1. Marketing a jeho historický vývoj

Marketing je považován za jednotnou koncepci obchodní a výrobní podnikatelské politiky, vycházející z výzkumu potřeb a požadavků trhu, zaměřujících se na odhalování, vyvolávání a ovlivňování potřeb a na jejich přeměnu v poptávku po výrobcích a službách podniku, s cílem dosahovat na trhu maximálně možného ekonomického efektu. Marketing se dotýká výroby i odbytu a je vrcholnou složkou řízení.

Podle American Marketing Association je marketing „souhrnem opatření k tomu, aby byl výrobek dodán spotřebiteli za správnou cenu, správnou obchodní metodou a ve správné formě“. Podle francouzské Association de Marketing je marketing „komerčním řízením založeným na znalosti spotřebitele“. Poměrně nejlépe vyjadřuje marketing takové pojetí, které zdůrazňuje primát odbytu před výrobou.

Podle Kotlera (z předmluvy) je marketing funkcí firmy, která identifikuje nenaplněné potřeby a požadavky, definuje a měří její velikost, určuje, kterým cílovým trhům může organizace nejlépe sloužit, rozhoduje o patřičných výrobcích, službách, programech, které mají sloužit těmto trhům, a vyzývá každého v organizaci k tomu, aby „myslel na zákazníka a sloužil mu“.

Ze společenského hlediska je marketing silou, která využívá industriální kapacitu národa k tomu, aby uspokojovala materiální potřeby společnosti.

Na marketing se nesmí pohlížet úzce jako na úkol nalézání chytřejších způsobů, jak prodávat výrobky firmy. Mnoho lidí si plete marketing s některou z jeho dílčích funkcí, jako je reklama a prodej.

Autentický
 marketing je umění identifikace a pochopení potřeb zákazníka a tvorby řešení, která poskytuje spokojenost zákazníkům, zisk výrobcům a přínosy akcionářům.

V dané agrární ekonomice byli lidé většinou soběstační. Zajišťovali si své vlastní potraviny, zhotovovali své vlastní oděvy, stavěli svá vlastní obydlí a zhotovovali nástroje. Existovala velmi malá specializace pracovních sil a velmi malá potřeba směny. Časem se však začíná rozvíjet specializace práce a řemeslníci se soustřeďují na výrobu svých výrobků, při níž dosahují dokonalosti. Výsledkem je, že člověk vyráběl svůj výrobek ve větším množství, než potřeboval, ale nedostávalo se mu výrobků jiných. Když člověk vyrábí více, než potřebuje nebo potřebuje více, než vyrábí, je položen základ pro obchod a obchod je srdcem marketingu. 

Směna rozvíjející se v těchto ekonomikách je založena na jednoduchém základě. Většina obchodů je provozována v malém měřítku bez specializace v řízení. Úsilí je věnováno především výrobě a nikoli trhu.

Na dalším stupni historického vývoje malovýrobci začínají vyrábět své zboží ve větších množstvích při předvídání budoucích objednávek. Specializace pracovních sil přinesla obchodníka snažícího se o prodej zvýšené produkce. Obchodník působí jako prostředník mezi výrobci a spotřebiteli. K usnadnění komunikace, nákupu a prodeje se na teritoriálním základě sdružují různé zainteresované společnosti. Takto se vyvářejí obchodní centra.

Moderní marketing ve Spojených státech vznikl s průmyslovou revolucí. Současně s ní probíhal růst městských center a ubývání venkovského obyvatelstva. Domácká řemeslná výroba se přesunula do továren, do nichž přišli pracovat lidé z venkova. Vznikly služby zabezpečující denní potřeby dělníků v továrnách, kteří již nebyli soběstační. O samostatných počátcích marketingu lze hovořit v druhé polovině 19. století a prvních dvou desetiletích 20. století. První snahy směrovaly k růstu výrobních podniků, protože požadavky trhu přesahovaly nabídku. Předpokladem úspěšné masové výroby byl však masový trh. Pouze v podmínkách masového trhu mohly továrny pracovat s optimálními parametry. Postupně se však cesty distribuce výrobků prodloužily a musely být hledány nové metody pro odbyt průmyslové produkce. Přirozeným krokem v tomto vývoji byl růst počtu marketingových specialistů.

