsitenéjSim
postupem je snaha vycislit diky reklamé dosazenou zménu obratu za urcité ¢asové obdobi. K
tomuto ucelu se pouziva analyza ¢asovych fad a prufezové analyzy.

Predpokladejme, ze podnikatel X provozoval v uplynulych letech reklamu s velmi
ruznorodou mirou intenzity. Vysi ro¢niho obratu O, budeme povazovat za zavisle proménnou a
rocni naklady na reklamu RN, za nezavisle proménnou. Metodami regresni analyzy se
pokusime pro pokud mozna co nejdelsi casové obdobi stanovit, jak se obrat O, vyvijel v
zavislosti na RN,. V literatuie panuje jednoznacny nazor, ze analyza ¢asovych fad poskytuje v
oblasti kontroly Uspé&$nosti reklamy naprosto nespolehlivé vysledky. Nedokonalost analyzy
casovych fad vyplyva ze skutecnosti, ze
- vyvoj obratu nezavisi pouze na nakladech na reklamu (aktivity konkurence, konjunkturni

cykly apod.) a
- vydaje na reklamu, uskutecnéné v obdobi o se na vysi odbytu projevi teprve s asovym
zpozdénim (Carry-Over efekt).

Daleko spolehlivéjsi kontrolni vysledky poskytujc prifezovéa analyza. Pfi jejim pouziti se
snazime posoudit vliv reklamy na obrat porovnanim dvou trhli. Na testovacim trhu dochazi k
reklamé, ale na kontrolnim trhu nikoliv. Testovaci a kontrolni trhy by mély byt
- porovnatelné z hlediska struktury obyvatelstva a vhodné, z hlediska cilového zaméteni

reklamy na skupiny osob a
- co nejmensi a jednoznaéné vymezeny.

Trzni testy jsou nejpfesnéjsi, ale soucasné 1 nejdrazsi a Casove nejnarocnéjsi metodou
kontroly ekonomické uspésnosti reklamy. Z ndkladovych divodi prechdzi vyzkum reklamy
stale vice od regionalnich trznich testii k minitrznimu testovani (o kterém jsme jiz psali na
jiném miste). Pii kontrole ekonomické uspésnosti reklamy se méii pouze ty ucinky reklamy,
které vyustily v ndkupu a projevily se ve zvySeni obratu. Latentni u€inky reklamy, to znamena
- vybaveni si reklamy v paméti
- stimula¢ni u€inek reklamniho opatieni
- (pozitivni) zména postoje vici objektu reklamy

je mozné vzhledem k jejich komunikativnimu uc¢inku zjistovat pouze v ramci
mimoekonomické kontroly Gspé$nosti reklamy. Jeji determinanty je mozné uspoiradat
nasledujicim zplsobem:



Mimoekonomicka uspésnost reklamy

kvantitativni kvalitativni

Site dosahu média | kognitivni ucinky emotivni ucinky
(vnimani, rozpominani, | (psychologické reakce)

opétovné rozeznavani)
Obr. 75: Determinanty mimoekonomické tispéSnosti reklamy

Site zabéru média vypovida o tom, kolik osob piijde do kontaktu s médiem. U
elektronickych médii je mozné tuto veliCinu stanovit podle poctu zapnuti pfijimace. Jedna se
ovSem o povrchni, velmi problematicky zptiisob méfeni. Pocet oslovenych osob nefika nic o
pozornosti, kterou vénovaly reklamnimu sdéleni a jiz vibec nic o tom, k jakym zméndm
postoju u nich v souvislosti s reklamou doslo.

Predpokladem uspéSnosti reklamy ve smyslu okamzitého nebo pozdé€jsiho uskutecnéni
nakupu je vnimani reklamniho sdéleni. Méfeni kognitivniho ucinku reklamy se mize
uskutecnit laboratornimi testy nebo dotazovanim. Pti laboratornich testech je prostfednictvim
zaznamu pohledu o¢i mozno stanovit, jaka ¢ast reklamni predlohy byla vizualné zafixovana a
jaké nikoliv. V této souvislosti se k registraci pohybu testované osoby pouziva zvlastni ptistroj.
Vysledky méteni dovoluji s velkou mirou spolehlivosti soudit o vnimani reklamy. Tyto metody
se proto hodi nejenom pro dodatecnou kontrolu uspéSnosti reklamy, ale rovnéz 1 pro
uskutecnéni pretestil, slouzicich k pfedbéznému vybéru inzeratl v rdmci planovani reklamy.

Pro G¢inné plisobeni reklamy na chovani nestaci to, Ze je vnimana, ale musi byt rovnéz
zapsana do paméti. V této souvislosti 1ze dodatecn¢ zjistovat, do jaké miry se subjekt reklamy
rozpominé na reklamni sdéleni. Pii ovéfovani opétovného rozeznani vyrobku je ¢tenafi
opakovan¢ piedlozen ¢asopis a je stranku za strankou dotazovan, na jaké inzeraty se pamatuje.
Znalost znacky se ové€fuje pii hodnoceni procesu vzpominani. Testovana osoba dostava otazky
nasledujiciho typu: kdyZz myslite na pivo (cigarety, praci prostifedky...), jakd Vas napadne
znacka? Marketingova literatura zaujima proti tomuto postupu dosti rezervovany postoj,
protoze se prozatim nepodatilo prokazat bezprostiedni souvislost mezi mirou znalosti a
ochotou uskutecnit nakup.

Daleko 1épe, nez kognitivni procesy je mozné vystihnout emocionalni tcinek reklamy.
Podle rozsahu emociondlniho dopadu se usuzuje na intenzitu aktivizanich procesti a v
zéavislosti na ni 1 na zménu stanoviska k objektu reklamy a na vyssi pravdépodobnost realizace
nakupu. Za timto ucelem dochazi k méfeni mozkovych proudd, dechové frekvence, pulsu,
prokrveni perifernich tkani apod.

Zatim se jeSt¢ nepodafilo beze zbytku prokazat, v jakém sméru a rozsahu tyto zméfené
reakce skute¢né vedou ke zméné kupniho chovani subjektt reklamy. Soucasn¢ se v této oblasti
kontroly tspésnosti reklamy podatilo dosdhnout zna¢ného pokroku, ktery naznacuje moznosti
uspesného vyuzivani védeckych ptistupti k vyzkumu chovani v podnikové ekonomice.

¢) Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje (Sales Promotion) se rozumi celd fada opatieni na podporu
odbytu, ktera se dotykaji cenové, vyrobkové nebo distribu¢ni politiky, ale u kterych je zaroven
mimotadné zdiraznén jejich komunikacni aspekt. Od Sedesatych let ziskava mezi nastroji
komunika¢ni politiky podpora prodeje neustale na vyznamu, ale prvotfadé postaveni reklamy
zustava nedotceno. Reklama a podpora prodeje se snazi o totéz - o prekonani tézkosti odbytu.



Zatimco reklama se ve své vétSin€é zamétfuje na Siroky, dlouhodobé pusobici zabér, podpora
prodeje vyhledava moznosti rychlého, vétsinou kratkodobého tispéchu v prodeji, dosazeného
cilenym ovlivnénim omezeného poctu osob.

