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Obr. 1: Vymezeni odbytoveho trhu



Odbyt se zabyva zhodnocovanim vykon(

Neexistuje zaruka odbytu = zakaznik musi byt ziskan

— Presna analyza prani kupujicich = vyzkum trhu

— Uspokojeni téchto prani Iépe nez konkurence (lepsi nabidka)
= nastroje odbytové politiky

Odbyt x marketing

3 interpretace marketingu:

a) MTG jako uceni o optimalnim usporadani oblasti odbytu
b) MTG jako trzné orientovana nauka o podniku

c) MTG jako samostatna védni disciplina



Planovani odbytu a odbytova politika

Cilem planovani odbytu je stanoveni nabizeného sortimentu a

progndza vyse prodeje a ceny.

Nastroje odbytové politiky:

- Vyrobek (vyrobkova politika)

- Cena (cenova politika)

- Komunikace (komunikacni politika
- Distribuce (distribucni politika)

Udaje o okoli

l

l

Niéstroje odbytové
politiky
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— Nabizeny sortiment
- Nabizené mnozstvi
- Prodejni cena

Obr. 4: Planovani odbytu




Ziskavani informaci v oblasti odbytu

Faze planovani odbytu:
Pripravna faze: 1. Situacni analyza
2. Vlypracovani vyvojovych prognodz
3. Stanoveni cilll odbytu
Provadéci faze: 4. UrCeni alternativ jednani
5. Ohodnoceni alternativ v jednani
6. Rozhodnuti o pouziti nastrojdi
7. Realizace opatreni
Kontrolni faze: 8. Kontrola opatreni



Vyzkum trhu

Potreba informaci — jak tyto informace ziskat?

Zdroje informaci:
1. Vnitropodnikové informace
2. Informace o ramcovych podminkach

3. Informace o trhu

Otazky zavaznosti, spolehlivosti (reliability) a platnosti (validity) informaci



Techniky vyzkumu trhu — vzor:




Druh vyzkumu:

1. Explorativni vyzkum — zpravidla kvalitativni pri neexistenci informaci
2. Deskriptivni vyzkum — kvantitativni, vCetné vyvoje v Case

3. Kauzalné-analyticky vyzkum — pri experimentu

Ziskavani informaci:

a) Primarni vyzkum (field research) - dotazovani
- pozorovani

b) Sekundarni vyzkum (desk research)

MUZe byt provadéno jak z internich tak z externich zdrojd.



Segmentace trhu

Segmentace trhu predstavuje rozdéleni celkového trhu na jednotlivé
skupiny kupuijicich.

Hlavnim Ucelem segmentace je vytvareni struktur podle skupin zakaznikd.
VedlejSim ucelem segmentace je zvyseni transparentnosti trhu.
Predpoklady Uspésné segmentace:

- zavazné rozdily mezi zakazniky z hlediska jejich poptavky

- trZzni segmenty musi byt zjistitelné existujicimi metodami vyzkumu trhu
- trzni segmenty musi mit urcitou minimalni velikost (z hl. hospodarnosti)



Kritéria segmentace:

1. Geograficka (misto bydlisté, region, stat, ...)

2. Demograficka (stari, pohlavi, rodinny stav, ...)

3. Psychograficka (struktura osobnosti, zivotni styl, ...)

4. Chovani (vérnost znacce, postoje, nakupni pohnutky, ...)

Strategie zpracovani trhu:
a) Nediferencovany marketing (jeden vyrobek pro cely trh)
b) Diferencovany marketing (vyrobek pro kazdy segment zvlast)

c) Koncentricky marketing (soustredéni na urcity segment(y) v ramci
trhu)



Nastroje odbytové politiky

VSechna opatreni, ktera prodavajici pouziva ke zmenseni odbytovych

obtizi s cilem posilit vlastni konkurencni postaveni.

Nastroje odbytové politiky:

1. Vyrobkova politika (formuje nabidku, uspokojuje potreby kupuijicich)
2.

3. Komunikacni politika (reklama, snaha vyhnout se konkurenci)

4.