Větší pozornost marketingu byla věnována v USA až ve 30. letech, v době hospodářské krize, kdy se neobyčejně zostřil konkurenční boj. V polovině 50. let se marketing jako určitá koncepce dostává do protikladu k tradičním koncepcím, jimiž jsou.

· výrobní koncepce, 

· výrobková koncepce.

· prodejní koncepce.

Z HLEDISKA ČASOVÉHO:

1900 – 1920: VÝROBNÍ KONCEPCE, která sleduje maximalizaci výroby, růst produktivity práce a snižování výrobních nákladů především technickými inovacemi. Na prvním místě byla výroba a problematika prodeje byla považována za druhotnou, protože firmy vycházely z přesvědčení, že spotřebitelé budou mít sami zájem o kvalitní výrobky, že „dobré zboží se prodává samo“.

1920 – 1930: VÝROBKOVÁ KONCEPCE (orientace), která vychází z výjimečnosti výrobků dané jejich kvalitou, užitnými vlastnostmi atd. Zákazník se sám začíná orientovat podle kvality zboží.

1930 – 1950: PRODEJNÍ KONCEPCE (orientace), která vzniká v období hospodářského poklesu, kdy základním problémem nebyl nedostatek zboží, ale nedostatek zákazníků. Začínají se proto studovat zvyky a motivace spotřebitelů, roste význam průbojné obchodní politiky pomocí rozsáhlé propagace, slev atd., která má vyrobené zboží „vnutit“ zákazníkům.

1950 – 1960: MARKETINGOVÁ KONCEPCE (orientace), která se objevuje po 
2. světové válce a vychází ze zjištění, že mnohem úspěšnější ve své činnosti jsou podniky, které se zaměřily na problematiku spotřebitele a problematiku výrobku (zejména pokud jde o technickou stránku) zařadily až na druhé místo. Začíná se zjišťovat, jaké výrobky spotřebitelé především požadují. Podnik pak může vyrábět se značnou mírou jistoty, že uspokojí potřeby zákazníků a tím si zajistí odbyt své produkce.

Rozdíly mezi prodejní koncepcí a marketingovou koncepcí

	Prodejní koncepce
	Marketingová koncepce

	Důraz kladen na produkt
	Důraz kladen na potřeby zákazníka

	Produkt je nejprve vyroben a pak podnik hledá způsob výhodného prodeje
	Podnik nejprve zkoumá požadavky zákazníka a teprve pak určuje adekvátní způsob výroby a distribuce, umožňující tvorbu zisku

	Přednostní orientace na potřeby firmy (středem zájmu je prodávající)
	Rovnováha mezi orientací na zákazníka a uspokojováním vlastních hospodářských cílů


1960 – dosud: SOCIÁLNÍ (SPOLEČENSKÝ) MARKETING, který podporuje výrobu a spotřebu takových výrobků, které  nejsou v rozporu s veřejným zájmem, jsou v souladu s životním prostředím.

VÝZNAM MARKETINGU

Marketing je prostředkem ke zvýšení účinnosti vazby mezi firmou a trhem, protože se vše mění a to stále rychleji. Na straně výrobce (nabídky) jsou zaváděny nové technologie (díky větší informovanosti z oblasti techniky, z oblasti znalosti trhu) umožňující více vyrábět, kvalitněji a levněji. Také se zkracuje doba, po kterou jsou výrobky nebo služby právě zavedené na trh považovány za nové.

Na straně spotřebitele (zákazníka, poptávky) se jedná o změnu spotřebitelova chování – ten si vybírá ze stále pestřejší nabídky, roste jeho kupní síla, zvyšují se jeho nároky na spotřebovávané statky (náklady na pořízení, jakost, životnost, manipulace aj.).

