étv:‘ty oddil
Odbxt
1. Zaklady

I, Odbyt jako hlavni funkce podniku

a

Kazdy podnik je_obklopen soustavou trhi. Na vém trhu podnik .
vystupuje sc svoji poptavkou po pracovnich silich, provoznich prostredeich a suro-
vinich. Na penéZnim a Kapitilovém trhu podmik zpravidla pmw
poptavku po vlastnim a cizim kapitalu. Pokud disponujc nadbyteénou likviditou,

Je mozné ho nalézt na nabidkoveé strané kapitilového rhu. Na odbytovéin trhu

podnik nabizi zboZi a sluzby.

kupujicich

Odbytovy
trh

,r/% Poticby
\
\
\
\\

Vlastni Konkurenéni
nabidka nabidka -

Obr. I: Vymezeni odbylového trhu

Odbylovy trh'si mdzeme ])I‘(.dblﬂvﬂjdko trojohelnik, ohraniéeny dhly , poticby
kupujicich idka konkurence™. Potreby kupujicich sc
na vrcholu tohoto uOJuthmku nenachdzeji ndhodou. Orientacnim badem pro vastn
nabidku jsou v' prvni fadé polfeby kupujicich, ve druhé fadé potom nabidka
konkurence.

Lungovéni podniku spociva v neustile sc opa kujicim procesu (vorby a zhodno-
covini_vykont. Jako tvorbu vykenii ozZnacujemc porizeni vyrobnich faklord
a jejich picpracovani do podoby zboZi nebo sluzeb. Tytlo procesy jsmc zkoumali
ve lictim oddilu ,Vyroba™. Zhodnacovani vikoni zahrnujc vyhledivani odbé-
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zeb plynou podniku
nazpét penézni_prosticdky, kleré pouZiva k novému pofizeni vyrobnich faktord.
Tim sc uzavird hodnotovy kalobéh: pepize — vyrobni (akiory — vyrobky — penize.

V ramci Gvodniho pojednani o vztazich mezi vyrobou, odbytem, investicemi
a linancovinim jsme podnikovou odbytovou ¢innost charakterisovali jako proces
zhodnocovani vykond. Nyni je na Casc toto kratké pojednani modifikovat.

V systému planovitého hospodarstvi je zhodnocovini vykonii pfedstavovano
konec konci distribuci. Centrilni ndrodohospodarsky plan ur€uje, jaké mnozstvi,
v jakeé kvalilé, za jakou cenu a jakému odbualcll bude uréeno. Jednotlivy podnik
ma pouze jeden cil: splnéni planu.

V systému trzniho hospodaistvi pfipadaji funkéni oblasti odbytu vlastni plino-
vaci tikoly, které daleko presahuji tamec distribuce a zhodnocovani vykonu
v fechnicko-fyzickém smyslu. vedfe soukromeho viastnictvi vyrobnich prosticdka
charakterizujc v systému trzniho hospodarstvi podnik (=podnikani) princip auto-
nomie a princip vydéleénosti. Podle principu autonomie maze jednotlivy podnik
svobodné rozhodovat o tom, co, v jakém mnoZstvi, za jakou cenu a komu proda.
Ncexistuje ale zaruka odbytu. Zakaznik musi byt ziskan.

Jednani podniku neni ale ur€ovano pranimi optimalné uspokoj tavku
oybrz gsili ouladu s principem vydélecnosti maximalizovat z dlouhodobého
hlcdiska zisk, zabczpetit a rozsifit trhy apod. Uspokojovani poticb kupujicich
na vysoké Urovni neni cilem, ale — bezdééné — vmmmmmaw

v systému trzniho hospodarsivi: zisk dosahuje pouze ten prodavajici, ktery sc umi
deylovem trhu. A prosadit se mizc jen ten, kdo

Fesné analyz A icich a kdo

— vyjde témto pfinim vstfic s lepSi nabidkou, neZ konkurence.
V ramgci svého odbytového plsobeni hleda podnik odpovcdl na nas[edqucn

otdzky: jaké potieby maji zdkaznici dnes a v jakém sméru sc budou jejich prani
vyvijet? Co nabizi konkurence? Kde se na trhu vyskytuje mezera pro mdj podnik?
Jak je mozné optimalizovat vyrobkovou a sortimentni skladbu” Jak jc mozné
picsvedcit potenciondlnibo zakaznika o mé vykonnosti? Jaka odbytova cesta
zajistuje ncjefektivnéjsi dovedeni nabidky ke koneénému odbérateli? A nakonec: jaké
mnoZstvi zbozi a za jakou cenu Ize béhem planovaciho obdobi realizovat?

Jako struéné shrnuti zavérh tohoto odstavcc,mi'lielm konstatovat:

(1) Stejné jako kazdé podnikatelské j i se veskera planovaci ¢innost v oblasti
odbytu oricntuje na podnikatelské cile,

(2) Plinovité jednani predpoklida znalost podrobnych informaci o vnitropod-
nikovych skuteénostech a o podnikovém okoli. Ukolem vyzkumu trhu je dat
k dispozici pro rozhodovani nezbytné udajc o odbytovém trhu, tj. o zakazni-

m}im konkurentech s jejich nabidkou.
3) Trhy ncjsou Zidné dédicné role. Musi byt ziskiviny a_obhajovany. Diky

cilevédomému nasazeni nastrojii odbytové politiky (vyrobkova politika,
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cenova polmka komumkacm mix a dlslllbucc).&@%w

Cile, Udaje (okoli) a naslrojc (pnomcnnu ‘rozhodovaci veliéiny) tvofi zaklad
pro podnikatelské rozhodovini (v oblasti odbytu). O techto trech planovacich
elementech budeme podrobné pojedndvat v dalsim textu. Predtimale w
navzijem vymezit pojmy ,,0dbyt* a ,,marketing™.

2. Odbyt versus marketing

Podnikatelské jednani se vZdy orientujc na trzni realitu. Na nenasycenych tizich
(trth prodavajiciho) dominuje zpasob myslcm orientovany na vyrobu: jak miZeme
rozsitit vyrobu? Je mozné diky rozsifeni vyroby dosdhnout snizeni Jednolkovych
popi. hraniénich nakladd? Na nasycenych trzich (trh kupujiciho) s pr osazuje zplsob
mysleni, oricntovany na prodej: jak miizeme prckonat odbytové bariéry?

- Priznak Trh prod.w1||uho } I"|h kuplult:lho
Stadium hospdd:’n'ského deficitni hospodaistvi spoleénost picbytku
rozvoje
Vziah lmbldky poptavka > nabidka nabidka > poptavka
k poptdvce (previs popt"wky) (previs nabidky)

kupujici je aktivngjsi prodavajici je
nez plOdﬂVdeCl dkllVIlebl ncz kupuj ici
Uzké misto padniku zasobovani a (ncbo) odbyt
vylobd
Zakladni snahz’f racmmlm roz§ifeni powbuzovam poptavky
podnikatele - zasobovacich a vy- a tvorba preferenci pro
' robnich kapacn vlastni nabidku

Obr. 2: Trh prodavajiciho a trh kupujiciho

. Trhy kupujicich jsou piiznacné pro zapadui industridlni spolecnost. Prirozeng,
7e i zde plati my$icni, orientované na minimalizaci vyrobnich nakladd. Pfi rostouci
nabidce zbozi a pi zostfujici sc konkurenci je viak prodej ve stile rostouci mite
v centru podnikatelského mysleni. JestliZe jsou moZnosli v oblasti zasobovani,
vyroby, investic » financovani vé13i ncz moznosti v oblasti odbytu, plati odbyt
za Gzké misto praku,

Odbytovy sest-v - 1 a sriedem a siézejnim bodem poalnikalclského plino-
vani. Podle Gutenbergan lonmulovancho zikona o ,vyrov navaci wloze planu*
hleda kratkodobé podnikatelské planovini vychodisko v (€ funkéni oblasti, kdc sc
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vyskytuje izké misto. Tento sektor se u vélsiny podnika nachazi v oblasti odbytu.
S pfechodem od vyrobni k prodejni orientaci ziskala oblast odbytu na vyznamu
Jak v podnikatelské praxi, tak i v literatuic o podniku.

Jak v této literatuie, tak i ve védecké oblasti sc v iroké mife prosadil pojem

markcting.M_(mou sc vyskytioul (fi intcrpretace marketingu,

(1) Marketing jako uéeni o optimélnim usporddani oblasti odbytu

(2) Marketing Jako {trZné oricnlovand) nauka o podniku

(3) Marketing jako samostatna vedni disciplina.

. odle prvniho pojeti sc pohlizi na marketing jako na diléi oblast navky
¢ podniku. V télo souvislosti s¢ také hovofi o _busincss - marketingu*, nebo
9 obchodnim odbytovém marketingu. Toto azké pojeti marketinpu s¢ ve znaéné
mife_obsahové shoduje s tradicni naukou o odbytu, rozpracovanou Erichem
Gultenbergem.

Podle druhé verze jsou picdmétem marketingového badini kroms odbytového
trhu i nakupni trhx‘Trh surovin, prace, financi — to vécchno jsou soucasti marke-
tingu. V souvislosti s timto pojmovym rozsifenim vystupuje markeling misto
vieobeené nauky o podniku. ,weting je_védomé trzné orientované Fizeni
podniku jako celku nebo rizpé oricntovany zpiisob rozhodovani v podniku*.'

V_nejSirSim pojeti vychizi marketing za ramec podnikové oblasti a rozsifuje
s¢ 0 zkoumani mezilidskych vztaha. Tato vicobecna markctingovd koncepee je
v literatufc ozna¢ovana jako socidlni marketing, Sozio-Marketing nebo Generic
Marketing. ,Marketing taklo stale silngji pickoniva sviij plivodné odbylovy
charakter a stédvi se v ncuslile rostouci mifc klicovon PIOMEIIGTV ramci fizeni
mezilidskych a spolegenskych procesii (Generic Marketing). =

Markelingova literatura mezitim znaéné picrostla své phvodni hospodirsko-
odbytové jadro. To vedlo k tomu, Ze stalc vétsi oblast; marketingu nelze nadile
pritadit k nauce o podniku a e se marketi ng, jak to charakterizoval jiz v sedmde-
satych letech Tietz, stal védou o marketingu ve smyslu samostatné védni discipliny..
Z 1ohoto hlediska pfedstavuje dnes matketing interdisciplinarni vyuzivani dilcich
poznatkii jak z nauky o podniku a o narodnim hospodarstvi, tak zv1a3té ze socio-
logic, psychologie a z védy o chovani.

V_dal§im vykladu sc budeme zabyvat ncjuz§im pojetim marketingu (ad 1), 40
znamend odbytove orientovanym marketingem, Tato varianta marketingu prcdsta-
vuje pfincjmensim v ndmecké studijni literatuie zeela Jednoznaéng (87i%té zkou-
mani.

lingovi—piistup md v porovnani s tradiénim uéenim o odbylt%
-9 = _— N\
aslabé stydnky, T~

V piislusné lileratuie sc prakticky vzdy nachazi tézc o priméarni dloze marke-
tingu. Na tomto ziklad¢ sc posléze vyzaduje podrizeni viech dilgich podnikovych

I MefTert, I1.: Marketing - Grundlagen der Absalzpolitik, 7. Aufl. Wicsbaden 1986, sir. 29.
2 Nieschlag, R., Dichtl, E., Hérschgen, 11.: Markcting. 16. Aufl. Berlin 1991, sir. 18.
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plani ikoldm marketingovéhe planu. Zdiivodnéni: odbyt idajné vzdy predstavuje

uzké misto v podniku. Tento poZadavek na dominantni postaveni marketingu neni

ve své absolutni podob¢ opodstatnény:

1) ufady podniki Iczi Gzké misto v jiné oblasti, jakou miize byt napf. personalni
cinnost nebo financovani

2) pii zméng vieobecnych ramcovych podminek miZe velmi rychle dojit k presunu
»iuzkého mista“.

Dvé energetické krize nds pougily o tom, Ze izké misto v podniku se mize velmi
rychle piemistit do oblasti nakupu. Rovn&z velké mnozstvi nefesenych problémi
v oblasti Zivotniho prostiedi by nis mélo varovat: je mozné, Zc vyroba primyslovych
vyrobkli ncbude v budoucnosti chraniéena odbytovymi moznostmi, ale Ze bude
omezovdna nevyfeSenymi problémy v zatéZovdni ovzdusi, vodstva a piidy.

FPoduikatelske cile, vyzkum trhu (idaje) a ndstroje tvoi zakladni slozky marke-

Jdingu. Souvislostmezi témito elementy je moZné vyjadiit nasledujicim zpiisobem

(srov. obr. 3):

" Okoli Prodavijici

Cilc

Odbératel

Udaje ziskané
z vyzkumu trhu

Konkurenti

Nistroje
odbytové politiky

A

Obr. 3: Cile, nastrojc a informaéni zdraje marketingu

(1) Pro dosazeni podnikatelskych cilii je nczbytné planovité nasadit nastroje

odbytové politiky. Vyber techto nastrojii neni zavisly pouze na cilich, ale také

na udajich o okoli.

Jha udajich o okoli. |
(2) Vyzkum trhu ma za ukol dat k dispozici policbné idaje o okoli, o odbératelich

a konkurenci.
A ROfRrenet..
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(3) Podnikatelské cile a vysledky vyzkumu trhu jsou urdujici pfi vybéru pouzi-

(4) Drostiednictvim ndstrojii odbytové politiky chee prodavajici ovlivnit Jjak chovani
svych odbérateli,tak i svych konkurentil,

Mezi tradiCni naukou o odbytu a malkctmgcm ncexistuje Zidny zasadnhlalc
pouze mirou pusobenl téchilo ndstroja odstupfiovany rozdil. Intenzita marke-
tingového nasazeni sc pritlom projevuje v:

(a) intenzivni, systematické analyze trhu (zjistovani Gdajt) a v
(b) cilové orientovaném, diléim zpsobem agresivaim vyuzivani nastrojii odby-
tové politiky.

Je nepopiratclnou zisluhou literatury o marketingu, Ze véas rozpoznala zostieni
konkurence na odbytovych trzich. Vysledky svého vyzkumu pfi lepsi analyze trhi
(daje) a jejich zpracovni (nastrojc) tak vy3la vstfic podnikové praxi.