Cenova politika (cenové soutézeni, rabaty, platebni podminky, ...)

Distribucni politika (vyrobek, ve spravny cas, na spravném miste)

= marketingovy mix



1. Vyrobkova politika

Cilem neni jen vyvinuti technicky dokonalého vyrobku, ale orientace
vsech vlastnosti vyrobku na potreby kupujicich = uspokojeni potreb!

Vyrobkova politika:

Jadro - Optimalizace technickych vlastnosti vyrobku prostrednictvim:
- vyrobkovych inovaci

- variant vyrobkd

- vyrazovani vyrobkU

Okrajové oblasti — Optimalizace:

- programoveé a sortimentni politiky

- znackové a obalové politiky

- politiky v oblasti sluzeb pro zakazniky



Jadro vyrobkovée politiky

Vyrobkové inovace = technicky pokrok nebo posun v potrebach vedou k
vyvoji zcela novych vyrobk{

- Diferenciace (doplnéni jiz existujici vyrobkové linie o novy vyrobek)
- Diverzifikace:  a) (zavedeni druhové pribuzného vyrobku)

b) (vyroba pribuzného vyrobku,
odpovidajiciho nasledné nebo predchozi etapé vyroby)

C) (vyroba vyrobk{ zcela rozdilného typu)

Varianty vyrobk({ = technické zlepseni jiz existujicich vyrobkd

Viyrazovani vyrobk{ = staZeni zastaralych vyrobkd z trhu



Vyrobkova inovace + komu je vyrobek ur¢en = umisténi vyrobku

Fionkurence o

Silna

Slaba

Poptavka

| masové trhy

Silna

- —velké obraty

-- malé ziskové marze

trhy budoucnosti
— chybégjici technicka
reseni

Slaba

- smritujici se trhy
—nadbyte¢né kapacity

- klesajici obraty
~ (znacne) ztraty

- vyklenky trhu
. -- malé obraty
— velké ziskoveé marze




Strategie zavadéni novych vyrobka:
1. Napodobovaci varianta

2. Inovacni varianta

3. Nakupni varianta

Varianty vyrobkii

Cilem je bud" a) okamzité reagovat na zmeény ve strukture potreb
(v€asné realizovana vyrobkova varianta)

b) reagovat na zmény v konkurencni nabidce
(opozdéné realizovana vyrobkova varianta)

Vyrazovani vyrobku
- vSech vyrobk{ nachazejicich se v degeneracni fazi zivotniho cyklu
- novych vyrobkd, které se projevily jako ,flop"



Okrajoveé oblasti vyrobkoveé politiky

Znackova a obalova politika

Funkce obalu:

- Technicka (ochrana zbozi)

- Pravni (zakonem predepsané informace)

- Hospodarska (dlouhodoba maximalizace zisku)

Znackové zbozi vysledkem oznaCovani vyrobku firemnim jménem,
znakem a nazvem vyrobku + barvou a tvarem obalu.

Politika sluzeb pro zakazniky

= zarucni Ihlty + servis

- pred nebo po koupi, technické nebo obchodni, za Uplatu nebo
bezplatné — pozitivni Ucinky sluzeb x naklady na tyto sluzby



2. Cenova politika

Klasicka x prakticka cenova politika

Zavisi na cilech (maximalizace zisku), nastrojich a udajich (internich i
externich).

Nastroje cenové politiky:
- Ceny

- Rabaty

- Platebni podminky

- Dodaci podminky

Cenova rozhodnuti souvisi bud’ se zménou ceny (zména v nakladech,
poptavce, u konkurence) nebo pri zavadéni nového vyrobku na trh
(stanoveni ceny).