Navíc i situace na trhu je ovlivňována, a to zejména politickými změnami (což se nutně projeví na změnách ekonomiky dané země, obchodu dané země a mezinárodního obchodu dané země s ostatními), přírodními živly.

Také marketing jako jeden z úseků činnosti podniku vytyčuje své úlohy, jimiž jsou

a) uspokojení potřeb zákazníka

b) dosažení výhody nad ostatními účastníky ekonomické soutěže

Žádná organizace nemůže být z dlouhodobého hlediska úspěšná, jestliže nerespektuje ve své nabídce potřeby zákazníka. Lidé nebudou platit výrobek či službu, které nepotřebují. Přizpůsobení produktu požadavkům zákazníka však není podmínkou postačující k jeho koupi, existují-li lepší nebo levnější alternativy uspokojení dané potřeby. Druhým cílem marketingu je proto úsilí o nabytí výhody nad ostatními konkurenty. Efektivní marketing se tedy odvíjí od analýzy zákazníka a analýzy konkurence.

Analýzou zákazníka rozumíme činnost firmy zaměřenou na výzkum chování spotřebitele – jaké psychologické a sociální faktory ovlivňují přijetí produktu spotřebitelem. Předmětem zájmu jsou i emocionální reakce na produkt a role předcházejícího poznání a okamžitých podnětů na uskutečnění volby. Výzkum společenských aspektů spotřeby je zaměřen na posouzení úlohy mezilidských vztahů, rozhodování v rodině, vlivu zájmových skupin, hromadných sdělovacích prostředků a kulturního a sociálního zázemí na spotřebu jedince. Poznatky o zákazníkovi jsou využity při utváření programů marketingu, které obvykle zahrnují návrh a vývoj nového výrobku či služby, odhad velikosti poptávky, způsob komunikace se spotřebitelem, stanovení ceny a distribuci.

Analýza konkurence  a konkurenčních schopností z hlediska podniku je důležitým doplňkem analýzy zákazníka a konkurenceschopnost podniku je ovlivněna těmito činiteli.

a) síla dodavatele – tzn. schopnost ovlivnit podmínky vzájemného hospodářského vztahu, především cenu,

b) síla zákazníka – tzn. míra vlivu na prosazování vlastních ekonomických zájmů,

c) nahraditelnost produktu – tzv. substituty,

d) snadnost vstupu nových firem do odvětví – čím snazší je vstup do odvětvím, tím intenzivněji je podnik touto skutečností ohrožen,

e) míra rivality mezi existujícími konkurenty.

Vývoj obchodu

Obchod, jako zvláštní samostatná hospodářská činnost, se začíná objevovat na rozhraní rodové a otrokářské společnosti, po oddělení řemesel od zemědělství. Vzniká zbožní výroba a z jednoduché zbožní výměny se stává výměna peněžní.

SVĚT: formování obchodu jako specifického obchodu lidské činnosti vrcholí 3. velkou společenskou dělbou práce, při které se vyděluje kupec jako člověk zabývající se směnou zboží. Narůstá totiž časová diferenciace mezi koupí a prodejem a především specializace výroby. První pokrokové rysy v obchodě se objevují v Babylonské říši. Vedle mezinárodního obchodu existuje vandrovní obchod a tržnice. 

Babyloňané znali už peníze (označené kusy stříbra), placení na splátky, úrok, kvitance, zastupování, společné obchodování a dělení zisku.

Féničané a Kartágo se věnovali zprostředkovatelskému obchodu. 

Řekové měli obchod založený na vlastní řemeslné výrobě. Výrobky vyměňovali za zemědělské výrobky u Středozemního, Egejského a Černého moře. 

Korint a Athény byly střediskem otrokářského trhu.