V disledku zlep3ené (a) anaWZLtrhﬁﬁse literatura o marketingu ve zvysené mire

~ diikladnéjsi rozpoznéni prani se strany zakaznikii a o
— rozélenéni poptivky na celkovém trhu do homogpennich skupin (trZni segmen.
tage). .

Pi vyzkumu piani zdkaznikd a jejich chovani vyuziva marketingova litcratura
psychologickych poznatki. Ve stale sc zostfujici konkurenci miize obstat pouze
ten prodavajici, ktery diikladné analyzujc potieby a nikupni chovani zikazniki
s cilem ve vlastnim zajmu je ovlivnit.

Tomuto cili konec koncli slouzi rovnéz segmentace trhu. V jejim disledku se
cclkové giznorodé mnozstvi trznich subjektd rozklada do homogennich poptavko-
vls.h_ur.\lg__ Timto zptsobem vzmk'\Jl cnlove skupmy {napf, kojenecka strava:
Zeny mezi 2040 lety), nakleré j cini politiku. K tomu dochizi
diky (b) cilenému nasazeni marketingovych nastrcgu. Na Zhavém bitevnim poli (tha
Jiz nestaci pouze zjislovat poticby kupujicich a témto potfebam se prostiednictvim
pouzivanych nastroj prizpisobovat. Jde v daleko vétsi mifc o vyzkum nakupnich
motivii a 0 vzbuzovéni poticb, kierych si zakaznici moZna gasto ani nejsou védomi. Je
lo piedeviim vytviieni subjektivni picdstavy o vyrobku a agresivni propagace, kterd
miize vyvolat nakupni impulsy a zvysoval GspéSnost prodeje. Picsun (82136 od tradiéni
nauky o odbytu k marketingu, oznacovany nékdy v marketingové litcratufc Jako

ilosofic marketingu, je moZné nejlépe oziejmit gasledujici pouckou: ne|

. prodivat {o, co st jiZ vyribi, ale vyribgj to, co je moiné prodat.

ani od va politika
> . - w« s s ere - ’ »
Na trzich kupujicich musi prodcjcc vynalozit znaéné Usili k prekonani
odbytovych pickazek. Za timto ucelem jsou pouZiviny néstroje odbylove
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litiky. Podlc Gutenberga' palii v robek, cenovd politikg munikaéni poli-
~ lika a odbytové metody (distribuéni politika) k nastrojiim odbytové politiky.
Toto Elenéni odbytové politiky sc v marketingové literatufe prosadilo v §iroké
mifc.

Udaje o okoli

v

— Nabizeny sortiment
— Nabizené mnozsLvi
— Prodejni ccna

L

Nastroje odbytlové
politiky

N

Y

—Obr. 47 PTanovani odbytm——--

. ' Hajestangveni nabizeného sortimenlu a progndza vyse
prodeje a ceny. Vychozim bodem plinovani odbytu jsou Gdaje o okoli.~

Informacc o situaci v oblasti poplavky a konkurence zprostiedkovava vyzkum
trhu. V zivislosti na situaci v (&chto oblastech formuje prodavajici svou prodejni
politiku. Tak mdZe napf. planovat zavedeni nového nebo zdokonalenc¢ho vyrobku,
sniZeni ceny na minimum, konkretni propagaéni akei pro urité vyrobky a vybu-
dovani odbytavého systénu cestou ziskani novych obchodnik.

Teprve na zékladé takto pojatc odbylové politiky miize nabizejici planovat svij
adbytovy program a progndzovat odpovidajici objemy a ceny. Pokud sc izké misto
nachazi v odbytove oblasti(a to je na trhu kupujicich obvykli¢), je plan odbytu
vychodiskem pro tvorbu dalsich dilfich plin&.Z planu odbytu se odvozuje plan
vyroby a od n¢ho opél jednotlivé pliny v oblasti nakupu (suroviny, pracovni sily,
prosticdky). Nakonec musi byt v ramei finanéniho planovani naplanovano poticbné
mnozstvi finanénich prostredka. Udrzovani Mnanéni rovnovahy (=udrzeni platcbni
schopnosti) je koncc koncti predpokladem kazd¢ podnikové Einnosti.

Jako astredni a st€zejni bod planovani v podniku je planovini odbytu spojeno
s nejvélsimi obtizemi. Je to zplisobeno nasledujici pricnou: ddaje ziskavané
v rdmci vyzkumu trhu maji mezery a jsou nejisté. Z toho plynou dva poznatky:
za prvé — prognozy vysc odbylu a cen spocivaji od samotnche pocathu na rozko-
lisané pitdé. Za druhé - chybné ocenéni situace v oblasti poptivky a konkurence
mize prodavajici donutil ke zméné odbytové politiky v priibéhu plinovaciho

1 -

I Gutenberg, IE.: Grundlagen der Betricbswirlschafislchre, Bd 11: Der Absatz. 17. Aull. Berlin 1984,
str. 104,
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obdobi. To vede posléze k tomu, Ze dochizi k odchylce skuteénych a planovanych
hodnot vyse odbytu a cen.

Progndzy obratu, uskutcéfiované pfi plinovéani odbytu,vychazcji z Gdajt za uply-
nula obdobi. U nékterych 0daji je moZné pouzit viasinich podnikovych statistik
0 obratu, u jinych se lze pokusit o progndzu na zikladé dosavadniho vyvojc obratu
a vyse vlastniho podilu na trhu. V obou piipadech je nutné pocitat se zménou
—udajii o okoli
— vlastnich pland odbytu.

Riznorod¢ prognostické metody jsou obsazeny v prisluiné litcraturc.'

1L. Cile odbytové politiky

Podnik se snaZi zvétSovat vlastni uZitek tim, ze se pii rozhodovani v oblasti
odbytové polmky pokousi podle svych picdstav ovliviiovat odbératele a konku-
atelské jednini je pfiznacnd jcho uéelovost,spodivajici v oricntaci
vlastniho jednani na jeden nebo vice podnikatelskyeh cilti,_Vicobeene s
pod pojmem cil rozumi Zadouci stav, kicrcho chceme za pFispéni podnikatelského

Plinovilé podnikaiclské jednani predpoklida
— rozpracQvdni systému cild

— prosazeni cilli ha vech podnikovych trovnjch

Pii_formulaci systému cil, to znamend pii definovani Zidouciho stavu se_
poduik orientuje-na-zdklads-

— vlastnich prini (picdstavy o prospéchu)
— vlastnich moZnosti (zdroje) a_

— podminek okoli.

Rozhodovaci proces ma v podniku vicestupiiovity charaklcra zahrnujc viechny
arovng podnikové hicrarchic od podnikového vedeni aZ po mistry. Vedeni podniku
sc pifi svém rozhodovini oricntuje na (podnikatelsky) hlavni cil. Tento hlavni cil
je mozné dosdhnout pouze tehdy, kdyZ jsou pro podiizené firovné podnikové
hierarchie vydiny jednoznaéné pokyny pro jejich jednani, &ili kdyz jsou pro né
stanoveny dil¢i cile.

Dilci cile musi byt definovany takovym zpiisobem, aby se nedostavaly do rozporu
s Zidnym z hlavnich cilii. Diléi cile slouZi dosaZeni hlavniho cile, jsou vlastné
ndstrojem k jcho dosaZeni.

V systému trzniho hospodarstvi mohou jednotlivé hospodafské subjekty své cile
stanovovat v ramci zakonnych predpisii autonomné. Pro kaZdého podnikatele je

! Srov. Bernde, R.: Marketing-Management. Berlin 1991: Meffert, F.: Marketing; Nieschlag — Dichtl -
— Iorschgen, cil. prace.
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pisobeni na trhu spojeno se znaénym rizikem, protoze miiZc piijit o svij veskery
vlastni kapital. Podnikatel bere riziko ztraty na scbe, protoze pouze za tohoto
predpokladu miize vyprodukovat zisk.

Zadny podnikalcl nebude riskovat ritu Jicnom proto, aby
— uspokojoval poticby zakaznika
- vyrab&l zboZi dobré jakosti
- dosahoval obratu a podilu na trhy
— zajisloval garantovana pracovni mista
— pebiral odpovédnost v socialni oblasti,

Podnikatel podstupuje riziko ztély pouze z toho diivodu, Z¢ chee vyuzit
moznosti dosihnout zisk. Pokud dava z dlouhodobého hicdiska prednost vyso-
kému zisku pfed nizkym, maZeme jeho orientaci na ou maximalizaci
ziskn povaZovat za nejvyssi _podnikatelsky ci).'

Podnik je zpravidla rozélenén do nékolika funkénich oblasti (vyroba, odbyt,
financovani apod.). Vedeni podniku sc orientuje na nejvyssi podnikatelsky cil
(maximalizaci zisku). Tento podnikatelsky cilje rozlozen do fady cild pro jednotli-

- vé funkéni oblasti. Cil v_oblasti odbytu by mohl spodivit_ve zvitseni podilu

na il'hl*\ dva procentni body pii zachoviéni principu maximalizace zisku,

nejvyssi cil mdnikatelsky cil
VY | y
cil -
funkénich vyrobni cile odbytové cile linanéni ¢ile
oblasti
cile pro cil vyrobkové cil vyrobkové ail vyrobkové
skupin yre yre y!
vy’rll;hkﬁ skupiny | skupiny 2 shupmy 3}
funk&ni cile vyrobhove cile cenové cile propagacni cile distribugni
cile poliliky politiky politiky politiky
Iuﬂ';ﬁ_:ﬁ:;'y"c pudiazeny cil | podiazeny cil 2 podiazeny cil 3
[irA

- Obr. 5: Hicrarchie cili v odbytové oblasti

! Jiny nizor najdeme napf. u 11. Meflerla, ktery uvidi fadu raviocennyceh podnikatelskych cilii (cit.
price, str. 78).
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Pfi pouZiti maticové organizace lze oblast odbytu rozdélit podle vyrobkovych
skupin, fizenych vzdy uréitym vyrobkovym managerem. Cil vyrobkové skupi-
ny 2 mize napfiklad spo€ivat v dosazeni 30 % podilu z naplanovaného roéniho
zisku.

Z obr. 5 lze zjistit, jakym zplisobem muazeme cile, stanovené pro vyrobkové
skupiny, dile €lenit na funkéni cile. Funkéni cile mohou byt zaméreny
do oblasti
— vyrobkové politiky
— cenové politiky
— komunikacnich aktivit
— distribuce.

Tim jsme se dostali na hiearchickou uroven, na které se planuji, realizuji
a kontroluji étyfi nastroje odbytové politiky. Na obr. 5 je rovnéZ naznaceno, jakym
zpiisobem lze dile ¢lenit funkéni cile v oblasti odbytové politiky. Nieschlag —
— Dichtl - Horschen uvadgji priklad tvorby operativnich podiazenych cilii v oblasti
propagace. Propagace by méla dosihnout nasledujiciho:

—,vysokého stupné znalosti vyrobku: vyrobek urCeny pro specializovany okruh
pouziti by mélo na konci prvniho roku znat 75% viech Zen v domécnosti

— vysoké miry praktického ovéfeni:30% Zen v domacnosti by mélo ve stejném.
¢asovém obdobi vyrabek vyzkouset

— vysoky podil stalych uZivateli: ve stejné Ihuité by se mélo 12 % zen v domacnosti
stat stalymi uzivateli '

Z vy3e uvedeného jc patmé, Ze nejvyssi podnikatelsky cil je mozné tak dlouho

" Elenit na jednotlivé hiearchické drovné, aZ se dostaneme k néstrojam odbytové
politiky. Optimalizaci nastroji odbytové politiky se budeme zabyvat v prespfisti
kapitole. Pfedtim ale nac¢rineme proces ziskdvini a vyhodnocovini informaci
o trhu (adajt o okoli), protoZe vybér nastrojii odbytové politiky nezivisi pouze
na podnikaltelskych cilech, ale také na adajich o okoli.

L11. Ziskavani informaci v oblasti odbytu

1. Potieba informaci pfi planovani odbytu

fipravnou, provadéci a kontrolni fazi (viz obr.6).
Ve viech tiech fizich informace napomahaji pfi rozhodovani, nebot jejich kvalita
ovliviiuje ve znacné mifc kvalitu celkového planovani odbytu.

—

I Nicschlag — Dichtl - Horschgen, cit. prace, str. 831.
4
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b) Segmentace trhu
Jako_segmentaci trhu_oznaujeme rozdéleni cclkového trhu na iednoﬂivé.

skupiny kupujicich. Skupiny kupujicich (segmenty) by pfi tom mély byt vnitiné
co nejvice homogenni (podobné), ale navzijem by mély byl maximalné hetero-
genni {sob€ nepodobné). Segmentace trhu sleduje hlavni a vedlejsi icel fllavnim
Jifelem segmentace trhu je vytviFeni struktur podle skupin zakaznikii. Zakazni-
i jako celek nevytvéfeji zadnou uzavicnou jednotku, nybr jejich slozeni vykazuje
znaéné rozdily vzhledem k pohlavi, stifi, dichodim, povolani, mistu_bydligg,
Wrebém:ostoiﬁm atd. Segmentace trhu {yto rozdily vyjevuje a vytvari homo-
genni, do sebe uzaviené skupiny zikaznikd. Vedlejiii&el scgmentace trhu spociva
Ve zvy3eni transparentnosti trhu. Prodavajici ziskd uplnou predstavu o struk-
tufe a situaci na trhu, coZ mu umoziuje Iépe poznal trzni pomary, prileZitosti

a rizika. .
Prostfcdnictvim vytvareni segmentd miize prodavajici uskuleéiiovat odbytlovou
poiitiku, specidlné zamércnou na riiznorodé policby projcvujici se v poplavee.
Kazdy trznj j Zné povazoval za cilovy trh, ktery je oddélené zpra-
coyavan z hlediska cenové tvorby, komunikace, distribuce a utvaicni vyrobku.
Podnik tak miize dosdhnout vysoké miry identity mezi tim, co nabizi na trhu a mezi
pfanimi zakazmiku. Timto zpiisobem podnik pckondva odbytové bariéry a upeviiuje
svoji konkurenéni schopnost,
- Pro Uspigné uskuteénéni segmentace trhu musi byt spinény urdité predpoklady.
/, Predevsim musi mezi zdkazniky existovat zavazné rozdily 2 hlediskajejich paptavky,
_vyvolavajici potfcbu sepmentace JTrzni sepmenty musi byt ZjistiteIné cxistujicimi
metodami vyzkumu trhudA koncéné trzni scgmenty musi dosahoval uréité mini-
malni velikosti, kiera by oduvodnila_hospodarnost samestatného odbytového
programu.
Rozdéleni celkového trhu na jednotlivé uZni scgmenty sc miZe uskuteénit

Scgmentaéni krileria

l
| I

Geografickd Demogralickd Psychologicka Chovini

l\ Obr. 21: Kriteria déleni trhu

z

! Kotler, Ph.: Marketing Management. Preklad 7. vydani. Praha 1991, str. 287,
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Geograficka segmentace trhu (podlc mista bydlisté, mest, spolkovych zemi,
regiont , statd apod.) casto tvoii prvni krok pii scgmentaci.Prodejna potravin se
omczuje na mislo a obylnou cast, kde se nachazi; nadnarodni koncem éleni sva
odbyti§té podle zemi, ve kicrych prodava, popt. chee prodavat své vyrobky.