Podpote prodeje je v anglosaské literatufe vénovana hlubsi pozornost nez v némecky
psanych publikacich. Podle cileného zameéteni rozliSujeme opatieni pro podporu prodeje,
orientovana na spotiebitele, na obchod a na prodejni personal.

- souté€z o ceny
- cenove zvyhodnéné mimoiadné prodejni akce
- poskytovani vzorku zbozi
- ujisténi o moznosti vraceni zbozi
- doplnkova atraktivni nabidka, poskytovana za ceny na urovni vlastnich nédkladt (napf.
prodej bryli v obchodé s kdvou)
Obr. 77: Ptiklady podpory prodeje, orientované na zdkaznika

S podporou prodeje, orientovanou na zakaznika se vyrobce snazi jednak ziskat zajemce, kteti
jeho vyrobek dosud nekupovali, jednak prostiednictvim odbytovych kanali povzbudit realizaci
vyrobki, u kterych se poptavka nachazi v zavérecném stadiu (tzv. nasavaci efekt - Pull -
Effekt).

Motivace prodejniho persondlu k vysokym vykontim ma vyrobciim nebo obchodnikiim
umoznit podpora prodeje, orientovana na prodejni personal. Vyuziva se k tomu jak potadani

Ve vztahu k vyrobci vystupuje obchod jako prodavac. Proto ke stimula¢nim opatfenim,
zaméienym na podporu obchodu patii rovnéz Skoleni a premie. Kromé toho jsou obchodniktim
vyplaceny ptispevky na reklamu (pro mimotfadné prodejni akce) a na zfizeni prodejnich mist,
obchodu je poskytovani zvlastnich rabatti, napt. pfi zavadéni novych vyrobkl na trh nebo na
podporu urychleného prodeje vybéhovych modeld.

d) Public relations

Pti nedostatkovém hospodarstvi se veskeré podnikatelské usili zaméfuje na mnozstvi a
povazuje za samoziejmost a podnik posuzuje (také) podle toho, jak se mu daii vyhoveét
momentalné¢ platnym normativnim spoleCenskym piedstavam. Kromé zdéanlivé samoziejmé
nabidky zbozi se od podniku ocekava Setrny vztah k Zivotnimu prostiedi, pochopeni pro
socialni zalezitosti zaméstnanctl a jejich rodin, nabidka zdravéjSich a CistSich pracovnich mist,
podpora komundlni politiky v misté sidla podniku, bezvyhradné informovanost vefejnosti o
technologickych procesech, které se v podniku vyuzivaji, podpora charitativnich zafizeni,
umeéni, védy, atd.

Podnik, ktery témto piedstavam nevyjde vstfic poziva nizkého spolecenského uznani, ma
$patné image. Ukolem prace s vefejnosti (Public relations) je pfispét ke zvyseni image a
zlepSeni obrazu podniku v o¢ich vetejnosti cestou raznych opatieni komunikacni politiky.

- snaha o dobré vztahy s médii
- pravidelné informace vetejnosti (tiskové konference, zpravy o hospodatenti)
- zptistupnéni podniku vefejnosti



- finan¢ni podpora vefejnym zalezitostem apod.
Obr. 78: Public relations

Public relations umoznuje podniku zvysit jeho image a tim ptispét k dosazeni jeho cili.

Na tomto misté nas zajimaji pouze odbytové cile ve spojitosti s public relations: bez ohledu
na dobry pomér mezi cenou a vykony bude odbyt podniku nedostatecny, jestlize bude vyrobce
pozivat Spatné povésti u vefejnosti. Krom¢ toho je zapotfebi mit na zfeteli, ze propagace je
uspésna pouze tehdy, kdyz je divéryhodna. A pravé vyrobce uznavany vetejnosti plati za
daveryhodného.

Na zavér provedeme vymezeni mista public relations ve vztahu k reklamé a k podpote
prodeje. Jednoznacné 1ze oddélit vyrobkovou reklamu a public relations, pohyblivé jsou ale
hranice mezi public relations a podnikovou reklamou. Rozdil mezi podporou prodeje a
public relations 1ze demonstrovat na néasledujicim ptikladé¢: jestlize vyrobce léka bude pti
prednéSce na lékaiském kongresu hovofit pouze o svych vyrobcich, jedna se o podporu
prodeje. Pokud ale pfedlozi ucastnikim kongresu referdt bez konkretni specifikace
vyrobkl,, jednd se o public relations, kterd umoznuje zvyS$it image podniku a z
dlouhodobého hlediska i posilit jeho trzni postaveni.

5. Distribu¢ni politika

a) Cile a dil¢i oblasti distribuéni politiky

Moderni narodni hospodaistvi s rozvétvenou délbou prace se vyznacuje
- centralizovanou vyrobou a
- decentralizovanou spotiebou v malych jednotkach.

Uspéch vyrobniho podniku v oblasti odbytu zaleZi nejenom na kvalité a cen& vyrobku,
ale 1 na schopnosti, aby své vyrobky ve formé& vyhovujici prodeji co nejvice piiblizil k
zékaznikovi. Ve spolecnosti nadbytku musi prodavajici vychazet z toho, ze zakaznik se
bude ve znacné mife chovat pasivné a ze nebude vynakladat zaddnou vlastni nakupni
aktivitu.

Ukolem distribuéni politiky je transformovat vyrobenou produkci do podoby,
odpovidajici pottebam zakaznika.

Transformace | Vyrobek musi byt k dispozici

- prostorova - v misté poptavky

- Casova - vZdy, tzn. bez ohledu na okamzik vyroby

- kvantitativni |- v mnozstvi odpovidajici potiebé

- kvalitativni |- v komplexni nabidce odpovidajici potiebé (napf-.

benzin + cestovni pfirucky + potraviny na cestu)

Obr. 80: Transformace vykonil v radmci distribuéni politiky

Distribuce pfedstavuje podstatné vice, nez pouhou piepravu zbozi od vyrobce ke
kone¢nému odbérateli. Predmétem fyzické distribuce jsou otazky
- dopravnich prostiedkl



- pfepravnich cest
- (mezi) skladt a
- (mezi) skladovacich mist.

Pti feSeni té€chto logistickych problému (v této souvislosti se ¢asto hovoii o
marketingové logistice) stoji v popfedi uvahy o minimalizaci naklada.

Kromé téchto technickych otazek vyvstava otdzka, jaké instituce a jakym zpusobem se
budou na distribuci podilet. Bocker hovofi v této souvislosti o akvizicni distribuci.
Centralni otazkou akvizi¢ni distribuce je optimalizace odbytovych cest. Odbytovou cestou
(tzv. trznim kanalem) se rozumi souhrn podnikovych orgdnt (napf. obchodni cestujici) a
externich instituci (napt. velko- a maloobchod), jejichz prostfednictvim sméfuje vyrobce
své vyrobky ke spotiebitelim, popt. k uzivatelim. Pii optimalizaci odbytovych cest se mj.
fesi nasledujici otazky:

Na otazky ad 1) a ad 2) by mél odpovédét posledni z fady prodejcti, to znamena piedevsim
maloobchod, na otazky ad 3) az ad 5) vyrobce. Mezi uvaddénymi péti skupinami otazek
existuji vzdjemné vazby: to, zda vyrobce bude vyuzivat sluzeb obchodu (ad 3) bude m.j.
zéaviset na tom, zda je obchod dislokovan v mistech se silnou poptavkou (ad 2).