Počátky feudalismu v Evropě způsobily v oblasti obchodu krok zpět. Církevní, a tím vlastně feudální teologie se stavěla proti obchodování, které poskytuje možnost úvěru, ale i okrádání a vydírání. Různá nařízení církve a vrchnosti znemožňovala obchodní podnikání. Příliv luxusního zboží pro feudály a tím vzkříšení mezinárodní výměny způsobily křižácké výpravy a spojení Evropy s Orientem. S tím je spojen výrazný rozvoj italských přímořských měst, ale i vnitrozemských center při brodech, průsmycích a křižovatkách cest. Vedle klasických kupeckých karavan se objevuje zastupování v obchodní činnosti, což je spojeno s růstem objemu zboží. Později vznikají obchodní kanceláře – kontory. Vznik obchodních společností souvisí se snahou přenést riziko z obchodního podnikání na více osob. Příkladem byl námořní obchod – kapitán, rejdař, obchodní cestující, mužstvo.

S rozvojem obchodu docházelo i k rozvoji obchodních středisek měst. Ta přebírala funkci dnešního státu – soc. otázky, obrana, zásobování. V zájmu zvýšení bohatství – vlivu - se města spojovala. Např. 80 severoněmeckých měst vytvořila ve 14. století tzv. hanzu. Jejich bohatství se zvyšovalo v souvislosti s obchodem a jejich polohou mezi Novgorodem a Londýnem. Sláva skončila objevem cesty přes Atlantik. Zámořské objevy přinesly do obchodu zvýšení obratu a rozšíření sortimentu, ale i změny v organizaci obchodu. Zpočátku určoval artikl a teritorium jednoznačně státní monopol (panovník), později i soukromé obchodní společnosti, které měly právo vlastního vojska, loďstva, pevností, peněžnictví a stát od nich požadoval jen daně.

Orientace obchodu se opět změnila po objevení Ameriky. Rozmach mezinárodního obchodu měl vliv na průmyslovou výrobu. Obchodník si podřizuje výrobu dodávkám surovin, odběru produkce a úvěru. Průmyslník přímo vyrábí pro obchod ve velkém, dochází ke specializaci výroby, ke specializaci obchodu s prostředky, surovinami, spotřebním zbožím tak, jak roste úroveň společnosti.

MY: významné období u nás představuje 7. – 8. století za Sámovy říše. Na našem území se podle archeologických průzkumů obchodovalo jen s hrnčířinou, zbraněmi, šperky, ale významný byl i mezinárodní obchod. Existoval tranzitní obchod mezi Byzancí a Franckou říší. I u nás obchodní cesty pomáhaly vzniku měst a jejich růstu. Tato města dostávala od panovníka různé výsady – právo trhu, celní svobody a to vedlo ke vzniku peněžní renty místo renty naturální a robotní. 

Ve 13. – 15. století lze jasněji oddělit činnost velkoobchodu a maloobchodu - tedy kupců s napojením na mezinárodní obchod a drobných kupců a kramářů. Střediskem obchodu v Praze byl tzv. Týn. Zde byli ubytováni všichni obchodníci – muselo být vše určeno, zváženo a dáno clo. Překážkou obchodu bylo mýto, špatné a nebezpečné cesty, platidla, rozličné váhy a míry apod. V té době vznikaly cechy, jejichž funkce byla nahrazena v roce 1872 živnostenskými spolky. 

Na přelomu 18. a 19. století se více rozšiřuje půjčování peněz a mluvíme o obchodním kapitálu. 

Od 60. let minulého století začal přechod průmyslu do českých rukou, rozvíjely se úvěry, pojištění, sdružování do společností a rozvoj učňovského školství. 

Konec 19. století je spojen s hospodářskou krizí. Odbytové těžkosti doma i v zahraničí vedly ke vzniku kartelů.

V roce 1921 došlo v nové republice k nárůstu obchodního podnikání. Nízká technická úroveň a vysoké osobní náklady nutí obchodníky k různým formám spolupráce. Rozšiřuje se počet spotřebních a nákupních družstev, aby mohla konkurovat silným obchodním podnikatelům a na přelomu 30. let i prvním velkým obchodním domům.