Pfi demografické segmentaci trhu sc pouzivaji kriteria jako stafi, pohlavi,

l@pmﬂli it, duchody. stupeii vzdélani, narodnost a pislusnost K urcité
socidlni vrstvé, Demografické charakteristiky jsou pomérmg lchee méfitciné a dévaji
pii scementaci dobré vysledky. Proto také spolu s geografickymi kriterit predsta-
vuji tradi€ni a ncjoblibenGjsi

i formu segmenlace,
Psychograficka segmentace trhu sc €as10 pouZiva jako doplnék ke peagra-
fické a demografické scgmentaci. UmoZiuje je§té precizngji urdit a vzdjemné

osobnosti (a hospodarnosl, clizidostivost) a Zivotni styl
.kuIZLUiciho. Stale vice podnikd pouziva psychografické segmentace trhu a snazi
sc, aby image jejich vyrobkid bylo prostfednictvim reklamnich aktivit pfizpd-
_sobeno rysiim osobnosti a Zivotnimu stylu. Jako piiklad je moZné uvést reklamu
na cigarety (koufici dobrodruh nebo kovboj) a na alkehol (lihoviny pro klidné
labuzniky nebo pro vesclou spoleénost). SME&MD@M
spojena segmentace trhu na zaklad@ chevani. V tomto piipadg sc pfi scgmentaci
vyuZivaji takov€ priznaky, jako veérnost znacce, postoje a nakupni pohnutky.
Ukolem vyzkumu trhu_je na zakladé vyzkumnych studii profilirovat toto
mnozsivi kniterii a zvolit takova, které co nejvyrazngji charakterizuji rozdily mezi

vymezit jednotlivé trznj segmenty. K psychografickym Kkriferiim patfi giruklura

0

zakazniky ve vzianu ke kazdcmu podniku a vyrobku, Pro svrchni o$aceni muze
slouzit jako kriterium stari, dichody a snaha jit s modou, u cestovani na dovalenou
by to mohly byt dichody, rodinny stay, trovei vzdélani a Zivotni styl.

Po uspésném provedeni scgmentace trhu sloji prodavajici pred otizkou, sc
kterymi Uznimi segmenty chee dale pracoval (strategic zpracovani trhu). Podnik
piitom mdize volit mezi nedifcrencovanym, diferencovanym a koncentrickym
markctingem. U ﬁlcdil'g y ¢ho marketingy ma_podnik_jednolny vyrobek
ama o ¢ propram pro cely trh. Tato stratcgic se hodi pouze pro trhy, kde s

sc jednotny vyrobek neprosadi, protoZe spotiebitcle budou davat prednost tém
konkurcnénim vyrohki ¢ré budou lépe prizphsobeny jejich potfcbam.

Uldilcrencovaného marketingulorientuje prodivajici svoje aklivity rovnéz

na cclkovy trh, alc na rozdil od nediferencovaného marketingu nabizi pro Kazdy

wﬁ)ﬂmﬂdajimmbele-hm_lﬂdad mohou slouzit velké finmy. nabizgjici
“kavu, které veskery v ) kry 0 kiv
specificky Q| ,

" odbytu atim i vysoka nadgje na zisk, s moZnosti vyrovnavini rizika mezi scgmenty.

§ difcrencovanym marketingem je oviem spojena znacné vysoka linanci narocnost

it

T A g Ve
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ve vscclmodmkovych oblaslech _Proto mohou {ulo stralcgii provozovat jen
finané

priklad koncentrované sirategie pii zpracovani (rhu miize s'lmml Porschc ( pn:stlzm

sportovni_vozy) ncbo_Ekoobehody. Diky koncentraci disponibilnich zdrojii sc

[ 4
[.)mdavauu stdvd specialistou, hlery md picsné poznatky o prislugném (rznim
segmentu, u-ktercho si vybudoval silné konkurencni postaveni. Nevyhoda

koncentrického nmrkumu.l xpoum v zivislosti na jednom nebo na nékolika malo
segmentech. Nepfijznivy vyvoj k()lljlll]l\llll'y, ziskani vyssiho podilu na trhu kon-
kurenci nebo vyrazngjsi posuny v potrcbach v daném segmentu_(napi. zména
v pfanich zikaznik) nemohou byt vykompenzoviny jinymi tznimi segmenty
a znamenaji proto pro podnik znacné riziko.
" -

;:) Trini a odbytové prognozy

Pod pojmem odbytové (trini) prognézy se vicobeené rozumi predpoved
budouciho odbytu padniku (celého oboru) z presné uréeného vyrobkového, casového.
a prostorového hlediska a pii ur¢ité mife nasazeni néstrojii odbytové politiky.

Predmélem tznich a odbytovych progniz je picdevsim budouci stav popf
vyvoj potencidlu (rhu a odbyiu, objem trhu a odbytu, stejné jako podil podniku
na trhu.'

l’olulual (rhu (l’ I )

Mozny objem prodeje vyrobhu na uréitém trhu
(abam peni sdmpnml trhu)

'
[

Potulcnl odl)ylu (PO) Podil na trznim potencidlu, kterého by mohl urcﬂy

podnik dosdhnout (stanoveny cil)
Objem trhu (TO) Realizovani popf. progndzovani velikost prodeje
v l'dmci oboru

Olucm od bylu (OO)
Podnl na trhu (PoT)

RL«.I'I[()VdIly pnp1 pmgnomvany |1de| pudmku

Pomér objemu prodeje padniku k objemu trhu

Obr. 22: Predmét (rznich a odbylovych prognds

Pfi plinovani odbytu se vypracovavaji jednak progndzy budouciho vyvoje tthu
(progndzy vyvoje), jednak progndzy Géinnosti allernativniho nasazeni nastro)G
(prognodzy Gcinku). Prognézy vivoje jsou vztazeny k asu (dlouhodobé progno-

! Meffent, 11 Marketing, cil price, str, 216.
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zy). Kladou do zévislosti prognozovanou velig¢inu (napf. velikost odbytu) na ne-
Zévisle proménné (ase), za predpokladu stejného pouZiti nastroji a stejnych
ostatnich vlivii okoli (napf. stav konjunktury).

PT, PO, ﬂh PT, PO, ﬂk
oT, 00, OT, 00,
PoT P 7 PoT
7’
s
I
[}
]
I
1 : R R
to t pouZiti nastroje 1
(napt. ceny)
a) progndza vyvojc b) progndza tcinku

Obr. 23: lzlégnézy vyvoje a (¢inku

3
s

Prognézy uinku (prﬁfezpi'é prognézy) jsou vztazeny k uréitému ¢asovému
okamziku. Za nezivisle proménnou jsou povazovany nastroje odbytoveé politiky,
je abstrahovino od prib&hu Casu a od ostatnich vlivii okoli. Pfi occiiovani potencia-
lu a objemu thu sc za nczavisle proménnou povazuje pouZiti vlastnich nastrojl;
u potencidlu a objemu trhu je nezavisle proménnou pouZiti nastrojii v celém oboru
(srov. obr. 23).

Vedle progndézovini vyvoje a Gginku je zapotfebi rozlisovat kvalitativni
a kvantitativni progndzy. Kvantitativni prognézy sc vypracovivaji s pouZitim mate-
maticko-statistickych metod (napf. regresni analyza), zalimeo kvalitativni prognozy,
zpracovavané pii vyzkumu trhu se opiraji o slovni projevy osob, disponujicich
specialnimi zkusenostmi a znalostmi.Na obr. 24 jsou uvedeny nejbéznéjsi progno-
stické postupy a je provedeno jejich pfifazeni k uvedcnym druhdm prognoz.

Vyvojové prognozy Progndzy uginku
Kvantitativni Extrapolace trend Funkce vy_|a.drujlc1 reakce
{ trhu
Kvalitativni Dotazovini expert Dotazovani cxpertli

Obr. 24: Prognostické metody
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Pii extrapolaci trendii se zkouma, zda hodnocena veli¢ina (napt. objem t}blf{
vykazovala v minulosti urcity vyvoj v ¢ase (trend). Matematicko- smlsuckyml
postupy (regresni analyza) se vyhodnocuy kombinacc udaja, zaznamenanych
v predchazejicich obdobich (Casové okamziky a jim odpovidajici objemy trhu)
a znizoriiyje sc pripadné cxislujici souvislost v podob¢ (lincarni, cxponcnciilni
nebo logaritmické) funkce. Analyza trendd vychazi z piedpokladu, Ze trend, ktery
se projevil v minulosti se prosadi i do budoucnosti. Budouci objemy trhu se
prognozuji pomoci odpovidajici funkce (viz preruSovanou €st grafuy).

Funkce vyjadfujici reakci trhu udava, jaky dopad maji proménné v podobé
nastrojii (napf. alterativni ceny nebo rozpoéel na reklamu) na zkoumanou veli€inu
(napf. podil na trhu). Existujici souvislost sc i zde podobné jako pfi extrapolaci
trendii vyjadruje matematicko-statistickymi postupy a zobrazuje ve formeé linedrni,
exponencionalni nebo logaritmické funkce. Na zikladé funkce reakce trhu je
moZné progndzovat potiebnou veliinu (napf. velikost odbytu), odpovidajici libo-
volné hodnoté zvolené proménné (napi. cené). Tato verze funkce reakee trhu se
oznacu_|c jako poptavkovi funkee. Datovou zakladnu, nezbytnou pro odhud (unkee,
miZe vyzkumnik ziskat na zikladé kauzalng analytického pristupu ve formé
experimentu. Jako ziklad pro prognézu mohou slouzit rovnéz adaje, pochazejici
z vnitinich zdroji (napf. odbylové statistiky) nebo vysledky panclového Setfeni.
Na tomto zékladé sestrojcné funkce reakce trhu vak maji nizkou kvalitu, protoze
se jednd jenom o zdanlivé experimentalni podminky.

Pfi dotazovani expertil, kieré predstavuje kvalitativni prognosticky postup,
vyuzivd marketingovy vyzkumnik znalosti vybraného okruhu osob, kieré¢ maji
na zikladé svych zkuSenosti a poznatkd zv1astni odborné védomosti. Jako experti
mohou vystupovat jak prodejni personal (prodavagi, servisni pracovnici), obchodnici,
zaméstnanci vlastniho podniku a ncbo i védci. Experti jsou pozadani o subjektivni
progndzu ocefované veliiny. Poté markctingovy vyzkumnik sestavujc na ziklade
dilgich progndz agregavanou cclkovou progndzu. Dotazovini expertd je mozné
pouzit jak u vyvojovych prognéz, tak i u prognéz Géinku.'

IV. Nastrojec odbytové politiky

1. Prehled

a) Trini podminky a konkurence

Na trhu se setkay] i tivkou. Pro tUccly praxe je zapoliebi tuto
sabstraktni definici trhit vymezit po véengé, prostorove a persondlni strince.

-1 Blize o jednollivyeh prognostickyeh postupech pise Diitner. M. Markt-und Absaizprognosen.
Stutigant 1982.
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ch trhy rozlisuji podle zboZzi ncbo zbozovych skupin. Tak
cxistuje na (ydennim trhu trh s bramborami, s vaji€ky apod. [Prostorové vymezenj
r hu _|C zavaslc na nak@mch z_ﬂdoxlech Trh s pecivem nebo s novinaimi je omcezen
y ad j Inoho clvcrgmo Iulonu.llu (= b dllslc T|h s o|clym|

Intenzita konkurcnce pa lrhu Zavisi pfi dané po ta fedevsim _n; u
dm(.ch podtu prodavajicich a druhu_nabizeného zboZi, C|m vESi jc podet
roddvajicich, lim vyssi je konkurencni tlak.

Krom¢é pociu prodavajicich ma na intenzitu konkurence vliy rovnéz druh zboZi.
Zdc jc zapotrebi predeviim rozliSovat mezi homdl,cnnim a heteropennim zbozim,

lomogenitajznameni, Ze nabizend ]t.dl\Olkd zbozi jekvalitativng identickd s jinou

takovou Jednothou. Za piiklad mize slouZit elektricky proud, plyn. topny olgj
apod. OEIL(LI‘ lyunl@ se mluvi lehdy, kdy?Z se jednotky zbozi lisi kvalitativng ncbo
druhove: Prikladem jsou aulomobily, boly, kosmetika atd.

Mg‘gyni zbozi sc dalc rozhsuje mezi substituénim a komplementarnim
zbozim. O substituénim zbozi_sc_hovori (chdy, jestlize dva razné_druhy zboZi
maliou slouZit stejnému déclu. Subslituénim zboZim je plyn, uhli atopny olej. Kiva
a &j jsou substituéni v zeslabené form¢. Substitucionalita zvySuje konkurencni
tlak. Obchodnik s topnym olcjem ma za své primé konkurenty ostatni obchodniky,
nabizejici topny olej. Nepfimym konkurentem jsou pro néhe firmy, nabizejici plyn
a dilkové teplo. V tomto piipadé hovorime o substituéni konkurenci.

