4. ODBYT A ODBYTOVA POLITIKA
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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

F—"——»

— 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)