Období 20. a 30. let je charakterizováno:

· prudkým rozvojem výroby dosud neznámých výrobků (elektro, foto, nábytek, kosmetika, sportovní zboží)

· rozšířením počtu druhů zboží (barvy – laky, kosmetika)

· růstem spotřeby obyvatel

· vznikem spotřebních družstev, velkých obchodních domů, zesílením konkurence.

Po 2. světové válce dále roste zahraniční obchod, dochází k modernizaci a rozšíření kapacit, po roce 1948 dochází k likvidaci soukromého podnikání na úkor státního sektoru.

Po 2. světové válce v Evropě prudce roste životní úroveň, s tím souvisí rozsah nákupů - rozsah obchodních kapacit. Dále se rozšiřuje počet úvěrů za poměrně výhodné úroky, je řešena bytová otázka a následně vybavení domácností, mezi jiným i chladicí a mrazicí technikou.

Další vývoj obchodu je ovlivněn rozvojem automobilismu. Vysoká mobilita obyvatel vede k internacionalizaci požadavků na obchod, mění se struktura obratu. 

Nasycenost poptávky po potravinách i přes inovaci výrobků a sortimentu klesá v letech 1950 – 1988 ze 40,5 % na 29,4 % (z hlediska výdajů). Výdaje na odívání z 28 % na 18,8 %. Vznikají však nové sortimenty zboží, jako elektronika, zboží pro volný čas aj.

Životní úroveň neznamená, že zákazníci nemají zájem o levný nákup, naopak vyhledávají jej. Dále mají požadavky na šetření svého času, mají zájem nakupovat tam, kde je velký sortiment zboží a tam, kde je konkurence. Dále mají zájem o příjemné prostředí, rozsah služeb a ekologii. 

V 50. letech má význam obchod lokální, v 60. letech regionální, později celostátní. V  80. letech mezinárodní.

Význam a funkce obchodu:

· mezičlánek mezi výrobou a spotřebitelem,

· zajišťuje překonání rozdílu mezi místem výroby a spotřeby,

· zajišťuje pohotovost – rozdíl mezi časem výroby a spotřeby,

· zajištění kvality – výběrem dodavatelů, ale i rychlost vyřízení reklamací,

· ovlivňuje výrobu co do sortimentu, času, místa i množství,

· zajišťuje racionální zásobovací cesty,

· zajišťování platební způsobilosti.

2. Základní pojmy marketingu

MARKETING = společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných výrobků s ostatními.

Z toho nám vyplývají základní pojmy z oblasti marketingu:
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LIDSKÁ POTŘEBA = stav pociťovaného nedostatku některého základního uspokojení. Je to ve vědomí lidí odrážející se pocit nedostatku něčeho, co pokládají za žádoucí nebo nutné pro uchování a rozvoj svého života, a který je nutí k určité činnosti. Potřeby nevznikají pouze jako určitý stav ve vědomí člověka, ale také z vlivu prostředí, v němž člověk žije. Jejich změny jsou vyvolány změnami tohoto prostředí a změny prostředí se opět mění jako důsledek výrobní činnosti lidí. Výroba tedy vytváří potřeby, například i tím, že se vyrábí nové výrobky, umísťují se na trh před oči skutečných nebo potenciálních kupujících a vzbuzuje se touha po jejich vlastnění. Potřeba je však nejen odrazem materiální skutečnosti, nýbrž je na této skutečnosti relativně nezávislá, může existovat jako představa, produkt myšlení. Na jedné straně jsou tak potřeby na výrobě závislé, na straně druhé jsou s to výrobu předstihnout.

Úkolem marketingu je převést tyto potřeby lidí na jejich požadavky, na poptávku budoucích zákazníků, a to i v případě, že svých potřeb si nejsou plně vědomi. Marketing je pak někdy kritizován, že vede k produkci zboží, které lidé v podstatě nepotřebují. Tento názor však není založen na pochopení úzkého vztahu mezi potřebami a poptávkou – poptávka vyrůstá z potřeb. Není možné někoho podněcovat ke koupi výrobku, když není pociťována jeho potřeba. Současně je zřejmé, že ne všechny potřeby mají stejnou prioritu. Skutečnost, že lidé by přežili bez určitého zboží nebo služeb neznamená, že tyto výrobky nepotřebují k dosažení určité životní úrovně.