Jedno_substituéni zboZi nahrazuje druhé, zatimeo komplementirni zboZi
sc navzijem dopliujc, Pfikladem pro komplementarni zboZi jsou napoje ajidlo
v pohostmslw kamera a filmy, hardware a soliware atd. VyuzZitim vztahd
odnik zmirnil konkurenéni tlak. Dobry priklad posky-
wjc trh s osobnimi poéitaci. Extrémnd ostrd je konkurence na hardwarovém
trhu. Konkurenénimu tlaku na znaéné bojovném hardwarovém trhu se¢ mize
prodavajici vyhnout tim, Zc bude nabizct komplet sluZeb v podob¢ nedostatko-
véha soflweru.

V klasické cenové teorii vyvinuty model dokonalych trhii slouzi mj. k objasnéni
intenzity konkurence, O dokonalém trhu miuvime tehdy, jestlize jsou spinény
nasledujici ¢yfi podminky:

(1) Vsichni Gcastnici trhu jednaji podle principu maxima, (0 znamena, ze vichni
prodavajici se snaZi o maximalni zisk a vsichni kupujici 0 maximalni uZitck.

(2) Existujc dpina transparentnost trhu, to znamend, Ze vichni prodavajici i kupu-
jici jsou vzdy dokonalc informovani.

(3) Plati podminka homogenity, to znamend, Ze neexistuji Zadné osobni a vécné,
alc ani prostorové a Casové preference.

(4) Prodavajici a kupujici reaguji nckoneéné rychle jak na zmény cen, tak
i na posuny v ostatnich trznich podminkéch.
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Opravdu dokonaly trh ve skutcénosti necxistuje, protoze utopii Jejiznapt. dplna
informovanost a nckoncéng vysoka reakéni rychlost. Piesto ale v oblasti finanésteh
trha ( trh s akciemi, diichody, devizami) nalezneme piiklady, které se dokonalému
trhu znaéné blizi.

Cim vyssi Je stupeii dokonalosti (rhu, 1im silngji je intenzita konkurence,
Prodavajicisc proto vidycky bude snazZit zrudit jednu &i vice podminck dokonalého
tehu, aby sc tak vyhnul konkurenénimu tlaku a vytvoril si urity prostor k auto-
nomni tvorbé ccn.

Konkurencni tlak totiz prcdstavuje tlak na prodejni ceny a na VYy1n0s0vou slranu
UCtu zisku a ztrdt (vysledovku). Konkurencni tlak mize byl tak znaény, Zc sc
podnik dostanc do ztritové oblasti a dfive nebo pozdéji bude musc( jako tzv. mezni
podnik odgjit z trhu.

Pokud se prodivajicimu podafi odstranit podminku transparentnosti (rhu, miize
se Castecné vyhnout konkurenénimu taku. Je 10 7 toho divodu, Ze kupujici sc
z pohodinosti vzdaji kompletniho porovnavani cen, které je podminkou dokonalé
transparentnosti trhu. Chybgjici Gansparentnost trhu vytviri volny prostor pro konku-
renci. '

"Néco podobného plati pro nekoneénou reakéni rychlost. Pokud konkurence
snizenim cen zesili konkurenéni tak, mize jednotlivy prodejce po urdité omezené
¢asove obdobi udrZoval vyssi prodejni ecny, protoze kupujici ni zaklade zkuSenosti
nereaguji na cenové zmény okamzilg, nybrz se znaénou casovou prodlevou.

Pokud sc podniku podadi vymanit sc z podiminky homegenity, budc to zname-
nat, Ze nasel wrCilou mezern na trhu a Zc sc jcho nabidka lisi od nabidky
konkurcnce.

To, Ze se podnik vyhnul padmince homogenity, mu zajistilo osobni a (ncbo)
véené prefcrence pro jeho nabidku. Pro zmirméni cenového tlaku sc podnik bude
snaZit
= svou nabidku diferencovat takovym spisobem, aby jako soubor fakticky hete-

rogennich vyrobkii nebyla nadale porovnatelna s nabidkou konkurence
- picdstavit zakaznikovi homogenni vyrobek jako zbozi svého druhu (znackovy

vyrobek) nebo
- pfipoutat kupujici k sob& na zakladé vytvoiceni osobnich kontaktii (scrvisni
sluzba, osobni pohovory).

Podnik sc tedy miize od konkurence pozitivné odligovat mnoha zpisoby. Cim
dfive se mu 1o podafi, tim vy3si je v oéich zakaznikii jcho atraktivita, jcho akviziéni
potencial. Cimjc tento potencid] ve(si, tim €asléji sc prodavajicimu podafi vyhnout
s¢ konkurenénimu taku a zaujmout v rimei tohoto potencialu kvazimonopolni
postaveni.

\Videli jsme, Ze konkurence miZe byt vice €i méné vyhranéna. O dokonalé
konkurenci mluvime tehdy, jestlize je dosazeno ncjvyssi intenzily konkurence.
Klasicka teorie cen hovori o dokonalé konkurenci tchdy, jestlize
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— jsou splnény podminky dokonalého trhu a
— na trhu piisobi nckonecné mnoho prodavajicich a kupuj icich.

P#i dokonalé konkurenci se proddvajici nemiize vyhnout cenové souteZi. Jakmi-
Ic prekrodi jednotnou {rZni cenu, ztrati tim veskerou dosavadni poptavku. Pti doko-
nalé¢ konkurenci nedochdzi k diferenciaci cen. Kazdé (homogenni) zboZi ma
jednotnou trzni cenu, od které se zadny prodavajici ncodehyli.

V rémei klasické teorie cen vyvinuta Klasifikace forem trhu déli trhy v za-
vislosti na poétu jejich Ocastnikil. O monopolu hovofime tehdy, existuje-li pouze
jeden prodavajici (kupujici), o oligopolu v pripadé mensiho poctu prodavajicich
(kupujicich)ao atomistické konkurenci tehdy, jestlize na trhu piisobi velmi mnoho
drobnych prodavajicich (kupujicich). (Stov. obr. 25).

[\ Prodavajici . Malo stfcdné .

Kupuj i‘ci\\ Muoho drobnych velk§ch Jeden velky

Mioho drobnjch dokonala nabidkovy nabidkovy

y konkurence oligopol monopol

Malo sticdné poplavkovy bilateralni n(:l]: :Zil‘lftl)?y

1ky i i

velkych oligopol oligopol monopol
f———— - — = —

. , omezeny . .

Jeden velky poptavkovy poptavkovy bilateralni

L monopol monaopol

monopol

Obr. 25: Schema forem trhu

Konkurence je v nejvyssi mifc omezena pfi existenci nabidkového monopolu.
Monopolistova svoboda rozhodovani je omczena pouzc substituéni konkurenci.
Nejvy$si intenzita konkurence panuje pii dokonalé konkurenci, to znamena na do-
konalém trhu. Pokud sc prodavajicimu podafi v jednom &i ve vice bodech obejit
podminky dokonalého \thu, zvyrazii sc jeho akvizicni potencidl a ziskd tak
v uréitych hranicich prostor pro autonomni cenovéa rozhodovani. Tim se dostane
do kvazimonopelniho postaveni.

b) Prostiredky pro posileni konkurené&niho postaveni

im silngjsi jc konkurenéni tlak, im ve&i isou odbytové Ezkosli, kicré musi
prodévajici pickondvat. Pod nastroji odbytové politiky — v litcratuic sc éasto pise

' o marketingovych nastrojich — s¢ Tozumi vicchna opaticni, kierd predavajici
—-_— 1. . P . T ey
pouZiva ke zmenscnl odbytovych oblizi s cilenT pustiit viastni konkurcncnl

Eostavcni.
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Tato u€ebnice vychazi z ¢lenéni, obvykIého v literatuie o marketingu: g
cen ikacni_a_distribucni politika, kieré spolu tvofi nastrojc odbytové
politiky,

Tato €tyfi akeni pole je mozné dale délit, jak to ukazujc obr. 26.

Nastroje

odbytové
politiky

Obr. 26: Nistroje odbylové politiky

Vyrobkova politika{ sc ncnachizi na $pici tohoto élenéni ndhodou. Jejim
ukolem jc Tormovat nabidku, oricntovanou na uspokojovani potich kupujicich.

Vyrobkova politika je pravem oznadovana za Lstdce marketingu'’

Cilem vyrobkové politiky je pozitivni odliseni se od_nabidky konkurence:
V3echno se vsézi na to, aby se vlastni nabidka stala zbozim zvladtniho druhu,
protoze vyrohkavi heteregenitrmirzrprodévajiciho ochrinil picd poklcsy, vyvo-
{ané cenovou konkurenci
se do nauky o podniku dostala z narodohospodarské teorie
cen. V_ramci cenové politiky se o snizeni ceny pojedniva jako o nastroji, ktery

! Bocher, F., Diclul, L., cit. pracc, str. 144,
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dporuje odbyt. Prodédvajici se proto dostavaji do cenového soutucm kierému
by sc ale vzhledem ke své or |¢Mgﬂmk£htdum t. Proto sc Jak Wre ;
lak i v praxi davd prednost jinym nastrojim odbytové politiky. =2 ,
Centrilni misto v[komunikaéni politice [zaujima rcklama. Ploa.trcdnlclwm
reklamy se prodavajict ¢asto_snazi_predstavit homogenni zboZi jako V)'/robck
Zvlagtniho druhu (znackovy vyrebek). Tim se snazi vyhnout tvrdé cenové soutézi,
existujici na trzich s masové vyrabénymi homoge yrobky.
Pomoci]distribu&ni politiky sc prod4vajici snazi dosahnout toho, aby byl jeho
vyrobek k dispozici ve spravném Case na spravném mist¢. Tim slouZi distribuéni
politika asili ziskat naskok v konkurenci s ostatnimi prodavajicimi.
Prostiednictvim nastroja odbytové politiky chee prodavajici pFesvédtit kupu-

jici o své vykonnosti. Soucasné chcc pFetrumfovat své konkurenty. Ucinnost

pouziti téchto naslroju je zdvisla na tom, zda jsou
- cilevédomeé zvoleny
— peclivé vzijemné vyvazeny
— pouzity ve sprivné mire.
S tim souvisejici avahy Ize shmout pod pojem gptimalizace néstroji odbytové

olitiky. V nov¢jsi litcratuic o marketingu sc v tomto sméru prosadilo oznacéeni
glarketingow7 mix. }
2JVyrobkova politika

a) Cile a dil¢i oblasti vyrobkové politiky

Vyrobek je néco vice nez pouze komplex technickych soucistek. Kupujici

automobily se nesnazi stat se viastnikem karoserie, mg_tgm a sTIacc.R Nakchm

chee uspokojit svij zikladni objektivni poZzadavek a rcalizovat svi
doplitkovy subjektivni zimér.

Zakladni uzitek Dopliikovy uzitck

— vytvofeni moznosti individualniho | — uspokojeni potieb v oblasti
premistovani — prestize

— bezpecnosti

— pohodli

— snadné obsluhy

3 — ochrany Zivotniho prostredi

QObr. 27: Zakladni a doplikovy uZitck

Tézkosti s odbylem, vyskytujici se na znacné nasycenych trzich prekona proda-
vajici tim snadngji, ¢im lépe sc mu podafi vyhovét poptdvce kupujicich. Gilem
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vyrobkové politiky neni pouze vyvinuti technicky vysoce hodnotného vyrobku,

! nybrZ orientace viech vlastnosti vyrobku na potichy kupujicich,
] gva Z technick¢ho hiediska je u vyrobku mozné rozlisit nasledujici znaky:
4

A

. technické .
servis 4 :
vlastnosli baleni

vyrobek

A 4
A

A

Aex

] | spojitost s e S
zdruka Spojitost se utvareni Znacky
sortimentem

Obr. 28: Znaky vyrabku

jc vylvoiit zboZi a sluzby, po kterych je poptivka.

i V navaznosti na obr. 28 mizeme diferencoval mezi jadrem a okrajovymi oblastmi
vyrobkové politiky.
F Vyrobkova politika
jadro okrajové oblasti

Optimalizace tcchnickych vlastnosti | Optimalizace

vyrobku prostéednictvim — programove a sortimentni politiky

- vyrobkovych inovaci —znackove a obalové politiky

— variant vyrobk{ - politiky v oblasti sluzeb pro

- vyfazovani vyrobki zakazniky

Obr. 29: Dili oblasti vyrobkové politiky

4 Vyrobkova politika vystupuje ve sluzbich podnikatelskych cilti. Musi se beze-
¥

zbytku zafadit do hiearchizace cilli. Mezi hlavnim cilem a diléimi cili existuje
zhruba nasledujici souvislost:
~ maximalizuj z dlouhodobého hlediska zisk!

- zmirfiuj cenovou konkurenci na 1¢méF dokonalych trzich, protoze sniZuje zisk!
- snaZ se dosdhnout nedokonalosti trhu!

e
e
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— snaZ se cestou vytvareni akviziéniho potencialu dosdhnout kvazimonopolniho
postaveni!

— vytvafej vécné a osobni preference ve prospéch své nabidky!

— ulvaicj svou nabidku takovym zpiisobem, aby odpovidala potfebdm kupu-
jicich lépe nez u konkurence!

Vytvareni nabidky, odpovidajici potfebam je logickym diisledkem podnikatel-
ského snazeni o dosazeni zisku. Jestlize sc podnikn diky akviziénimu potencidlu
podafi dosihnout kvazimonopolniho postaveni,bude se snaZit o jecho pokud mozno
co nejdelsi udrzeni. Jakmile sc konkurenénimu padniku podafi 1épe uspokojoval
latentni prdni a neuspokojené poticby, dostane sc do popiedi s vlastnim kvazi-
monopolnim postavenim, .