(1) V jaké podob¢ maji vyrobky vystupovat v poslednim ¢lanku prodejniho fetézce?

(2) Kde se ma uskutecnit prodej kone¢nému spotiebiteli?

(3) Ma se vyrobce pfi distribuci obracet na vnitropodnikové instituce (pfimy prodej) nebo
na instituce externi (nepfimy prodej)?

(4) Jaké instituce se maji zapojit do piimého prodeje?

(5) Jakym zptisobem ma podnik pfi neptimém prodeji upravit své smluvni vztahy k
velkoobchodu a k maloobchodu? .

Obr. 81: Zakladni otazky optimalizace odbytovych cest (trznich kanali)

Jako dil¢i oblast podnikatelské politiky slouzi distribu¢ni politika dosazeni podnikovych
cili. Z tohoto diivodu budeme u kazdého opatieni z oblasti distribuéni politiky zjiStovat
jeho dopad na zisk. Jestlize budeme v ramci fyzické distribuce vychazet z ptedpokladu, ze
piinosy z prodeje jsou nezavislé na volbé prepravnich cest, prostiedki apod., potom se pti
optimaliza¢nich tvahdch nemusime zabyvat vynosovou strankou. Rozhodnuti, sméfujici k
minimalizaci ndkladti umoznuji sou¢asné maximalizaci zisku.

U akvizi¢ni distribuce neni situace tak jednoducha. VySe prodejni ceny i odbytu zavisi
mj. na tom, zda vyrobce zvoli cestu pfimého prodeje nebo zda vyuzije sluzeb
zprostredkovatele prodeje, (obchod) pracujiciho na vlastni ucet a riziko. V tomto ptipadé
hovoiime o nepiimém prodeji. Usp&§nost prodeje zavisi rovnéz na tom, zda chce vyrobce
svlj vyrobek nabizet jako exkluzivni zboZi prostiednictvim vybranych specializovanych
obchodi (maly pocet vyrobkil, vysoké ceny) nebo zda chce vyuzit sluzeb diskontnich
obchodu (velké mnozstvi, nizké ceny). U kazdé alternativy distribuce se musi vynosova
stranka (mnoZstvi x cena) porovnavat s ndkladovou strankou, v daném ptipad¢ tedy s naklady
distribuce.

Pti pfimém prodeji se ndklady distribuce skladaji ze vSech nakladu, spojenych s prodejem.
Mezi tyto ndklady patii napf. provize obchodnim zastupcim, naklady na vlastni autopark,
skladovaci naklady apod. Pii nepiimém prodeji nese vétSinu téchto nakladt velko- ¢i
maloobchod. Vyrobce proto poskytuje obchodu tzv. obchodni rozpéti, které predstavuje
odpocet od konecné prodejni ceny. Nepiimy prodej se tedy pro vyrobce projevuje na jedné



stran¢ v niz§ich distribu¢nich ndkladech, na druhé strané je spojen se sniZenim ceny u
vyrobce.

Oportunitni néklady jsou tvofeny uslymi vynosy. Z hlediska vyrobce lze poskytované
obchodni rozpéti povazovat za soucast distribuc¢nich nédkladi. Mimotadné vysoké distribucni
naklady svéd¢i o narocné uloze distribuce na fungujicich trzich. Distribuce homogennich
vyrobkti masového charakteru (napf. topného oleje) je prostd. Tomu odpovidd nizké
obchodni rozpéti. U modnich vyrobka nebo u rychle se kaziciho zboZi (napt. u kvétin) jsou
vzhledem k nebezpeci zastarani nebo zkazeni distribu¢ni néklady mimoiaddné vysoké. Pro
kryti vysokych distribu¢nich ndkladl musi byt stanoveno obchodni rozpéti az do vyse 70 %
kone¢né prodejni ceny.

Zékladni rozhodnuti v oblasti distribu¢ni politiky maji strategicky charakter. Nelze je
proto ménit v kratkodobém casovém horizontu. To plati jak pfi vybéru mezi pfimym a
nepfimym prodejem, tak i pro vystavbu obchodni sité v pfipadé nepiimého prodeje.
Optimalizace zakladnich rozhodnuti v oblasti distribu¢ni politiky patfi vzhledem ke znacné
§ifi zabéru a casové narocnosti mezi nejobtiznéjsi ukoly odbytové politiky.

b) Distribuéni politika z hlediska maloobchodu
aa) Prani zadkaznikd v oblasti distribuce

V podminkéach hospodatstvi s rozvinutou délbou prace je cesta zbozi od prvotniho
vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli znacné dlouhd. Tak naptiklad vyroba jeansovych
kalhot sestava z nasledujicich ¢lankt: bavinikova plantaz, pradelna, tkalcovna, barvirna,
krej¢ovska dilna, velkoobchod, maloobchod, kone¢ny odbératel. Kazdy z téchto osmi ¢lankt
fetézu je s dalSim ¢lankem propojen prostfednictvim trzni transakce. Kazda z téchto sedmi
transakci pfedstavuje specificky vykon v oblasti distribuce. Jestlize chce mit prodejce
uspéch, musi se starat o svij odbytovy trh a musi se ptfizpisobovat individualnim pfanim
svych odbératela.

Velkoobchod se tak v oblasti distribuce musi fidit ptdnim svych zédkaznikd, to znamena
maloobchodnikil a femeslnikli - kone¢nych odbératelt. Maloobchod musi rovnéz respektovat
pozadavky konecnych odbératell na distribuci. V dalsi ¢asti se budeme zabyvat vyluéné
pozadavky konecnych odbératell na distribuci. Tato oblast ma znany vyznam, protoze
- marketingova literatura je zaméfena na spottebni vyrobky a protoze
- pozadavky kone¢nych odbératelt na distribuci zpétné ptisobi na vSechny predchéazejici trzni

operace.

Ptani kupujicich v oblasti distribuce zavisi na fadé faktorii. Zminime se o tfech z nich,
které jsou zvlasté vyznamné.

nositelé poZzadavki poZadavky na distribuci

kupujici starsi lidé: dodavky do domu
automobilisté: parkovisté pro zakazniky

vyrobek elektricky kotel: navod k pouziti
cigarety: moznost ziskdni 24 hodin denné

okolnosti spotieby |Sampaiiské doma: zvlaStni nabidka v supermarketu

Sampaiiské mimo diim: vynikajici znacka v piepychové restauraci

Obr. 82: Nositel¢ pozadavki na distribuci



Maloobchod ma staleté tradice. Jeho snaha vyhovét riznorodym ptanim zakaznikil v
oblasti distribuce vedla k vytvofeni fady riznorodych forem maloobchodu. O jednotlivych
typech maloobchodnich provozlii nebudeme na tomto misté hovofit. Misto toho si formou
prikladu ukazeme, jaké formy distribuce se na zaklad¢ pozadavkl zakazniki vyvinuly.

Rtznorodym pozadavkim na distribuci vychazi maloobchod vstiic
- specifickymi formami vystaveni zbozi
- zamérnym vybérem mista prodeje.