Lidé jako základní potřebu mají potravu, ošacení, obydlí, bezpečnosti majetku aj. ( Členění potřeb:

1. Potřeby

a) hmotné (základní) - uspokojení biologických potřeb člověka,

b) nehmotné (duševní-vyšší) - například příprava mladého člověka na kvalifikovanou práci (čtení, psaní, jazyky, znalost technologických postupů apod.).

2. Potřeby

a) primární (prvotní), se kterými se člověk rodí (jídlo, bydlení apod.),

b) sekundární (druhotné) odvozené, které si člověk uvědomuje a touží po jejich upokojení v čase v procesu svého formování jako osobnosti (společenský postup, identita k něčemu apod.).

Lidské potřeby nejsou neměnné. Rozvoj společnosti, nové technologie je mění a podněcují k dalšímu rozvoji potřeb (počítání zpaměti - využití kalkulačky - používání počítače). Potřeby můžeme charakterizovat takto: 

· jsou vrozené nebo získané na základě společenského kontaktu,

· člověk si je uvědomí a má snahu svou činností nedostatek odstranit - potřebu uspokojit,

· jedna potřeba vyvolává potřebu další.

POŽADAVKY = jsou tužby po specifickém uspokojení těchto hlubších potřeb. Zatímco lidských potřeb je málo, lidských požadavků je mnoho. Lidské požadavky jsou neustále formovány společenskými silami a institucemi, jako jsou školy, rodiny, církve a obchodní společnosti.

	
	POŽADUJE

	POTŘEBA
	Američan
	Obyvatel Bali
	Obyvatel ČR

	JÍDLA
	Hamburger
	Mango
	

	OBLEČENÍ
	Značkový oblek
	Bederní látka
	

	RESPEKTU
	Nákup Cadillacu
	Náhrdelník z lastur
	


MOTIVACE A CHOVÁNÍ SPOTŘEBITELE

Vyjdeme-li z představy, že trh je v podstatě tvořen lidmi s penězi a ochotou je utratit, pak charakter ochoty koupit obsahuje problematiku tržních pohnutek (motivů) a zvyků. Motivy vysvětlují, proč člověk něco dělá, zvyky jsou vztaženy k tomu, jak něco dělá. Motiv může být definován jako popud nebo pohnutka, kvůli němuž jedinec hledá uspokojení. Stává se kupní pohnutkou, když člověk hledá uspokojení prostřednictvím nákupu něčeho.

Samotný proces nákupu je posloupností určitých rozhodnutí, které spotřebitel přijímá. Jde o to, aby podnik znal odpovědi spotřebitelů na tyto otázky:

· který výrobek koupit

· kde výrobek koupit

· kdy výrobek koupit

· kolik jej koupit

· proč koupit tento výrobek

Pro daný podnik je nejdůležitější odpověď na otázku „který výrobek“, protože jeho zboží musí uspokojit potřeby zákazníka. Tzn. který výrobek výrobce bude „soutěžit“ spolu s jinými potřebami a jinými výroby o pozornost zákazníka.

Otázka „kde koupit“ se týká typu maloobchodu v případě spotřebního zboží. Vedení podniku si musí být vědomo postoje zákazníků k výrobku, aby jim zajistilo nákup ve vhodném typu obchodu. 

Otázka „kdy koupit“ se vztahuje k načasování koupě zákazníkem a je ovlivněna řadou faktorů vztahujících se k podstatě výrobku, jeho sezónnosti, poskytovaným slevám atd.

Podobně otázka „kolik koupit“ záleží na podstatě výrobku a týká se množství, které spotřebitelé obvykle kupují najednou. Odpověď na tuto otázku může ovlivnit balení a cena.

Otázka „proč koupit tento výrobek“ je spojena s problematikou konkurence. Úspěšný marketingový program je takový, který zajistí spotřebiteli výrobek splňující jeho požadavky v odpovídající ceně, takže výrobek bude vybrán oproti konkurenčnímu zboží.