Uspésnost podnikatele dosahovat diky akviziénimu potencidlu zisk zavisi na jedné
strané na jeho technickém know-how a na stran¢ druh¢ na jeho schopnosti provadét
cfcktivni vyzkum trhu. Peclivost a krcativita pfi vyzkumu trbu jsou nezbylnymi
predpoklady pro zjidténi poticb a chovani kupujicich. Osobni a véené preference
Ziska pouze ten, kdo peclivéji nez konkurence Zjisti prani a chovani zikaznika.

bY J4adro vyrobkové politiky

Y podminkach trzniho hospodafstvi nuti snaha o dosazeni zisku kazdého
prodivajiciho, aby uvadél na trh poZadované vyrobky. Zamér dosahovat zisk
na jedné strang a ncomezena konkurence na strané druhé vedou z narodohospo-
difského hlediska k nejlepsimu, popf. pfinejmendim k velmi dobrému ziasobeni
trhu.

Nabidka zbozi, kicrou kupujici v Easovém okamZiku ty klasifikuji jako opti-
malni, dobrou ncbo uspokojivou, mitZze byt v Easovém okamziku t) podle okolnosti
klasifikovana jako dostateénd a v 2 jako nedostatecnd. Technicky pokrok na stra-
Wmné kupujicich propteu)T ttham vesi &
mensi dynamiku. Iednotlivy prodavajicl miZe své 1Z ziskanc vysadni postaveni
udrzeUpouz dyZ budc své vyrobky, popi. sluzby ncustale pitzpusobovat
'(mﬂ Emto Komponentim, vyvolavajicim zmény na trzich. T

7dy prodavatie musipokousct, aby se prosticdnictvim Spi¢kovych
vysledkii vnitropodnikového vyzkwmu a vyvoje udrzel na vy$i technického pokro-
ku. Rovinéz sc musi snazil, aby diky peélivému vyzkumu trhu ziskal vas s poznatky
0 pusunu na strang poticb. Existujici nabidka musi byl ncustile ovéfovina. Timto
Zplsobem dochazi k - ’
"— vyrobkovym inovacim ISR
— variantam vyrobkd — S
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Jedna v pupadcch Jjestlize dochazi k 1echnu,kcmu Llcpsem Jiz cxlstupcwh vymbku
islosti yrobkovymi variang :

a diverzifikaci vyrobkid. V obou piipadech se nejednd o variantu néécho existu-
Jiciho, ale o zavedeni nového vyrobku (vyrobkevou inovaci). Q diferenciaci
vyrobkil mluvime tehdy, jestlize dudmn k doplnéni jiz existyjici vyl obkovc linic
(napr. automo |lsl|cdn|lrld o novy vyrabckive formé malé Zu Al
fikaci vyrobka sc jednd v pfipadg, Ze podnik zavede novou vyrobkovou linii (napf:
vyrobee kol uvede na IlroLcdy)T’ok ud j¢ jako v lomto pripadé zavadén druhové
pibuzny vyrobek, hovoiime o horizontélni diverzifikaci. i Pod vertikdlni di diver-
zifikaci_sc naproti tomu rozumi vyroba piibuzného vywhku odpovidajiciho
ndsledné ncbo predchizejici elapéd vvroby Tak mze vyrobee mopedii dodavatsve

“dvoutakni molory vyrobei travnich sckagek. Koneéné existuje jc§té lateralni

diverzifikace, kdy honcerny tzv. dlvualnl\acnlho_mu (Krupp, Daimlcr-Beng,
Oectker) nabizeji vyrobky zccla rozdilng

Technicky pokrok a posuny v, pupl(wu. ncvulou pouzc k zavidéni novych
vyrobki a vymhl\ovych variant, ' Ll g fi v pripadg, kdyz.
z trhu zmizj zastax yrobky. Piikladem mnh()u byt mechanické kalkulacky,
stavebni' materidly, obsahujici azbest, kosc na topeni koksem apod.

Vyrobkovi

politika (LEZiStE)

I l

vyrobkové inovace vyrobkové varianty vyfazovini vyrobka
diferenciace vyrobka diverzifikace vyrobki
. |' - . - - . I‘ -
horizontilni vertikilni lateralni
diverzilikace diverzifikace diverzifikace

— Obr. 30: Téziste rozhodovini v oblasti vyrobkové politiky

Obr. 30, pfevzaty od KuBe,' obsahuje shrnuti zikladnich rozhodnuti v oblasti
vyrobkové politiky.

! Srov. Kuf}, A., Absatzpoltik. Kurscinheit 2 - Markelingplanung. - Schrifltenreihe der Fernuniversitéit
Hagen. Hagen 1991, str. 12,
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aa) eroblmxe ingvace

Wyola-zavadéni novych vyrobkii je velmi nakladna zlcZitost. Pokud je urCit inovace
dspcsna !mpr na trhu I€€iv), augtu]c prodavajicimu na uréitou dobu naskok pred
konkurenci. Novy vyrobek zi€lesiiuje obratovy a ziskovy potencidl, ze kterého mitze podnik
po Fadu el Zit. Pokud alc naproti tomu novy vyrobek nenajde pozitivni odezvu na trhu, dopad-
nou niklady na zavadéni vyrobku pii chybégjicich vynosech na podnik jako ztrita.

Vyrobkové inovace sc mohou stit pro podnik cxistenéni otizkou. Na jedné
strané maZe i jenom nékolik malo $patné smérovanych pokusli o zavedeni vyrobku
vést k vy&erpani vlastniho kapitalu a ke zruinovani podniku. Na druh¢ strané si
podnik nemézZe dovolit, aby se inovaci zfekl. Jeho vyrobni program by béhem Casu
zastaral a podnik by byl vytladen na okraj trzniho déni. Rovn€Z tim by byl predem
naprogramovan jeho zinik. Z toho vyplyva, Ze bez inovaci se neni mozné obejil,
alé tylo inovace-+ausi byt velmi pedlivé naplanovany.

Vychozi yrobkové inovace je otazka, pro jaky trzni segment je vyrobek
uréen. Toto s¢ nazyvi umisténim vyrobku. Pro umisténi vyrobKT plati v tcorii jeden
édvod na tispéch. Vyrobek by m¢l byt umistén v takavém tZnim segmentu, kde je

—poptdvka znacnC velkaa

—— konkurenéni nabidka velmi ma]a
Ve skuteénosti viak na trhu takovélo snéné trh
mohou existoval_pouze tam, kde dncs chybi lcchmckc fc¥cni, Prikladem (échto
f?mcnostl f, uvedenych v nasledujicim obr. 31, je trh solami encrgie,

—UcIneho prosticdku proti rakoving aj. Pro umisténi vyrobku prichazeji do uvahy
Jnasové trhy a mezery na trhu, @ﬂw
davolit vstoupit s daliim vyrobkem na_masove trhy, vyznalujici sc-prudkym
konkurcnénim bojem. [nov ¢ podniky by mély's Lzorhostorientovat |
apmaMmiﬁ@;ley slabé konkurenci v 1éto oblasti je v ramci malého
trzniho segmentu moZné ziskat kvazimonopolni postaveni. S_lLsru_u_c_ls,c_tﬂl;L_

JdkO napr slavba lodi nebo t¢Zba uhli (v zemich s vysokou hladinou mezd) n ncldkaii
e, protoZe je zde jeste v piném proudu odbourdvini kapacit.

<=2

Tl Poplavka S _
Konkurence Silnd Slaba
masové trhy smrilujici se trhy
o — velk¢ obraty — nadbyteéné kapacity
Silnd . . . . “e
— malé ziskove marze — klesajici obraty
— (znacné) ztraty
trhy budoucnosti vyklenky trhu
Slaba — chybgjici technicka — malé obraty
fcseni —velké znkovc ma rZzc

‘e Obr. 31; Umisténi vyrobku na masovych trzich a ve vyklencich trhu



1V. Nastroje odbytové politiky ‘ 331

V marketingové litcratuic'byly vyvinuty modcly, ulchéujici prodavajicimu
nalezeni trznich vyklenki pro umistovani vyrobki. Cilem téchto modeld je zvidi-
telnit
(1) trzni pozice, zaujimané konkurenénimi vyrobky
(2) idcdlni piedstavy o vyrobku u skupin zdkaznikd, dilezitych pro poptavku.

Nejprve se provede roztiidéni konkurenénich vyrobki, kicré se jiz nachazeji
na trhu (napi. na trhu s automobily), podlc riznych piiznak, jako napf. sila
motoru, pohodinost, hospodarnost, moderni design ald. P n piiznacich ziskame
n-dimensionalni prostorovy objcki. Pro nizornéjsi piedstavu sc v dal§im omezime
na reprodukei dvoudimensionalniho prostorového abjckiu.

V rdmei vyzkumu trhu sc dotazovanim u priifczu reprezentativnim spotiebitel-
skym vzorkem nejprve stanovi, jaké image maji nabizcné automobilové znadky
-u zdkaznikd. V naSem pfipadé jsme automobilové znadky identifikovali pouze
na ziklad¢ dvou priznakti — hospodirnosti a sportovniho charakteru (viz obr. 32).
Jestlize jednotlivé znacky automobilii A,3,C oznadime v soustavé koordinat pisme-
nem x, potom lze Ichee stanovit ncobsazend pole 1. a 1., kierd miZeme oznacil
jako trini mezeru. Tim jsme uinili prvni krok k nalezeni vyklenku (rhu.

sportovai
charakter

vysoky
A
X
b'e X
X X
x
X/I_\ X
nizka X hospodii nlosl
vysokd
x
X X
X X
nizky

Obr. 32: Prostor pro automobilové znacky

Béhem druhého kroku sc na zakladé dotazovani spoticbitelt zjistuje, jaké jsou
jejich idedlni predstavy o vyrobku. Piitom jsou spoticbitelé rozdéleni na zakladé
sociodemografickych a dalSich pfiznakd do skupin (UZnich segmentd). V nasem

' Srov. Koller, P, cit. price, str. 503, Nieschlag -- Dichil - Hirschen, cit. prace. str. 147 a tam uvedeni
litcratura.
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pfipadé byly skuplny zékazniki, rozvrstvené podlc véku, pohlavi, dichodii dota-
zoviny, jak Usporny, popi. sp0|lovm by mél byt jejich ,idcdlni automobil®.
Po tomlo dolazovéni je mozné jednotlivé skupiny zakaznikli vyznaéit v prosto-
rovém grafu jako body.

sportovni
charakter
vysoky
A
x. [ ] L
. o x®® x o Y

) b xe |g
ox/ of x* m )
nizka . . hospodarnost
’ 7 vysoka
X x. e Xg
. L ]

X
& e

nizky

Obr. 33: Prostorové vyjadfeni spoleénych charakteristik

Na obr. 33 uvedené prostorové vyjadieni priznaki ukazuje, ze

— vyrobkova mezera 1. je pro umisténi vyrobku naprosto nezajimava, protoze zde
neexistuje poptivka

— obé zna&ky, které se nachézeji pod trzni mezerou 1. maji velmi $patné postaveni
na tthu, protozZe neni zajem o charakteristické znaky vyrobkii

— ve spodni &dsti vyrobkové mezery 11, se nachazi graficky vyznaceny vyklenek
trhu

— viechny ostatni znagky (zvIasté ty, které se nachdzcji nad vyrobkovou mezerou
11.) jsou umistény velmi dobfe.

Vyrobkové inovace jsou z hlediska budouciho ritstu podniku nejenom potiebné,
alc pii jejich prakticke &tealizaci souéasné oblizné, na adw_nm_
Velkou pozornost mezi marketingovou litcraturou ziskala empiricka studic, usku-
teénéna jednou americkou firmou pro podnikatelské poradenstvi. Vyzkumy,
pochazejlm z lct 1968 a 1981 vedou k priblizné stejnym vysledkiim a Jesle dnes
maji svoji platnost. Vysledky vyzkumu podrobné reprodukuje Kotler' a Kuf®
Z jcjich vykladu budeme v dalsim textw vychizet.

1 Viz Kotler, Ph., cit. pracc, str. 336.
2 Viz Kub, ciL. price, str. 21,



V. Nastroje odbytové politiky 333

Podle této empirické studic je mozné inovaéni proces u vyrobku rozdélit do Sesti
fazi; ’
(1) tvorba ndmétn
(2) tridéni a hodnoceni namétd
(3) obchodni analyza naméti
(4) vyvoj vyrobku v uZsim smyslu
(5) trzni test
(6) zavedeni a komercionalizace.

celkovy potet
namét
------ 1968
58
\ 1981
AY
\
N
\
// A Y

7
A Te-el
74’\J’\F ‘‘‘‘‘‘ N

zavedeni a {

fize IFid&ni a | obchodni v)ivgj vyrobku uzni lest | komercio-
hodnoceni | analyza v uZim smyslu nalizace

ndklady|

vinal 1 000 20000 200 000 500 000 | 5000 000

namet

Obr. 34: Schematické vyjadieni procesu vyrobkové inovace

Na vySe uvedeném obr. 34 jsou vyjidieny vysledky empirického vyzkumu.
Prvni fazi ,tvorba ndmétd* zatim poncchime stranou.

- Na horizonldni osc je vyznagen pocet sledovanych namétd a na vertikalni ose
seuvadi délka trvani jednotlivych fazi. Pro kazdou [izi se dalc uvidi zprumérovana
hodnota nakladu, piipadajicich na jeden namét.

Z obr. 34 Ize odvodit, Ze
- Je nutné ovéfil velmi mnoho ndmétd, nez sc podari jedinou vyrobkovou inovaci
dovést az do trzni zralosti



334 Ctvrty oddil. Odbyt

— s pokradujicim procesem vyvoje vyrobku vyrazné rostou naklady s tim spojené
— v zdjmu tispory nakladi je nezbytny peclivy vybér, umoZiiujici vEasné vyiazeni
méné nadéjnych namétil.
V dal$im textu budeme kratce charakterizovat jednotlivé kroky vyrobkového
inovaéniho procesu.

1) Tvorba ndméti

Oricntaéni bod: pFani a potieby kupuyjicich.

Informaéni zdroj; poprodejni sluzby, obchod, vyzkum trhu.

Tvorba nameti sitam viastniho vyzkumnp&ho a vyvojoveho oddéleni, brainstor-
_kamm‘cnéni vyrobky.