V dalSim vykladu se budeme zabyvat obéma témito elementy, podilejicimi se na
vnéj$i podobé distribuce v maloobchodé.

bb) Volba zpiisobu prezentace

Napadité vystaveni zbozi (napf. v klenotnictvi) umoziuje vzbudit piani nakoupit. S
tim spojeny vys$si pfinos je ale doprovéazen vyssimi vydaji, protoze nakladna
prezentace vyrobkl je spojena s vyS$§im vynalozenim kapitalu i lidského potencidlu. O
tom, zda bude zbozi vystaveno spisSe spartansky (prodej napoji) nebo napadité a s
velkymi néklady (boutique) zavisi na tom, zda jsou nabizeny
- neproblematické standardizované vyrobky masového charakteru nebo
- vyrobky prestizniho charakteru, odpovidajici individualnim potiebam.

Konzumni vyrobky s nizkym prestiznim nabojem jsou zpravidla nabizeny ve
skromné¢ vybavenych prodejnach. S ristem prestiznosti zbozi rostou naroky zakazniki
na vybaveni prodejny. PovznaSejici atmosféra je ptedpokladem pro to, aby se nakup
zmeénil v zazitek. To pfispiva k ristu obratu. Drahé vybaveni obchodu prodluzuje dobu
pobytu zakaznika. Tim jednak roste pocet vizualnich kontaktl s vystavenym zbozim,
jednak diky nekazdodenni atmosféie dochazi k vyvolani pozitivnich aktivizujicich
procest, které ¢asto zcela neocekavané vyusti v rozhodnuti nakoupit.

Pro formu prezentace mé& rozhodujici vyznam skute¢nost, zda bude pouzit
samoobsluzny prodej ¢i nikoliv. Nartust samoobsluznych forem prodeje se vysvétluje
predevsim snahou maloobchodu snizit nédklady na prodejni persondl, protoze ve
spole¢nosti hojnosti ma tento nakladovy druh nejstrmé;jsi ristovy potencial.

Hranici moznosti samoobsluzného prodeje tvofi vyrobky

- vyzadujici instruktaz (bryle)

- drahé, ptitahujici zlod¢je (Sperky)

- Cerstvé, nebalené (maso, ryby)

- s regulovanym prodejem (zbrané¢, 1éky).

Z4jem o vyrobek v maloobchodni prodejné zavisi ¢asto na zpusobu jeho vystaveni v
prodejné. Vyznam muze mit
- umisténi prodejniho regalu v prodejné
- umisténi na regalu
- oblibena plocha regalu.

Atraktivita umisténi prodejnich regall je zavisla na poctu zédkaznikl. V
samoobsluzné prodejné jsou nejlépe umistény regaly, které lezi na cesté od vchodu k
pokladné. Vyrobci znackovych vyrobku se predevsim snazi ziskat misto v blizkosti
prodeje masa, pohyblivych schodi a zvlasté u pokladen. Na regalech patii k
nejzadanéjSim mista, kterd jsou na dohled a v dosahu. Zvlasté uc¢inné podporuje prodej



pouziti zvlastnich vystavovacich boxl. Jednd se o vyrobcem dodané prodejni stanky,
umisténé predevsim na exponovanych mistech prodejny.

Z empirickych vyzkumt vyplyva, ze tyto stanky v kombinaci s nevyraznym
cenovym zvyhodnénim predstavuji vyraznéjsi nakupni stimul nez velké cenové slevy u
vyrobkl, umisténych na obvyklém misté v prodejnim regalu.

cc) Volba umisténi

Trzni hodpodaftstvi ptedstavuje proces hledani. Prodavajici neustale patraji po
mezerach na trhu. Inovativni vyrobci vyvijeji nové vyrobky, které jim umoznuji
uspokojit zmeéneéné potieby. Maloobchod otevird nové prodejny v mistech, kde mohou
odstranit nedostate¢né zdsobovani okrajovych mist ndkupnich oblasti.

Pti zvazovani otazky, zda oteviit pobocku na misté X by maloobchodnik mél k
okamziku t, v rdmci investi¢nich propoctl odurocit vSechny budouci ptijmy a vydaje, které
v souvislosti s novou provozovnou o¢ekava. Pouze v ptipad¢ plusové soucasné hodnoty
muze padnout kladné rozhodnuti o novém misté. Tyto kvantitativni optimalizacni propocty
vSak nelze v praxi realizovat, protoze ptredevsim ocekavané piinosy (velikost obratu) nelze
s dostatecnou mirou pfesnosti progndzovat.

Pro vyhodnoceni umisténi provozovny se v marketingové praxi pouzivaji vicekrokové
ohodnocovaci soustavy, které se snazi podat vice ¢i méné pfesné stanovisko o zvoleném
misté. Pfi nedostatku uplnych planovacich podkladii je nutné se spokojit s tim, Ze se timto
zpusobem dospéje pouze k suboptimalnimu feSeni. Pti pouziti vicekrokové ohodnocovaci
soustavy se pouziva nasledujici postup:

(1) oznac ty charakteristiky vybiraného mista, které maji vliv na obrat

(2) kazdé charakteristice pfifad’ ur¢itou individualni hodnotu, kterd odpovida tomuto mistu

(3) stanov vahy, které umozni vyjadfit vétsi (mensi) dilezitost dané charakteristiky

(4) pro kazdou charakteristiku propocti jeji bodové ohodnoceni jako souc¢in hodnoty a vahy
daného parametru a zjisti celkovy pocet dosazenych bodil.

Nizka exaktnost vicekrokové ohodnocovaci soustavy spociva ve
- vybéru rozhodnych charakteristik
- individualnim bodovém ohodnocovani
- ve stanoveni normativnich vah.

Tento heuristicky postup je vSak pfesto cennou, mnohokrat pouzitou praktickou
pomuckou piti rozhodovani maloobchodnikii o umisténi pobocky. Jestlize diive zjiSténé
véazené bodové ohodnoceni 1 = 1...n kladn¢ koreluje s obratem, dosazenym v daném mist¢,
potom miizeme hovofit o zdafilém vybéru charakteristik a jejich ohodnoceni.

Jestlize chceme celkové bodové ohodnoceni povazovat za indikator vySe obratu, musime
ho konfrontovat s negativnimi rozhodovacimi faktory v podobé nakladd, spojenych s
umisténim (zvlasté¢ osobni vydaje a ndjemné). Mési¢ni najem se (v SRN - pozn. ptekl.) u
prodejny s plochou cca 100 m? pohybuje mezi 1000,- DM (venkovska oblast) do zhruba
50000,- DM (vynikajici poloha na pési zon¢ ve velkomésté). Podobny rozptyl mize mit i
celkové vazené bodové ohodnoceni ur¢itého mista.

Podle typu podniku a oboru podnikani se mohou v maloobchod¢ projevit rizné strategie
z hlediska umisténi. Z prostorového hlediska mizeme rozliSovat mezi maloobchodnimi
prodejnami v centru mést, pocCitajicimi s velkym poctem zakazniki a prodejnami, které
davaji prednost okraji mésta s ptiznivymi dopravnimi moznostmi. Do druhé skupiny patii
prodejci zbozi, narocného na prodejni plochy (minimalizace najemného), popf.



neskladného zbozi, které si sami zékaznici odvazeji. Jako extrémni ptiklad tohoto typu je
mozné uvést ndbytkovy obchodni dim IKEA. Jeho distribu¢ni sit’ sestava z asi dvaceti
prodejnich mist, umisténych po celém spolkovém uzemi a to zpravidla na exponovanych
mistech v blizkosti dalni¢nich kfiZzovatek. Na takovychto mistech miZzeme mezitim nalézt
rovnéz nakupni centra, tvofena aglomeraci specializovanych obchodl, supermarketi a
obchodnich domt, které se timto zplsobem snazi vyhnout dopravnimu chaosu a trovni
najemného, piiznacnému pro méstska centra.