Cenova politika (cena)

Principy tvorby ceny:
1. Nakladové orientovana cena
2. Poptavkové orientovana cena

3. Konkurencneé orientovana cena

Strategie cenové politiky:
a) Nizka x vysoka zavadéci cena

b) Strategie rychlého sbirani (vysoka cena, malé mnozstvi) x penetracni
cena (nizka cena, velké mnozstvi)



Politika prodejnich podminek

Rabaty

= sleva z ceny — neplati pro vSechny odbératele stejné
— Vedou ke snizeni netto ceny + zvySeni prodaného mnozstvi

Dodaci podminky

= reguluji rozsah a Casovou stranku povinnosti, vznikajici prodavajicimu v
souvislosti s dodavkou (rozsah a termin dodavky, misto predani, prevzeti
pojist'ovacich a prepravnich nakladl, pravo vymény zbozi)

Platebni podminky

= vyjadruji okolnosti Uhrady kupni ceny (IhGty splatnosti, skonto, Uroky z
prodleni, kompenzacni obchod, ...)



3. Komunikacni politika

Ukol — prostrednictvim informaci a cileného ovliviiovani prekonat
odbytové bariéry na strané zakaznika

Dilci oblasti:

a) Reklama

b) Podpora prodeje
c) Public relations
d) Osobni prodej

— Komunikacni mix



Reklama

Obraci se na velky pocet lidi a komunikuje prostrednictvim véci.

Reklamni cile
ekonomickée mimoekonomické
Cilova velicina: psychologické Sife zabéru
- zisk Cilova velicina: Cilova velicina:
- obrat - pozornost - pocet oslovenych osob
- podil na trhu - ptisobeni na pamét’ - pocet uskute¢nénych
- vytvareni preferenci informac¢nich kontakti
- plisobeni na pocity




Pred rozhodnutim o pouziti reklamy je nutno stanovit:

- Pro jaky objekt se ma reklama provadét (napr. vyrobek)
- Jaké cilové skupiny maji byt ziskany (subjekt reklamy)

- Jak subjekt reklamy zpracuje reklamni poselstvi

Realizace pland na reklamu vyzaduje: stanoveni rozpoctu + rozpis
rozpoCtu na rlizné reklamni prostredky (média) + ztvarnéni
reklamniho poselstvi

Prakticky pristup k rozpoctu na reklamu se orientuje:
a) Obrat (zisk)

b) Vyse rozpoctu konkurence

c) Vyse disponibilnich prostredkd

d) Reklamni cil



Vynosnost reklamy se méri napr. stupném rozsireni média (naklad, pocet
prijimacl, apod.) nebo tzv. cenou v tisicich.

Dle Kotlera spociva ucinnost reklamniho sdéleni na:
a) Zadouctnosti
b) Exkluzivité

c) Dlvéryhodnosti

Reklama je Uspésna pokud umoznila dosazeni kladné Cisté souCasné
hodnoty — v praxi obtizné = orientace na zménu v obratu



Podpora prodeje

= opatreni na podporu odbytu, ktera se dotykaji cenové, vyrobkové nebo
distribucni politiky, ale u kterych je zdGraznén komunikacni aspekt

— Soutéz o ceny, cenové zvyhodnéné mimoradné prodejni akce,
poskytovani vzorku zbozi, doplrikova atraktivni nabidka apod.

Public relations
= plsobeni na image podniku v oCich verejnosti

— Dobré vztahy s médii, tiskové konference, dny otevrenych dveri,
sponzoring



4. Distribucni politika

Ukol — transformace produkce do podoby, odpovidajici potfebam
zakaznika

Druhy transformace:
a) Prostorova

b) Casové

c) Kvantitativni

d) Kvalitativni

Vyrobek cestuje od vyrobce ke spotrebiteli prostrednictvim trzniho
kanalu — nutna optimalizace = jaké kanaly a kolik kanal{



Trzni kanal:

1. Primy - Vnitrni (podnikové prodejny, obchodni cestuiici, ...)
- Vnéjsi (obchodni zastupci, makléri, franchising, ...)

2. Neprimy - Maloobchod
- Velkoobchod
- Zasilkovy obchod
- Komisionar

- forma zavisla na trzni sile partnerd = dominantni obchodni stupen
dominantni vyrobni stupen

vyvazeny pomer sil