2. Tiidéni eni

Podnikova i iteria: cilovy trh, stav konkurence, cenova tiida,

/

_Kiiteria, pouzivand pf eni testujicimi osobami: Jakym vlastnostem vyrob-
ku da vgppmmuu_ak_mlka&ammmaw_lj
Vyv0_| alternativnich marketingovych strategii: ch: ' rysujiciho sc trhu,
sianovum ccnove tF ldy, zplisobu_distribuce a_nik| nakladi na zavedeni, kritkodoba

adlounc 1 dlou 10d05 3 prognoza occkdvanych obratii a zlsku

3. Obchodni analyza
Ovéieni marketingové strategie prostednictvim vyzkumu trhu: w
daji pro prognézu vynosi a nz'xkladﬁ
Propoce cet efcl efcktivnosti na zakladé udaj u _trhu: analyza mrtvého bodu
Jebo investieni propodty (souéasna hodnota).

4. Vyvoj vyrobku v uZiim smyslu
Vyvgj_vyrobku po technické strince: pr chutovy vzorek.

'Vyvoj marketingové koncepce: piedbéZné se stanovi cena vyrobku, baleni, zpiisob
distribucc a rozpocet na reklamu.

5) TrZni test
-'\

C_ul._.le\nzurn‘é‘l_lm novy vyrobek nosny? Jaké mame pouzit marketingové néstroje?
Ziistovani udaja: vysledky vyzkumu trhu, zv1sté pak testovacich trhi.

. Zvlastnosti: velka spoticba casu, vysoké ndklady, znaéna spolehlivost progndzy.
-\

Rozhodovaci_kriteria_nafestavacim trhu:_¢etnost nakupl pfi testovini (pocet

Enpadu), pocet opakovanych prodeji (kfivka opakovanych prodejit). ~
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Ceclnost Posouzeni
CFmOS»l opnl'(ova marketin- Rozhodnuli podniku
nakupi nych . .
.| vyrobku | gového
prodcji e
konceplu

vysokd | vysoka —;Jobré dobré zavésl vyrobek

zménit namét na novy vyrobek
ncbo vyradit

vysokd | nizka Spatné | dobré

zlepsit marketingovou koncepci
zvIaste v oblasti rcklamy

nizkd | vysokd | dobré | Spatné

nizka nizka Spatné | Spatné vyrazeni namétu

Obr.35: Pichled vysledki testovani trhu

6) Zavedeni a komercionalizace
,— o e o

Uvedeni na teh: regionalni nebo nirodni.

;v_P_l‘:Zulowi_ni_:”z_ghéj_CI1i‘s"cTi67€ vyroby, sladéni pland vyroby a prodeje, optimalizace
doddvkovych forem.”
Kaitrola: Fakticky dosahované obraty (zisky) se budou poraviivat s obraty, rcsp.
zisky, plingvangmi ve tFelelapé (analyza efcklivnosti),

Negativni V}"sledky»komToIy”:‘Zhi‘é[m"lﬁﬁfk‘e"ﬁﬁmé‘koneepcem_lmmm-
roby.

Zavérem lze konstatovat, Zc planovani a realizace vyrobkovych inovaci se
v uplynulych letech neustilc zlepgovalo. Jak lze vyéist z obr. 34, v r.1968 muselo
projit prvni fézi vybéru 38 naméti na nové vyrobky. Z nich se pouzc jeden navrh
spesné prosadil na trhu. V r. 1981 k tomu bylo zapotichi pouze 7 ndmétd.
<Z hlediska novych vyrobki mohou podniky vyuZivat (i réiznych strategii:

L. napadobavaci varjanta

Podnik se zfikd_vyvoje novych vyrobkiy, Jakmile s¢ na trhu_objevi nOV)"___
konkl{f_qn___é_lli i_vyrobek, podnik s¢ zmocni této k renci_realizované myslenky
asna sc o jeji zdokonaleni. Prcdnosti a nedostatky: tspora vy vojovych nakladi,
‘writé riziko opozdéného vstupu na trh, $patnd povést (podnik s nedobrym pfistu-
pem k inovacim).

2. inovaéni varianta
L

—_— : _
Vlastni vyzkumné a vyvojové odd@leni,' podporované vyzkumem trhu v roli
dodavatele informaci, sc prib&zné snazi o vyvoj novych vyrobkit. Prednosti

! O otazkach vyzkumu a vyvoje viz zvIastd Brockholl, K.: Produkpolitik. 2. Aufl. Stuttgart 1988,
str. 146.
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a nedostatky: predstih pfi vstupu na trh, dobré image jako podnik, naklonény

3_nékupni varianta

(Velké) podnik

avajici _sc rizika 'se vzdaji vlastniho vyzkumu a vyvaje.

Opatii si_nové vyrobky tim, Ze koupi (malé) podniky, Kieré ¢ fi inovaci
vyrobkil ispésné. Piednosti a nedostatky: minima

naroénost.

Z hlediska diléiho ekonomického pohledu by sc prodavajici mohl prostfed-
nictvim vyrobkovych inovaci vymanit z dosahu masového trhu a tim i z pisobent
bezprostiedni cenové konkurence. Z tohoto pohledu slouzi vyrobkové inovace
ke zmirnéni konkurence. Z narodohospodéfského hlcdiska sc ale velmi rychle
projevi prava podoba vyrobkovych inovaci jako procesu, zesilujiciho konkurencni
boj: pokud prodavajici uspél s novym vyrobkem, musi se konkurenti, nechi&ji-li

.se dostat do nevyhodné pozice, rovnéz zachovat inovativné. Dojde tak k otevicni
druhé soutéZni fronty, protoZe k cenové konkurenci pfistoupi soutézeni v oblasti
inovaci. :

A obrat O
zisk Z
/ v
obral \
zisk
. N » Cas
Féaze Féze Féze Féze Fazc degencrace
pronikini roziifoviini | zralosti nasycenasli
QO-voslouci O-rostouci | O-mirné O-relativné | O-klesajici
Z—ziporny Z-rostouci | rostouci stily Z-siln€ kicsajici
Z-rclativné | Z-klesajici
staly

Obr. 36: Zivotni cyklus vyrobku
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Posuny v pottebéch a technicky G
usp&sny vyrobek z{rdci svou atraktivitu, obrat a zisk 1 klesajici tendenci. Tyto
skuteénosti sc pokousi vyjadiit Zivotni cyklus vyrobku. V pfipadé tspésné

S F— s ~ N T~ v . Pt s . Oy ——
vyrobkové inovace vykazuje obrat a zisk typicky idedlni vyvojikicry je zobrazen
na obr. 36. )

bb) V¥robkové variangx

<O vyrobkevych variantich mluvime tebdy, kdyz dojde ke zméné vyrobku
nachézejiciho se jiz na trhu takovym zpiisobem, ze kupnjicinm_piipada jako
viceméné novy vyrobek. U vyrobkové varianty sc méni minimalné Jjedna z nasle-
dujicich vlastnosti:

(I) fyzikilni nebo funkéni viastnosti (materidl, konslrukee, jakost, trvanlivost)
(2) estelické vlastnosti (barva, tvar, baleni)

(3) symbolické vlastnosti (znacka)

(4) doplitkové sluzby (zaruka, servis).

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

Wchdcnﬁn vyrobkem, pricha-
zi oldzka vyrobkové varianty do avahy tehdy, jestlize doslo ke zméné podminek
na trhu, Cilem_véasng realizované vyr & varianty je okamzité reagovat
na zmény ve s i’ i'eb. JestliZe se mezi obyvatclstvem prosadi minéni,
Ze praci prostiedky obsahujici fosfor zatézuji Zivolni prostiedi, musi vyrobce
tradi¢nich pracich prosticdki okamzils reagovat. Jednou moznosti je pfiprava
vyrobkové varianty, kdy misto tradiéni znacky za€ne nabizet bezfosfatovy prostie-
dek. Miize rovnéZ pfistoupit k diferenciaci vyrobkii tim, Zc kromé dosavadniho
prostiedku za&ne nabizet bezfosfitovy vyrabek.

Cilem opozdénd realizované_vjroﬂgm__ﬂrianty je reagovat na zmény
Y konkurenéni nabjdce. Jestlize se konkurence jiZ prizpiisobila zménénym podmin-
kim na trhu, dostava zavedeni viastnj vyrobkové varianty delenzivni raz a ztraci
sviij inovacni charakter. Misto agresivni trzni stralegic nastupujc defenzivni vjrobko-
va strategic s omezenym vIivent g ih; -

Pokudsc n&jaky vyrobek nachazi na trhu beze zmeény jiz dlouhou dobu, ztrici
obecnt svou atraktivitu, ncbof
- vychozi poticba je jiz uspokojena a nepokryta 20istava pouze obnovovaci policba

"a Incbo se
—mezitim na trhu podlc okolnosli objevily modernéjsi a potfebé lépe odpovidajici
Lkonkurcm':ni vyrobky.
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Qbrat
A

3 \ Obrat
A

0 i

Obr. 37: Vyrobkové varianty a zivotni cyklus vyrobku

Snizujici se atraktivita starnouciho vyrobku je v marketingové literatufe zobra-
zovana v podobg Zivotniho cykiu vyrobku (srov. obt. 37). Po dosazeni €asového
obdobi U’ dochdzi k neustalému snizovdni obratu a k pozvolnému vytlaCovéni
vyrobkii z trhu. Pokud se vyrobee rozhodne uskutegnit vyrobkovou variantu (napt.
tim, Ze v okamziku t* uvede na trh v rozhodujicich parametrech vylepSeny
automobil), miiZe se tato skute€nost projevit v dvouvrcholové funkci, zobrazené
na obr. 37. V daném piipadé byla vyrobkova varianta Gspésna. Tento zpisob
znovuoziveni vyrobku, popf. znaky sc v marketingové literatufc Casto oznacuje
jako relaunch.

cc) Vyfazenivyrohku
Z dlouhodobého hlediska méize podnik existovat pouze za piedpokladu, Ze bude
Uspdsné uvadét na trh nové vyrobky. Soucasné musi byt z vyrobniho programu
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vyfazeny zaslaralé vyrobky. Bez tohoto o€isténi programu by ncustile nartistal
sortiment.O¢Cividné jsou negativni dopady do nikladové struktury a na cilovou
veliCinu zisku.

Vyiazeni vyrobku pi'edslavuje obtizné rozhodnuti, ke kierému miZze podnik
dospet pouze po_dukladném zvaZeni.Pokud jc vyrobek jc¥t€ na trhu, realizuje
godmk obrat, kicry mize mil stile IOLhOdlIJ ici vyznam pro dhradu predbéznych

nakladd. Pokud vyrobek pfiznivé piispiva k hrubému rozpéti, nemél by byt jesté

2z trhu staZen.
Rozhodovini o vyfazeni se obeend tyka

— ¥ech vyrobkil, které se nachizcii v degeneraéni fazi

- novych yyrobkéykterése-projevily Jako flop™.’

Pikdx nclze vxrobek, u_kter¢ho. .&c_mzhoduﬂ, o _jeho vyrazcm posuzoval
izolované. Musi

Pokud checeme dojit k jednoznaéné prokazatelnému rozhodnuti o ucelnostl
" vyfazeni vyrobku, musime stanovit vztah mezi problematickym vyrobkem a mezi
- cilovou veli¢inou podnikatelského snazeni (zisk, hrubé rozpét, rentabilita, soucasna
hodnota apod.).

Kriterium Zdroj daji
—klesajici odbyt nebo podil na (rhu — slatistika obratu
—maly podil na celkovém obratu — nakladové propocty
—klesajici hrub¢ rozpéti — na zaklad¢ aplnych naklada
—klesajici rentabilita — na zdklad¢ kalkulace s nedplnymi
naklady
— investicni propoéty

Obr. 38: Kvantitalivni posouzeni vyrobku

Piednost kvantitativaiho posouzeni vyrobku spodivid v moznosti vylougit
kaZzdou svévoli pouzitim ovéfovacich podetnich postupd. Nedostatkem je, Ze
v praxi nclze vzdy jednozaéné urditému vyrobku piifadit vinosy a naklady, resp.
prijmy a vydaje. Jestlize budeme vyrobek posuzovat na zikladg aplnych nakladi,
miiZe byt vysledek zapomy, zatimeo pfi rozpo&tovani a evidenci nakladd na zakla-
de kalkulacc s neldplnymi niklady by bylo za stejné situace mozné dojit k zavéru,
ze vyrobek by mél byt i nadale prodivan. K tomuto zdinlivé rozporuplnému zavéry
se dochizi vzdy, jestlize jsou u posuzovaného vyrobku vynosy niZsi, nez aplné
jednotkové naklady, alc soucasné vy33i, ncz variabilni naklady.

! O .Mopu* sc hovori tchdy, kdyz novy vyrobek nedosihne po svém uvedeni na trh pozidovancho
minimalniho obratu.
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stranku. Cim $irsi je vyrobni program, tim vy3si jsou naklady na jednici vyroby.
Jestlize se vyrobce omiczi na nevelky vyrobni program, bude mit piednast v podobé
velkych serii s nizkymi jednotkovymi naklady. MaZe nakupovat matcridl a piislu-
enstvi ve velkém mnoZstvi a za vyhodnych podminck. S nizkymi naklady je
spojeno rovnéz skladovani, protoZe je jak u materidlu, tak i u polotovari a hotovych
vyrobki omezeno na mensi pocet druhii. Podobné Gvahy jsou na misté i v obchodg.
Cim Sirsi jc sortiment, tim je vy3§i potieba prodejnich a skladovacich prostor
a prodejniho personalu. Obratkovost zboZi je nizkd, ale vazanost kapitalu znacnd.
Cim $irsi je sorlimen, tim vice se zkracuje obchodni rozpéti v podobé rozdilu mezi
nikapni a prodejni cenou.

Rozsahly vyrobni program (sortiment) mze vést k tispEsnému odbytu, oviem
pFi vysokych nakladech. Pfi izké nabidce vykonti jc tomu naopak. Charakteristiky
gifc a hloubky sortimentu umoZiiuji vytvofit ¢lyii kombinace, z nichZ tfi se
~ vyskytuji v podnikové praxi.