Z hlediska konkurence mizeme rozliSovat mezi prodavajici, ktefi vyhledavaji
konkurenci a mezi témi, ktefi se konkurenci snazi vyhnout. Obchodnici, ktefi nabizeji
heterogenni vyrobky, nepatiici mezi zbozi kazdodenni potieby (napf. nabytek, orientalni
koberce, drahé Sperky, starozitnosti) jednaji bez ohledu na konkurenci: usidli se pfednostné
na misté, kde je jiz jeden ¢i vice konkurentl. Maloobchodnici, ktefi nabizeji spiSe
homogenni vyrobky kazdodenni potieby, se snazi konkurence vyvarovat (viz obr. 87).

Vétsina prodejci se vyhyba konkurenci a vyhleddva hojné navstévovana mista v
méstskych centrech. Méstské centrum je tim ptitazlivéjsi, ¢im veétsi pocet zakaznikl tam
dokézi prilakat predevsim obchodni domy a potravinové trhy. Blizkosti téchto magnett pro
vefejnost vyuzivaji obchodnici, ktefi sami pfiliv zdkaznikli nevyvolavaji, ale ktefi ho
potitebuji (herny, optici, fetézce prodejen s obCerstvenim).

mnoZstvi chodci dopravné prizniva poloha

vyhledavajici |- klenotnictvi - prodej automobild
konkurenci |- zakdzkovy nabytek |- levny nabytek

- starozitnictvi
stranici se obchody se zbozim - benzinové pumpy
konkurence |kazdodenni potieby - spotiebni trhy

- prodej peciva - stavebniny

- feznictvi - potieby pro zahradkare

- 1ékarny

Obr. 87: Typologie umisténi prodejen

Neustalé zostfovani konkurence vede k narlstdni agresivity v politice umistovani
maloobchodnich prodejen, coz opétovné piispiva k dalsimu zostieni konkurence. Zvlaste
pobocky potravinaiskych obchodli zna¢né zahu$tuji prodejni sit’. Hranice ptresyceni je
viditelnd, ale obtizn¢ piekonatelna. Jiné pobocky (obuv, odévy, cestovni kancelate, kava,
parfumerie, obCerstveni) se navzajem predhan¢€ji pii pronajimani prodejnich prostor v hojné
navs§tévovanych mistech. Diky tomu dochdzi na péSich zoéndch ke znacnému ristu
fluktuace. Najemci se pokousSeji udrzet riziko v pfijatelnych mezich prostiednictvim
asymetrickych najemnich smluv: ndjemnimi smlouvami obsahujicimi opci na jeji
prodlouzeni si snazi udrzet piilezitosti, plynouci z umisténi. Diky moznosti urychlené
vypovedet najjemni smlouvu prenaseji najemci rizika, plynouci z umisténi na pronajimatele.

c¢) Distribuc¢ni politika z hlediska vyrobce
Na rozdil od maloobchodu, ktery musi mit na zfeteli pouze distribuni potieby
kone¢ného odbératele, stoji vyrobce pted mnohostrannym distribu¢nim problémem, protoze



jeho uspesny prodej je z dlouhodobého hlediska zavisly na ochoté konecného odbératele
kupovat jeho zbozi. Z kratkodobého a stiednédobého pohledu je velikost odbytu pfti
nepfimém prodeji ur€ovana velikosti objedndvek obchodnich zprostfedkovatelli (velko- a
maloobchodu).

Cestu vyrobku od vyrobce ke kone¢nému odbérateli oznacujeme jako trzni kanal.
Ukolem vyrobce v oblasti distribuéni politiky je optimalizace trzniho kanalu. Pfitom je
zapotiebi odpovedét na tii otazky:

(1) jaké distribu¢ni kanaly

(2) kolik distribu¢nich kanala a

(3) jaké forma distribu¢nich kanala

by se méla na feSeni distribu¢ni ulohy podilet.

Na prvni Grovni se jedna o to, zda se vyrobce bude spoléhat na vlastni distribu¢ni kanaly,
nebo zda vyuzije sluzeb svych prodejnich zastupci, popt. zprostredkovateltl. Vysledkem téchto
uvah je pfima nebo nepfima prodejni cesta. Na druhé trovni se vyrobce musi rozhodnout, zda
se bude u varianty nepiimé prodejni cesty orientovat na mens$i mnozstvi vétSich ¢i vétsi
mnozstvi malych obchodnikli. Na tieti urovni se feSi otdzka, zda smluvni vztahy mezi
vyrobcem a obchodem maji mit spiSe volnéjsi, nebo naopak sevienéjsi charakter.

Distribuc¢ni cile je mozné ¢lenit nasledujicim zptisobem:

Hlavni cil dlouhodobé maximalizace zisku

dil¢i cil (1) minimalni néklady na distribuci
(2) maximalni distribu¢ni kvoéta

(3) maximalni distribu¢ni jistota
Obr. 89: Distribu¢ni cile

Pro variantu (1) minimalizaci nékladl se vyrobce rozhoduje v pfipadé€, Ze vynosy nejsou
zavislé na odbytové cesté. Vynosy, o které vyrobce ptfijde v podobé obchodniho rozpéti se
budou v souladu s koncepci oportunitnich nakladti povazovat za naklady neptimého prodeje.

Prodejni cesta ma v marketingové praxi samoziejme vliv na vysi odbytu.

Distribu¢ni kvoéta (2) vypovida o stupni rozsifeni znackového vyrobku. Distribucni jistota

(3) je pro vyrobce tim vétsi, ¢im vyrazngjsi je jeho fakticky nebo smluvné podlozeny vliv na
distribu¢ni kanaly.

aa) Volba mezi pfimym a nepiimym prodejem

Moznosti vyrobce libovolné formovat trzni kanal jsou omezené. Velkoobchod, ale zvIasté
maloobchod pfedstavuje distribuéni soustavu s rozvinutou strukturou. Pokud se maloobchodu
podaii - jak jsme vySe ukazali
- optimalné sestavit a prezentovat svilj sortiment a
- zajistit si umisténi v mistech se silnou poptavkou,

potom disponuje zna¢nou trzni moci. Za této situace jsou mnozi vyrobci zpravidla donuceni
k tomu, aby si zvolili cestu neptimého prodeje, i kdyZ je pro n€ tato cesta spojena s vySSimi
distribu¢nimi naklady a s nizsi distribucni jistotou (zavislost na maloobchodu).

Na obr. 90 jsou uvedeny ptfednosti a divody alternativni volby piimé, popf. nepiimé
prodejni cesty. Vyrobce znackovych vyrobki spottebniho charakteru voli téméf bez vyjimky
nepiimou prodejni cestu. Pfimému prodeji naopak davaji prednost vyrobci investi¢nich statka.



pfimy prodej nepfimy prodej
prednosti - velky vliv na trzni - vysoka distribucni kvéta
kanal - nizka vazanost kapitalu
- piimy pfistup ke informacim |- obchod pfejima sestaveni
o zékaznicich sortimentu
davody pro volbu
alternativy
- vyvolané - vyrobky vyzadujici - neproblematické znackové
vyrobkem instruktaz vyrobky
- vyrobky tvortici soucast - vyrobky tvorici soucast
sortimentni fady sortimentni fady
- poptavkou - malo velkoodbératelt - mnoho malych odbératelt
- postavenim - specializovany vyrobce - §ir$i zndmost v porovnani
vyrobce nachazejici se v kvazi- s vyrobcem znac¢kového
monopolnim postaveni zbozi

Obr. 90: Prednosti a divody volby alternativnich prodejnich cest

Nieschlag - Dichtl - Horschgen uvadé;ji instruktivni ptiklad diferencovaného rozhodovéni o
prodejni cesté (srov. obr. 91).

Teoreticky Cisté feSeni problému prodejnich cest je myslitelné na zakladé propoctu soucasné
hodnoty. Tento propocet vSak ztroskotdva piedevSim na nemoznosti dostateCné pfesné na
dostate¢né dlouhé casové obdobi progndzovat ocekavané vynosy jednotlivych alternativ
prodejnich cest. Pro nedostatek lepSich planovacich postupli pouzivd marketingova praxe
pfedev§im bodovou ohodnocovaci metodu. U této metody dochazi k ocenéni jednotlivych
rozhodovacich kriterii (jako napf. distribu¢ni kvota, riistovy potencidl, kontrolovatelnost,
naklady na prodejni cesty a dalsi charakteristiky) 1- 5 body.

bb) Moznosti uspotfadani neptimého prodeje

Kdyz se vyrobnimu podniku podaii prosadit se se svymi vyrobky v husté obchodni siti,
muze pocitat s vysokou distribu¢ni kvotou. V zajmu dlouhodobého zajisténi této distribucni
kvoéty se vyrobni podnik snazi snizit svou zavislost na maloobchod¢. Na trzni sile zucastnénych
partnert zavisi, jaka opatfeni v distribuci vyrobce pro tento ucel zvoli. Lze rozliSovat tfi typy:

(1) dominanta obchodniho stupné
(2) dominanta vyrobniho stupné
(3) vyvazeny pomér sil.

Pti dominantnim obchodnim stupni (ad 1) muZe proti sob¢ stat v extrémnim piipadé malo
znamy vyrobce a maloobchodni podnik, disponujici nékolika tisici prodejen. Takovy pomér se
casto vyskytuje v obchodu potravinami, kde dospél proces koncentrace nejdale. V nékupnich
centralach deseti nejvétSich maloobchodnich seskupeni se rozhoduje o cca 45 procentech



celkového maloobchodniho obratu potravin. Mali a stfedni vyrobci nemaji tedy zadny vliv na
uspotradani prodeje svych vyrobki.

O dominantnim vyrobnim stupni (ad 2) hovofime tehdy, jestlize vSeobecné znamy vyrobce
znaCkovych vyrobkii dodava své zbozi velkému poctu maloobchodnich podnikd. Vyrobce
diktuje maloobchodnikovi podminky prodeje. Existuje zna¢ny tlak vyrobniho podniku na
velikost obchodniho rozpéti. Maly drogista musi byt Stastny, ze mize ve svém sortimentu mit
Eau de Cologne.

V ptipadé¢ vyvazeného pomeéru sil (ad 3) vyrobni a maloobchodni podniky navzijem
kooperuji na partnerském zaklad¢. Jejich délbu prace 1ze charakterizovat zhruba nasledujicim
zpusobem: vyrobce se stard o optimalni vyrobkovou politiku a o reklamu na znackové
vyrobky, zatimco maloobchod optimalizuje sortiment. Pfi specidlnich reklamnich akcich a pfi
prezentaci vyrobku vystupuji oba partnefi ruku v ruce. Tato dé€lba prace se oznacuje jako
vertikalni marketing.

V maloobchodnich prodejnach existuje nedostatek atraktivné umisténych prodejnich regalt.
Existuje proto ostfe vyhranény konkuren¢ni boj o tyto nedostatkové prodejni plochy. Pro
ziskani atraktivniho umisténi v prodejnich prostorach musi vyrobni podnik pfijit bud’

- se znaCkovym vyrobkem, ktery vyrazné¢ ovlivituje poptavku (mj. v disledku propagace) nebo
- nabidnout zvlast¢ vyhodné obchodni rozpéti.

Vyrobni podniky si ¢asto své obchodni vztahy ke kone¢nym prodejctim zajist'uji formou
ramcovych smluv. Pivovary uzaviraji s restauracemi dodavkové smlouvy, vyrobci spottebnich
vyrobkl dlouhodobého uzivani si vytvaieji sit’ smluvnich obchodt (jizdni prostredky,
elektropfijimace, nabytek apod.). Vyrobni podnik pfitom ¢astecné garantuje, ze nebude
dodévat dal$im zajemctim v dané oblasti, zatimco obchodni podnik se naproti tomu zavazuje,
ze nebude prodavat vyrobky jinych znacek. Nékdy se dokonce zaruci odebirat ur¢ité minimalni
mnozstvi vyrobkl. Tyto dohody zvysuji distribu¢ni jistotu vyrobce a zmirnuji konkurenéni tlak
v maloobchodé.

cc) Moznosti uspotfadani ptimého prodeje

Pti pfimém prodeji realizuje vyrobni podnik své vyrobky bud’ prostiednictvim podnikovych
prodejnich kanalt (napf. prodejni zastoupeni, obchodni cestujici) nebo prostiednictvim
externich instituci (napt. obchodni zastupci, obchodni makléfi, franSiza), jejichz svoboda
rozhodovéani v ekonomické oblasti je znaén€é omezena smluvnimi vazbami s vyrobnim
podnikem. Na tomto misté se nemtizeme zabyvat rtiznorodymi formami pfimého prodeje.

V marketingov¢ literatufe je vénovéana znacna pozornost otazce, zda je pro vyrobni podnik
vyhodnéjsi provadét piimy prodej prostiednictvim vlastnich, to znamena zavislych obchodnich
cestujicich nebo s vyuzitim samostatnych obchodnich zastupct.

Jestlize se pii porovnavani vyhodnosti obchodnich zastupct a obchodnich cestujicich
omezime pouze na nakladovou stranku, podafi se ndm dojit k nasledujicimu typickému zavéru:
pti prodeji niz§im (vy$sim) nez je kritické mnozstvi m* jsou naklady na obchodni zastupce N,
niz8i (vys8i) nez na obchodni cestujici No.

Toto porovnani se ale mize na naklady omezit pouze za predpokladu, Ze se pii obou
variantach prodeje dosahuje stejnych vynosii. Vzhledem k rozdilné motivaci, moznostem fizeni
a ziskavani trznich informaci pro vyrobce, schopnostem vybudovat akvizi¢ni potencidl ve
vztahu ke kone¢nému odbérateli se v marketiugové praxi o pouziti jednotlivych piistupti
zpravidla rozhoduje mimo nékladovou oblast.