Sortiment
giroky/hluboky Siroky/plochy azky/hluboky azky/plochy
neni bézné obchodni domy Sp ecializ_ované diskontui
prodejny progejny

-

Obr. 41: Typy sortimentu -

musi na operativni urovni prob&hnout hodnoceni, ktgr€ vyrobky maji byt nabizeny
a ktcré nikoliv. Konec konci je v této souvislosgi-fakto fedena otizka o zaviadéni,
popi- vyfazovani vyrobkd (druhd zbozi) z npBizeného programu, o které jsme se
jiz zminovali. To, jestli bude vyrobek (drylzbozi) zatazen do vyrobniho programu
(sortimentu), zavisi konce konch na v§8i jeho piispévku na ithradu fixnich nikladd
(hrubého rozpéti).' Tento piispe na ubradu je definovan jako rozdil mezi
prodejni cenou a variabilninyjednotkovymi naklady n.. Vyrobek je zafazen
do vyrobniho programu (settimentu) tehdy, jestlize jcho piispévek na dhradu
pFesahuje vysi minimz'l/lué/ poZadovaného pfispévku na dhradu. Pokud sc tyka
Zidouciho minimziln/ih’o pfispévku na dhradu, md podnikohospodaiskd teorie
pouzc jeden pozadavek — dostacujici je, aby ofekavane hrub¢ rozpéti mélo
kladnou hodnoty/Jasné feéeno: vyrobek bude do vyrobniho programu (sortimentu)
zarazen tchdy, {j’cstli'zc jeho prodejni ccna bude vy&si nez variabilni jednotkové
naklady.

Jestlize bylo piijato zisadni rozhodnuti o V)'Iroh;??'ﬂgramu, resp. sortimenlu,
k

' Pozn, prekl.: V Eeské odbomé lileratuic se pro oznaceni pFispEvku na Ghraclu pouzivi rovniZ tennin
Hhrubé rozpéti®. Oba terminy Lze povaZoval za synonyma.
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Jiz dfive jsme se zminili o tom, Zc miZze byt vyhodné ponechat vyrobek
ve vyrobnim programu (sortimentu) i pfi negativaim prispévku na dhradu (c < n,).
MiZe tomu tak byt v piipadé, kdy je ,ztritovy vyrobek* v ramci odbytové
navaznosti nezbytny pro prodcj ziskového vyrobku. :

Z prikladu, uvedencho na obr. 42 vyplyvaji odbytové navaznosti v ramci
urCilého sortimentu. Tak napi mezi vyrobkem ,A“ a ,,B* cxistuji jenom velmi
volné vztahy, protoze byly spolu prodany pouzc jednou. Naproti tomu cxistuje
velmi t¢sna adbytlovi vizanost mezi vyrobky ,,C*a ,,D*, protoze zc sedmi nakupii
byly v péti piipadech zakoupeny spolené. Rozgifeni modernich zpiisobi ziskavani
adajii, zvlasté potom skancrovych pokladen, umoziuje obchodnikiim bez namahy
zjistovat prlp?dy odbylové navaznosti v rdmci sortimentu.

Obr. 42: Sortiment a odbytové provazanost

bb) Obalova a zna¢kova politika
e e e e et

Obalova a znackovi politika predstavuj cZity nastroj fizeni odbytu. ZvIasts
u vyrobki spotiebniho charakteru dotvafi baleni vngjsi vzhled vyrobku. Piedevsim
v oblasti spoticbnich vyrobki sc jako 2vIatni fenomen éasto vyskytuje impulzni

nakup. U_spoch prodgje dalcko Castéji nez jakostvyrobku ovliviiujc jeho priznive
pﬁsoblcl vzhled,

“Testlize sc L_zum na dilohu baleni v rimei odbytové politiky, potom musime R
rozllsovai mezi jcho ’
- 1cclnuckou
- m1yn| a

- hospo'dalskou funkci.
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Baleni pluilo ptivodné &isté technickou funkci.lMélo za ukol pouze gochranu

zbozi na jeho dlouhé cesté od vyrobee k uZivateli, Béhem doby sc vytvofily
normalizované obalové jednotky. Nejmendi inozny rozsah niakupu zacalo misto
jednotlivého odbératele uréovat baleni,

Ochrana zikaznika jc vefcjnou zileZitosti. Pod ochranou zikaznika sc rozumi
,soubor vicch opaticni, klerymi je moZné ochrinit spotfebitcle od takovych
prakiik téch, ktefi nabizcji soukromé &i vefejné statky, jako je ohroZeni zdravi
a Zivota, klamani a Sizeni.”’

baleni gpociva v zajisténi zikeonem piedepsanych informaci,
jako napf. viha, doba minimélni trvanfivost, podil zdravi nebezpeenyceh subslanci
(nikotin, konservaéni prostfedky) apod.

Z hicdiska odbytu pipada nejvatsi vyznam{hospodarské Tunkci
cilem veskerého snazeni v oblasti odbytu je dlouhodoba maximalizace zisku.
Pritb&znymi cili je pokles nakladli na jedn¢ stran€ a riist vynosi na strané druhé.

Z ho vyplyvajici diléi cile v oblasti obalové politiky jc mozné vyjadfit nasle-
dujicim zpasobem:

Dlohodoba maximalizace zisku

Pokles nakladu

Riist vynosii
— pokles dopravnich nakladi

— ndrist uzitcénosti vyrobku pro

— poklcs nakladd na skladovani spoticbitele diky
a prezentaci — navodu k uzivani

— pokles naklad@ pfi pouZiti — velikosti baleni, odpovidajiciho
vratnych &i ncvratnych oball poticbé

— poklcs persondlnich nikladi — vhodné a pohodIné obalové technice
zavedenim samoobsluhy — vylepsent image, umoziiujiciho,

aby sc zbozi prodivalo sama

+ Obr. 43: Cile obalové politiky

Picdevsim jde o minimalizaci dopravnich nakladd cestou normalizacc a volby
materiali (curokartony, curopalety, curokontejnery). Soucasné s tim plati poza-
davek dosahnout co nejnizgich nakladi na skladovani vyrobka a jejich prezentaci
v obchodnich prostorach. Proto by baleni mélo byt normovang, schopné vystaveni
a odolné. Predeviim u napoji se jedna o otdzku vratnych ¢i nevratnych obali,
Vétsinou sc davi prednost nevratnym obalGm, které sice vedou k vy$sim mate-
ridlovym nakladim, ale soucasné umoZnuji snizil naklady na dopravu, mzdy
(prijem lahvi) a €isténi pouzitych oball.

' Nicschlag — Dichtl - Tlarschgen, cit. prace, str. 1032,
B
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Rist blahobytu sc projevuje v riistu mezd a platd. Proto nabyva ncustile
na vyznamu jako nikladovy faktor personal. V priimyslu sc tlak v oblasti perso-
ndlnich nakladiizmiriuje mechanizaci, v obchodé samoobsluznym prodejeimn. Jeho
vilézné taZeni bylo umozndno primyslem.obalove techniky, klery nabidl feSeni,
umoziujici nahradit prodejni personil. Uskuteénil se dalekosiahly substituéni
proces nahrady prace surovinou {obalovym malcridlem). To vedlo na podnikové
arovni k poklesu nikladi a na nirodoliospodaiské drovni k dspofe naklada
pfi zisobovéni spoticbiteld.

Obalova politika slouzi rovngy snaze o zvySeni vynosi. Vylvorcnim véenych
preferenci se konkretni plotlav(ulu NIHPA vylvm it kladny akviziéni potencial, kiery
by mu umozZnil vyhnout s¢ tvrdé cenové soutézi na (16méF) dokonalych trzich.
V tomto smyslu obalova politika piisobi smérem na odstranéni homogenity a dosa-
Zeni heterogenity na trzich masového charakteru. Prostor pro zvySovani ceny
si proddvajici nejprve vylvafi vyuzivanim moznosli zlepsovat objcktivni uzitné
vlastnosti. VEsi vahu v odbylové pelitice vk maji apatieni, sméfujici k vytvoreni
subjektivné vnimaného vyrobkovéha image. Vsude tam, kde s kupni rozhodnuti
ncuskuteEiuje kognitivng, ale impulzivng, nezdlezi ani prilis na tom, jaké jsou
vyrobky ve skutcénosti, ale jakou maji vnéj§i podobu.

Vécne preference vytviii tedy prodavajici, kterému se diky piisobivému
vagjsimu vzhledu vyrobku podafilo vytvefit pozitivni vyrobkové image. Zatimco
drive bylo tkolem prodavaée presvédéit zakaznika, v modernim samoobsluz-
ném prodeji piejima funkci zprostiedkovatele pozitivniho dojmu o vyrobku
baleni. Napadné, cxkluzivni a psychologicky dobic promyslené baleni se stalo
symbolem blahobytu. Blahobyt prived] na svél samoobsluzny prodej a spolu

s nim se baleni prosadilo jako nistroj adbytové politiky, priznivé plsobici
na prode;j.

Existujc mnoZstvi vzijemnych vazeb mezi obalovou |)0|ilik0_L_l_jglk0(liléi\swézisli_
vyrobkové politiky a mezi oslalnimi_nastrofi_odbviove politiky. Tak napriklad
yytvareni znacky ncni bez baleni myslitclné. Baleni_je nositclem reklamy
na vyrobek a na jeho zhotovitele. Otevird rovnéz cestu pro uréité formy distribuce
(samoobsluzny_prodcij). Prolo cxisluje (&sna vazba mczi balchim a cenovou
politikou. Na jedné strang musi byt z obalu zicjmé, zda je vyrobek mozné zaradit
do scgmentu s vysokou ncbo s nizkou cenou.-Na druhé strané se_prodivaiici
prostednictvim obalii riizné velikosti snazi odbalit riizné r7ni segmenly a reali-
2zoval cenovou difercneraci. smérujici k maximalizici zisku.

Prive z toholo posledniho bodu vyplyva souvislost mezi vyzkumem (rhu
a obalovou politikou. Vyzkum trhu sc zabyvi zjistovanim potreb a nakupnich
zvyklosti spoticbiteld. Soucasné dodiva ddaje, nezbytné pro cilevédomou odby-
tovou politiku. V zijmu dosazeni optimalniho feseni sc na testovacich trzich musi
osvEdcit nejenom nové varianty vyrobku, ale i nové varianty obal{i. Neudivi proto,
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e doba mezi objevenim se namétu na novy obal a jeho definitivnim uvedenim
na trh miiZe Cinit Sest az dvanact mésicd.

Jiz jsme naznagili, Zc vitézné taZeni baleni predstavuje symplom blahobytu
primyslové spolccnosti hajnosti. Uspora osobnich nakladi a dspéchy v prodeji
tvoii jednu stranku obalového boomu. Jeho druhou stranku tvofi hory odpadka.
Hopfenbeck' poukazuje na to, Ze koncem osmdesatych let obaly
— tvofily 50 % domovniho odpadu
— v potravinafském priimyslu sc podilcly na obratu Scsti procenty
—rognimi pkirdstky ve vysi cca 8 % dosahovaly dvojndsobného tempa ristu

v porovnani s vykony celého narodniho hospodafstvi.

Obalovy boom ved! k takovému zatiZeni Zivotniho prostFedi, Ze pfestalo byt
politicky anosné. Nésleduje proto snaha zdkonodarce prostfednictvim
_ dobrovolnych dohod s (napojovym) pramyslem snizit podil nevratnych obali
— zavedeni povinnosti zp&tného pfijimani obali pfenést niklady na likvidaci

odpadkd nazpét na vyrobcece a obchod.

Naklady, spojené s likvidaci odpadki vedou vyrobee k ispoméjsimu zachazeni
s obalovym materidlem. Lze oéckavat, Z¢ zikonodarné iniciativy povedou vyrobee
k vytvofcni nosnych strategii v oblasti obalové politiky. Tolo oéckavani dodateéné
podpofila pozorovini, Zc sc u slile vétsiho poctu zakaznikd projevuje védoma
snaha o minimalizaci odpadkd. Neustéle roste trzni segment, tvofeny zakazniky,
oricnlovanymi na Zivotai prosticdi. Vyrobci se snaZi ménc ndkladnymi obaly
a pouzivanim obalovych materidl nezatézujicich Zivotni prostiedi provadét dife-
rencovanou obalovou politiku, kterd by vychdzela vsific tomuto (rostoucimu)
(rznimu segmentu.

Nakladné, pestic utvarené obaly vyrobki maji za Gkol nejenom oslovit zikazni-
ka, ale maji mu TOVACZ POMOCI I v eny vyrobek pri opako-

~vaném nakupu. Vyrobce oznacuje svilj vyrobek
— barvou a tvarem obalu
_ firemnim jméncm a znakem a nazvem vyrobku.

Vysledkem tahota azna€ovani vyrobkd je znackové zboZi. Zikaznici se s nim
zpravidla sctkavaji pii ndkupu potravin, kosmetiky, odévi ncbo technickych
vyrobk.

Prodavajici pouzivaji znacku jako néstroj odbytové politiky. Vytvorcnim znacky
chiéji odlisit svou nabidku od konkurencni. Svou Znackou ruci za stalou kvalitu
7 doufaji, Ze sc jim podafi zikaznika ziskat | pro opakavant nakupy a ze zlstarie
vérny znaéce. :

Mnohostranné vztahy existuji mezi vytvatenim znacky a reklamou. Reklama je
uéelna pouze (chdy, jestlize je zaméfcna na vlastni podnik ncbo vyrobkovou
znacku. Vytvofeni znacky je ale mozné pouze za picdpokladu, jestliZze je oznacené

I Hoplenbeek, W.: Umweltoricntiertes Management und Marketing. 2. Aufl. Landsberg/Lech 1991,
sir. 274,
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zbozi dostatecn¢ zndmo. Teprve reklama uéini z oznaeného zbozi znackovy
vyrobek. Znackova politika vyvolavé naklady. Ty ncjsou ani tak zpiisobeny
vy3§imi ndklady na oznaceni oball, jako vysokymi naklady, spojenymi s propagaci
znackového zbozi v riznych mediich.

S ohledem na podnikatelsky cil dosahovat zisk ma znackova politika
vyznam pouze tehdy, jestliZe vytvofeni znacky umozni dosihnout vyssiho
prirbstku vynosii v porovnani s vynalozenymi niklady. V 1é1o souvislosti
vyvstdva otazka, pro¢ davaji kupujici pfednost znaékovym vyrobkim a proé
Jjsou za tyto vyrobky ochotni zaplatit vy&3i cenu, nez za ncoznaéené vyrobky
(no-namc-vyrobky).