Na zavér chceme pojednat o hranicnim piipadé mezi pfimym a nepiimym prodejem - o
franSize. Tento systém sestavd z jednoho poskytovatele a vice pfijemct fransizy. Piijemci
franSizy jsou pravné samostatné obchodni a vyrobni podniky, popt. podniky, zabyvajici se
sluzbami. Tésnd vazba na poskytovatele franSizy nevznikd na kapitdlovém zdklad¢, nybrz
prostfednictvim rozsdhlych smluvnich zavazki. FranSiza se hojné vyskytuje v restauracnim a
hotelovém provozu. Zndmymi provozovateli tohoto systému je Coca-Cola a Mc'Donalds.

Poskytovatel fransizy zaujima pevné, kvazimonopolni postaveni. Disponuje znackovym
vyrobkem, recepturou, firemnim oznacenim nebo jinym pravné chranénym statkem.
Poskytovatel franSizy umoziiuje jejimu piijemci, aby po dobu trvani smlouvy pouzival
recepturu, firemni oznaceni apod. Piijemce franSizy se naproti tomu zavazuje platit
jednorazovy nebo pravidelné se opakujici fransizovy poplatek. Kromé toho podléha rozsdhlym
provadécim pokyniim a kontrole se strany poskytovatele franSizy. Diraz na jednotné image
firmy je tak velky, Ze na postranniho pozorovatele pusobi fransizové seskupeni jako jeden
podnik. Z hlediska formélniho uspofadani se systém fransizy blizi systému smluvnich
obchodniki, protoze i pfi franSizovém systému jednotlivi ucastnici plné nesou podnikatelské
riziko. Zna¢né pravomoci poskytovatele franSizy v kontrolni a provadéci ¢innosti vSak tuto
formu hospodatské spoluprace ptifazuji spise k pfimému prode;ji.

d) Optimalizace fyzické distribuce

Cilem fyzické distribuce je optimalni usporadani toku vyrobkil od mista vyroby do mista
jejich konec¢ného prodeje. Tuto problémovou oblast oznacujeme také jako marketingovou
logistiku. Jedna se o zajisténi potfebného druhu a mnozstvi vyrobkil ve spravném case na
misté, kde existuje poptavka. Pokud je velikost obratu nezavisla na druhu fyzické distribuce,
muzeme pozadované maximalizace zisku dosdhnout minimalizaci distribu¢nich néklada.

Néklady fyzické distribuce se ve své podstaté sestdvaji z nakladd na dopravu a na
skladovani. Toto slozeni ndkladt vyplyva z charakteristiky pfepravniho problému, kdy misto
vyroby neni totozné s mistem konecného prodeje. Pfepravni ndklady jsou odvozeny od funkce
prostorového pieklenovani. Kromé toho nelze sladit vyrobni a poptavkovy rytmus. Skladovaci
naklady jsou odvozeny od funkce casového pieklenovani.

Optimalizace fyzické distribuce ma velky vyznam jak v oblasti spotfebnich, tak i
investicnich statki. V marketingu investi¢nich vyrobkd dodrzovani termind a plynulé
zasobovani nahradnimi dily zpravidla plati za dGraznéjSi prodejni argument, nez cena. U
marketingu spotfebnich vyrobki maji ndklady na fyzickou distribuci tak zna¢nou vahu, Ze jim
musi byt z konkuren¢nich divodii vénovédna znafna pozornost pfi minimalizaci nakladu.
Naskyta se otazka, které instituce by mély pievzit prepravni a skladovaci funkce. V soustavé
trzniho hospodarstvi konkurencni tlak téméf automaticky zajistuje, ze prepravu a skladovani
zajiStuje pii stejné kvalité nejlevnéjsi zajemce. Vysoké (v piipad¢ péSich zon az extrémné
vysoké) ndjemné za sklady, umisténé v misté¢ konecného prodeje vede k tomu, ze skladovaci
funkci na sebe prejima vyrobce nebo velkoobchod (soucasti trzniho kandlu) nebo vlastni
samostatné skladovaci prostory, které jiz soucasti trzniho kandl nejsou. Piepravni funkci
vykonava zpravidla cizi podnik, méné casto potom vyrobce.

Mezi naklady na dopravu a na skladovani existuji vzajemné vazby. Tato zavislost se velmi
zietelné projevuje v feSeni otazky, zda ma vyrobni podnik uskuteciiovat ptimé dodavky do
velko- nebo maloobchodu, nebo zda by nebylo levnéjsi vytvofit mezisklady, ze kterych by
byly zasobovany nasledné instituce trzniho kanalu.



Vytvareni meziskladi vede k tomu, ze
- pfepravni naklady klesaji
- skladovaci naklady rostou a
- dodaci lhity se zkracuji.

Zkracovani dodacich lhiit, to znamena zvySeni operativnosti pfi dodavkach ma v nékterych
oborech (napft. kvétiny, ryby, léky, knihy) rozhodujici vyznam pro prodej. VSeobecné je mozné
konstatovat, ze vysoka pohotovost pti dodavkach ptsobi kladn¢ na vynosovu stranku, protoze
fada dohod se uzavie pouze pii moznosti rychlého uskutecnéni dodavky. Dlouhé dodaci lhtity
zpusobuji ztraty na zisku, presnéji feCeno vedou ke zkrdceni hrubého rozpéti. Uslé hrubé
rozpéti, zpusobené opozdénim dodavky, mulzeme interpretovat jako oportunitni néklady
»pomalé" alternativy distribuce. Chapani nakladi na zdklad¢ operativniho pfistupu ma tu
pfednost, ze se pii optimalizaci distribuéniho procesu miZzeme omezit na modely
minimalizujici naklady. Distribuce plisobi na vynosy nepiimo, to znamena prostiednictvim
uslého hrubého rozpéti.

Do oblasti fyzické distribuce patii rovnéz volba piepravnich prostiedki. Malé a rychlé
dopravni prostfedky (kuryrni sluzba) vedou k vysokym jednotkovym piepravnim nakladim,
soucasné vSak stoupa prepravni operativnost a tim klesaji oportunitni ndklady. Opacny pohyb v
nakladech vyvolavaji velké a pomalé dopravni prosttedky (lodni doprava).

Jestlize ma byt z jednoho vyrobniho nebo skladovaciho mista zavezeno zbozi do vice
distribu¢nich mist, vyvstava problém planovani rozvozu. Pro feseni tohoto problému nabizi
operacni vyzkum modely, zalozené na bazi minimalizace nakladd.

K nastrojiam fyzické distribuce tedy patii volba

- skladovacich mist

- dopravnich prostiedkt

- doby a objemu piepravy
- ptepravnich cest.

Cilovou veli¢inu ptfedstavuji minimalizované naklady na fyzickou distribuci, skladajici se z
prepravnich, skladovacich, spravnich a oportunitnich nakladi a z ndkladd na baleni. Urychleni
distribuce a snizeni ndkladi je v rozhodujici mife umoZnéno pocitatové fizenym
objednavkovym a skladovacim systémem.