V klasické cenové teorii je kupujici licen jako,homo occonomicus™, klery jedna
raciondlné a bez emoci a snaZi se maximalizovat uZitek. Situacc na skutcéném trhu
ale vypada jinak: ¢ast kupujicich Gini svoje rozhodnuti o koupi sc znaénym
ohledem na cenu, ale jind éast kupujicich mé zajem o pohodiny nikup bez porovna-
vani cen a kvality. Jind Eist dava piednost posileni svého scbevédomi prostied-
nictvim vysoce prestiznich vyrobka, nékdo vyZaduje pouze ckologicky nezavadné
vyrobky. Neexistuje poplavka po homogennich, ale po heterogennich vyrobeich.
Tyto rlizné preference v oblasti poticb vedou ke $tépeni triw, to znamena k vytva-
feni rznich scgmenti.

Riznorodé¢ trzni segmenty mohou své riznici se policby uspokojovat pouszc
tehdy, jestlize maji moznost posoudit, zda nabizené vyrobky ve vE($i €i meni mifc
odpovidaji jejich potiehdm. Vytvarenim znacky vychizeji prodavajici vstiic lomu-
to pidni kupujicich v oblasti identifikace vyrobku. Vzhledem k tonu, Zc
hlavnim cilem podniku je dlouhodobi maximalizace zisku, miZeme rozpoznat
ndsledujici felézeni ovah:

- vytvareni znacky vede k vernosti znacee a k véenym preferencim ve prospéch
vlastni znacky

- vécné preference vytvareji moznast pro cenovou dilerenciaci

- cenova dilerenciace umoziuje zvysit vynosy a

- ritst vynosh vede k vysiim ziskam.

Znackova politika je adresovina prevazné dvéma skupinam kupujicich. Jedni
dbaji na kvalitu a ti druzi na prestiz. Prvini skupina plati vy$si cenu za znackove
zbozi jednak proto, ze zikaznik diva prednost kvalité a dale proto, Ze chee nakoupit
pohoding, bez dlouhé¢ha srovnavani, tak, jak je zvykly. Pro druhou skupinu neni
vy35i cena Zadnym protiargumentem, ¢asto bude spise hovofit pro nakup znaéko-
vého vyrobku. Timto zpisobem se vyrobei znackového zbozi vyhybaji dokonalé
konkurenci a mohou tak ziskat zdjemee o prestiz a o kvalitu,
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Zakaznik Obchod Vyrobce

— ziruka jakosti — doporucena cena — akvizi¢ni potencial
— pohodiny nakup — vysoké obchodni — zijemci o prestiz
— dodrzeni ndkupnich rozpéti — zajemci o kvalitu

zvyklosti — vysoky stupen — silnd pozice vici
— nikup vychazejici samoprodcjnosti obchodu

z potfeb diky identi- — vysoka poptavka

fikaci vyrobku —rychly obrat zboZi

Obr. 44: Picdnosti znackového zbozi

Znadkové vyrobky se na trhu prosadily diky tomu, Ze uspokojuji raznici se
policby zakaznikii. Protoze se znackové vyrobky tési znaéné oblibé u zikaznika,
staly se t&Zi§t¢m obratu v maloobchodé. Nevyhodou znackového zboZi pro obehod
je zavislost na vyrobei. PrevaZuji viak vyhody: zna&kové zboZi se proddva samo.
Vzhledem ke stupni jeho znamosti nevyZzaduje Zadnou zvlasini namahu pii prodeji.
Vyrobce zaméfuje propagaci svych znackovych vyrobkil nikoliv na obchod, ale
na koneéného uzivatele. Pokud se znadkové vyrobky jednou u koneéného uzivatele
prosadily, musi je obchodnik zahrnout do svého sortimentu.

Dosud jsme pojednavali o klasickych vyrobnich znagkach. Vedic nich existuji
rovnéz obchodni znagky, jako napf: kiva Aldi. Tyto znacky jsou pfedmeétem propagace
v mensi mife. Vét§inou jsou levnéjsi nez vyrobni znacky. Jejich tkolem je pfitahnout
poptivku trzniho scgmentu, sestivajiciho z cenove oricntovanych spotfcbitelti.

cc) Politika sluZcb pro zakazniky

@__k_aznik nco&ekéva od prodavajiciho vyrobek nebo sluzbu, ale feseni urcitéhe
problému. Zajemee o koupi osobniho poitace ncbude zpravidla spokojen, jestliZe
mu nékdo poda pics pult dvé krabice s hardwerem. Occkdva lotiz, Zc vedle
vlastniho nikupu mu vyrobee, popi. obchodnik poskytne dodateéné sluzby v podo-
b zarudni lhiity a servisu. Nejvisi poptivka je po téch sluzbich, kleré jsou

Ukolem dodateéné poskytovanych sluzeb pro zikazniky je
— zdkaznikovi odborné poradit pfi rozhodovini o koupi (vybér feSeni, nejlepe

odpovidajiciho potiebam)

— zajistit bezproblémové fungovani piistroje po celou dobu jcho uZivani a
— po skonéeni uZivani zajistit bezproblémové odstranéni starého piistroje.

Jiz z tohoto kritk&ho vyétu je ziejmé, Ze o sluzby zakaznikim bude spf‘sc nci
u spoticbnich vyrobkil zajem v oblasti sloZitych technickych vyrobkii s dlouhot
dobou uZivani, zv1asté pak u vyrobki investi€niho charakteru. Cim draz3
a specialngjsi je vyrobek, tim vetsi vyznam maji sluzby pro zakazniky v rol
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ndstroje odbytové politiky. Viiéi soukromym osobam' Jje nejastéjdim polem piisob-
nosti oblast tcchniky pro domicnost, automobily, clcktronika pro volny éas,
vypocetni technika apod.

S rostouci technickou vybavenosti nascho okoli ziskavaji sluzby pro zikazniky
na vyznamu ve své roli nastroje odbytové politiky. Existuji dvé piiciny znaéné
poptivky po sluzbéch pro zikazniky. Prvni spociva v pohodinosti zakaznikaa jeho
prani obdrZet vicchno ,.z jedné ruky™, ta druhd odrdzi viru, ze vyrobee by mél
vykazoval lepsi schopnost poradit a postarat se o sviij vyrobek, nez podnik sluzeb,
vystupujici jako meziélanck.

Jednotiivé oblasti sluzeb pro zikazniky lze Elenit nasledujicim zpiisobem:?

blu/bv |)| 0 l,ak.umky

— informace, napomm a poradenstvi pfi ndkupu !
— Skoleni a instruktdz koneénych odbcrateli, popi. pracovnikit maloobchodu |
—doprava a uvedeni do provozu .
—udrZovani, opravy, zajisténi nahradnich dild, ziréni opravy, likvidace \

ncpolu.bncho vymhku

Obr., 45: Oblasti sluzeb pro zikazniky

Jak jsme jiz ukdzali, sluzby pro zikazniky mohou byt poskyloviny picd nebo
po koupi, mehou mit technickou nebo obehodnT povahu a mohou byt poskylovany

za uplatuncbo bezplaing, O icchinickE strance sluzeb pro zikazniky jsme jiz
hovortli. Ke'sluzbam pra zakazniky. které maji obchodni povahu, patfi vedle prava
na vyménu vyrobku a meznosti jeho zaslini vytvoicni optimdlnich nakupnich
podminck (détské koutky v obchodnich domech, parkovaci moznosti atd.).
Politika sluzcb pro zakazniky jakoZo dilci oblast odbylové politiky prispiva k dosa-

Zeni hlavniho padnikatelského cile, kicrym je dlouhodoba maximalizace zisku,

DilCimi cili sluzeb pro zakazniky je ziskavani infonmaci, Ivorba preferenci a image.

e e e .

- M.nlmalu.uc zisku 7 (Iluuluululwlm hlediska E
uskavam mfonn.xu ' lvorba pu,lcu,nu a mm,g,c

— informace o pmnu.h zakaznikil J rostc akviziéni polencml |

—technické informace umozijici { - omezena cenovi konkurence i

zdokonaleni vyrobku i proslor pro zvyseni ceny 5

toste budouci zisk i roste soucasny zisk ‘

Obr. 4(1 Cile pnI|||I\y sluzeb pro zak /nlky

! O|)o||l|u:sluab|)rof.|lumuky¢nh|d~||pnun\'.\lmu.h zajencu srov, hiteratur omarketingi invesuénich
slatkil, zvIaste Backhaus, K.: Investitionsgiitermarketing, 3. Aufl. Miinchen 1992, s 258 a 330,
2 Podrobngjsi vyklad pu(l.nm Beindt, R.: Muketing 2- M.nh,llm_«l’nllllk /\uﬂ. Berlin 1992 str. 124,
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Musime upfesnit tvrzeni, Ze politika sluzeb pro zkazniky pfispiva k ristu zisku
Politiku sluZeb pro zikazniky je v kazdém pfipadé nutné podrobit procedurin
hodnotové analyzy. P¥i ni plati, Zc jezapotichi porovnavat pozitivni i¢inky sluZcl
pro zikazniky s niklady na tyto sluzby. Toto srovnani je jednoduché v pripade
kdy jsou sluzby pro zikazniky poskytovéiny za uplatu. Sluzba pro zikazniky ji
vyhodnd, jestlize plati, ze Ny, < Vy, kde Ny, jsou ndklady a V., vynosy, plynouc
ze sluzeb pro zikazniky. V souladu s touto podminkou musi vynosy sluzel
pro zdkazniky minimélné pokryval naklady, spojen¢ s (émito. sluzbami. To plal
oviem pouze tehdy, kdyz bezplatné poskytovani sluZeb nema zidny pozitivni vlir
na utvireni preferenci. Sluzby pro zakazniky se vsak zpravidla vyznaéuji pozi
tivnim vlivem na utvéreni preferenci, coz se miazZe projevit v rlistu vynosi
v pozdéjsich obdobich.

V pfipadé bezplatného poskytovani sluzeb musime porovnivat naklad:
na sluzby pro zikazniky N,.s dodatcénym vynosem DV,,, danym mozZnosti zvysi
cenu diky sluzbam pro zakazniky. -

Nsz 4
DVgy
Nsz
- DVs,

s < 1
s 1
P~ )
Z 1
]
1 |
P ' !
_2 1 1
- f 1
1 1
1
1 1
I 1
¥ 1
1 1
| 1
1 1
]

X i ., Uroveii

Sop S servisu

Obr. 47: Optimalni intenzita sluzcb pro zdkazniky

Na obr. 47 provedena optimalizace vyjadiuje iroveii sluZeb pro zikazniky.
umoZiiujici dosihnout maximalni zisk. Predpoklidda se proporcionalni naris|
nikladd na sluzby pro zakazniky, o znamena, Ze mczni niklady dodatcéné
jednotky sluZeb jsou konstantni. Degresivni vzestup funkce DV, svédéi o tom, Zc
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preferenéné pisobici vliv sluzeb pro zikazniky s pfibyvajicim rozsahem servisnich
sluzeb klesa. Uroveii servisnich sluzeb sc zvySuje od nuly az k dosazeni maxi-
malniho rozdilu mezi N, a DV, v bodé Sy, Pied (po) dosazeni (6o Groving servisu
jsoumezni vynosy dodateéného opatieni v oblasti servisu ve§i (nizgi) nez hraniéni
naklady servisni sluzby. Pokud by prodivajici rozsifil intenzitu servisu az k bodu
S', byl by jcho zisk prave tak vysoky, jaho v nulovém bodé, to znamend v piipadg,
Zc by zadné sluzby pro zikazniky neposkytoval. Tento oplimalizaéni piistup mé
své meze. V oblasti sluzeb pro zikazniky je obtizng zjistit naklady N.,, spojenc

dodatcény vynos DV,,, ziskany v oblasti sluZeb pro zikazniky.

"~ 3. Cenova politika

a) Cile a diléi oblasti cenové politiky

AZ do Sedesétych let platila cenovi politika za nejdiilezitgjsi nastroj odbytové
politiky, slouzici dosaZeni podnikatelského cile. Mezitim doslo v zépadnich
priimyslovych spolecnostech ke znaénym zménam na odbylovych trzich. Reklama
a vyrobkova politika pfitom sviij vyznam zvySila, zalim co cenova politika na svém
vlivu pro odbytovou politiku ztratila.

Cenova politika nicméné zaujimd v marketingové literatuie stile Siroky prostor.
Zpravidla sc o ni pojednava ve dvou subkapitolich, zaméfenych na klasickou teorii
ceny a cenovou politiku v podminkich praxe. RovnéZ my se budeme pfidrzovat
tohoto élenéni.’

Klasicka teorie ceny zobrazujc hospodaiskou skuleénost v modelové podobé
na zékladé siln zjcdnodusujicich piedpokladi. Jednim zc zak ladnich piedpokladi
Je pfitom hypotéza o dokonalém trhu, kerd hledd odpoved' na otizku, jaka
adbytova cena umoZziiuje dosihnout na dokonalych trzich maximalni zisk.

Jiz na jiném misté jsme ukizali, Ze
- dokonalé trhy ve skutcénosti ncexistuji a Zc
— prodévajici Cini vie pro to, aby trh byl je§té méné dokonaly. Cim méné dokonaly

totiZ trh je, tim snadnéji sc mize vyhnout cecnové konkurenci, snizujici zisk.

Na nedokonalych trzich hrajc cena pedfizenou ilohu. Veskeré snazeni proda-
vajicich se oricntuje na dosazeni nedokonalosti irhu cestou komunikaéni, vyrobko-
vé a distribuéni politiky. Cilem je stit sc ve znacné mife nezivislym na ccnové
konkurenci, €ili vybojovat si vlastni cenovy prostor. Prakticka cenova politika
se proto pta na optimalni utvaicni odbytové ceny na nedokonalych trzich.

! Pozn, pickladatcle: vzhlcdém k womu, Je vyhlad klasické (eone ceny je obsazen v Fadé bézne
dostupnych publikaci, upustih gsne po doliodé s prol. Wohe od zaiazen 1o subkapitoly du picklidangé
ucebnice. J. .