6. Optimalizace nastrojit odbytové politiky - marketingovy mix

Dosavadni zavéry o optimalizaci nastroji odbytové politiky mliZeme interpretovat
nasledujicim zptisobem: jestlize prodavajici bude optimalizovat nejprve svou vyrobkovou
politiku, potom svou cenovou politiku, dale svou komunikacni politiku a konecéné svou
distribucni politiku, bezpochyby dosdhne maximalniho zisku. Tento nékolikakrokovy postup
se oznacuje jako sukcesivni rozhodovaci proces.

Postupny vybér jednotlivych moznosti vSak k Z&ddoucimu optimu povede pouze tehdy,
jestlize mezi jednotlivymi moZnostmi jednani neexistuji zddné vzajemné vztahy, které by
mohly ovlivnit vysledek. V marketingové praxi lze pozorovat, ze jednotlivé uskutecnovana
propagac¢ni akce, mimofadny prodej nebo varianta vyrobku povede jen k malému pfiirtstku
efektu, zatimco kombinované, cilen¢ usporadané nasazeni vSech tii akénich proménnych muze
umoznit znany ndrust prodeje. K negativnimu synergickému efektu lze naopak dospét v



ptipadech, kdy jednotlivd opatfeni nejsou navzajem sladéna. Pii postupném vybéru akénich
moznosti neni bran zietel na vzdjemné souvislosti a proto nelze dosdhnout maximalniho zisku.

Z hlediska teorie rozhodovani je proto nezbytné ptistoupit k pouziti simultanniho ptistupu,
to znamen4 k soudasnému vybéru jednotlivych variant chovani v odbytové oblasti. Zadouci cil
v odbytové oblasti, to znamena zpravidla dlouhodoba maximalizace zisku, bude dosazen pouze
tehdy, jestlize rozhodovaci model bude
- brat do uvahy vSechny myslitelné ak¢ni kombinace v odbytové oblasti
- natolik dlouhodobé zalozen, Ze zaregistruje i ty kladné ucinky, ke kterym dojde v budoucich

obdobich
- vychazet pouze z tak vzdalenych budoucich obdobi, pro které je mozné spolehlivé
prognozovat u¢inky provadénych opatieni.

Pokud jsou tyto podminky teoretického modelu splnény, miizeme optimalni akéni odbytovy
program charakterizovat nasledujicim zplUsobem: jestlize z planovaného souboru opatieni
nekteré neuskutecnime, zaménime nebo doplnime, dojde ke snizeni ocekavané Uspésnosti
odbytu (dlouhodobého zisku).

U tohoto optimaliza¢niho modelu se predpoklada, ze zname
- naklady kazdého opatieni a
- funkci reakce trhu.

Pokud jsou nadklady a vynosy kazdé jednotlivé moznosti chovani znamy, dojde k realizaci
alternativ, jejichz hrani¢ni vynos je vétsi (stejny) nez odpovidajici hrani¢ni naklady.

Tento margindlné analyticky vybérovy postup je v marketingové praxi nepouzitelny.
Diivody spocivaji pfedev§im v
(1) nepfeberném mnozstvi kombinaci alternativnich zplisobt jednani a v
(2) nemoznosti s dostatecnou jistotou progndzovat prinosy téchto alternativ chovani.

Uved'me si priklad, kdy ze Ctyt oblasti odbytové politiky budou realizovany pouze dveé
alternativy, z nichz kazda bude moci byt uskutecnéna v deseti riznych stupnich intenzity.
V tomto ptipadé¢ bychom museli ovérit 10*, to znamena 100 miliéna moznych kombinaci
(ad 1).

V marketingové praxi nevime (ad 2), jak se na souasném a budoucim obratu projevi
snizeni cen, opatieni z oblasti public relations, Skoleni prodavact, piestavba prodejnich
prostor apod. Funkce reakce trhu neni s potfebnou mirou jistoty znama. Oblast pouziti
planovacich moznosti je proto velmi silné¢ omezena. Simultdnni pldnovani, uskutecnované
v ramci totdlnich modeltd je rovnéz znaéné iluzorni.

Praktické marketingové planovani se proto vyznacuje
(1) parcidlnim, tzn. netplnym piistupem
(2) sukcesivnim postupem a
(3) nekvantifikovanou charakteristikou akei v oblasti odbytové politiky.

Pti praktické optimalizaci marketingového mixu se omezujeme na (1) respektovani
piehledného poctu moznych kombinaci. Mlize nam pfi tom pomoci vyrobkové zamétreny
piedbézny vybér. U sukcesivniho postupu (ad 2) se rozliSuje mezi strategickymi a
taktickymi marketingovymi néstroji. Vyrobkova a distribuc¢ni opatfeni maji strategicky
charakter, protoze maji dlouhodoby tcinek a je mozné je ménit pouze v dlouhych ¢asovych
intervalech. Proto se nejprve stanovi tyto strategické néstroje.

Cenova politika a propagace patii k taktickym néstrojim, které je mozné meénit v
kratkych ¢asovych odstupech. Cenova politika a propagace povazuji pfedbéznd strategicka
rozhodnuti v oblasti vyrobkové a distribuéni politiky za dana.



Pokud viibec dochéazi k pouzivani kvantitativnich rozhodovacich modeld, tak se omezuje
na oblast taktického planovani odbytu. V ostatnich oblastech se mozné alternativy chovani
v odbytové oblasti (ad 3) necharakterizuji pfesnymi ¢isly, ale déli se do kategorii velmi
dobry, dobry, dostate¢ny, uspokojivy, popt. nedostatecny. V poptedi je zde, podobné jako u
bodovacich ohodnocovacich metod, subjektivni méfeni.

Planovaci postupy, které se zde pouzivaji, maji mnoho spolecného s praktickym
planovanim reklamy: po stanoveni strategického cile a vybéru strategickych nastroji
(vyrobkova a distribu¢ni politika) dochazi k sestaveni marketingového rozpoctu. Na to
navazuje stanoveni ukoli v nakladové a vykonové oblasti taktickych néstroja
marketingového planovani. Zadani v oblasti vykond se zaméiuje na odbyt, obrat, trzni
podil, stupeil znamosti apod. Zadméry v oblasti ndkladl vyplynou z rozpisu marketingového
rozpoctu.

Je zde otevien prostor pro subjektivni meéteni. Nelze ocCekavat, ze se pii téchto
heuristickych planovacich postupech dospéje k optimalnimu feSeni. Na druhé strané i zde
plati, ze planovité hospodafeni lze propocitat jen v omezené mire. Jestlize né¢kdo nechce
odstoupit od principu optimalizacniho rozhodovani, je prakticky odsouzen k nicned¢ldni.
Vysledky tohoto nicnedélani jsou ale zpravidla hor$i, nez vysledky nedokonalé¢ho
podnikatelského chovani. Podnikatelskd rozhodnuti, a marketingova rozhodnuti obzvlaste,
maji Casto charakter suboptimalnich rozhodnuti. Optimalni zisk podle teorie rozhodovani
Ize v praxi stézi dosahnout. Pravé v marketingu, kde se v takovém rozsahu jednd o
psychologii kupujicich a tedy o nepropocitatelné postupy, hraje podnikatelskd intuice
rozhodujici roli. Ten, kdo ma jako prodavajici dobry cit pro potieby kupujicich a na reakci
trhu na prodejni akce, ten ma také nadéji na uspéch.