Právě analýza konkurence je významnou problematikou řešenou v rámci východisek marketingu. Jde o identifikaci konkurentů daného podniku, zjišťování jejich strategií a cílů, akcí na trhu apod. Konkurence spočívá v podstatě v tom, že právě to, čeho chce dosáhnout jeden podnik, se snaží na jeho úkor dosáhnout i jiné podniky.

Marketingovým pracovníkům je dostupná celá řada informací týkajících se kvantitativních aspektů trhů – počet lidé žijících v dané oblasti, jejich vzdělání, příjmy atd. Byly prováděny kvantitativní analýzy trhů týkající se toho, jak lidé kupují, kde nakupují, kdo nakupuje a dalších aspektů zřejmého nákupního chování. Avšak relativně málo bylo známo o kvalitativních faktorech – proč se lidé na trhu chovají právě určitým způsobem. 

Zjistilo se tedy, že kvantitativní analýzy trhu jsou nedostatečné. Rozdíly ve věku, vzdělání, příjmu a jiných demografických a ekonomických faktorech uspokojivě nevysvětlují rozdíly v osobním chování.

Tradiční pohled na zákazníka byl jako na nerozumnou bytost bez vůle, manipulovanou prodavači. Ti by pak teoreticky potřebovali znát jen jeho příjem a postavení ve společnosti. Když příjmy vzrůstaly, měl by růst také celkový prodej. Jestliže se zvyšoval počet dětí, nezletilých nebo jiných částí obyvatelstva, měl by se úměrně zvyšovat také prodej výrobků užívaných těmito skupinami. Tyto předpoklady se však ukázaly jako značně zjednodušené. Průměrný spotřebitel ví, co chce a má své vlastní přístupy, hodnoty, zvyky a psychologii. Někdy se rozhoduje racionálně, jindy právě opačně. Pro spotřebitele má z psychologického hlediska pořizovaný výrobek většinou mnohem širší význam než vyplývá z určité hodnoty výrobku.

Spotřebitel s výrobkem kupuje i představy, které jsou s ním obvykle spojovány a které jsou přijímány jako určitá hodnota mínění skupiny lidí, do níž patří. Mnohé výrobky jsou kupovány s představou, jak budou hodnoceny ne přímo vlastníkem, ale druhými lidmi. Výrobek přenáší na vlastníka část svého významu, své image. Vzniká určitá personifikace (zosobnění, zobrazení jevu, pojmu v lidské podobě) výrobků s představou, že určité zboží je např. „jen pro mladé“.

Proto se tzv. motivační průzkum v souvislosti s preferencemi, postoji, reakcemi a zvyklostmi spotřebitelů snaží odhalovat a analyzovat mnohdy podvědomé motivy vyvolávající zcela určité chování spotřebitelů za určitých podmínek.

Motivy ovlivňující chování spotřebitelů nejsou vždy zřejmé nejen prodavači, ale mnohdy ani samotnému zákazníkovi. Motivy mohou být shrnuty do několika skupin v závislosti na jejich uvědomění si spotřebitelem a jeho ochoty je sdělit. V první skupině zákazník je si svých motivů vědom a je ochoten o nich mluvit. V druhé skupině je si rovněž vědom důvodů svých nákupů, ale nesdělí je ostatním resp. udává motiv, o kterém se domnívá, že je více společensky přijatelný. Ve třetí skupině ani sám zákazník nezná skutečné faktory motivující jeho chování na trhu. Často si zdůvodňuje svůj nákup tak dlouho, až sám uvěří, že jeho vysvětlení postihlo reálný důvod.

Obtíž identifikace nákupních motivů spočívá v jejich obrovském množství – mohou být označeny jako biologické, sociální, umělecké, politické, religiózní (nábožný, zbožný), intelektuální a ekonomické. Zřídka je nákup výslednicí působení jediného motivu, které se navíc mohou v čase měnit např. v souvislosti se změnou věku, příjmu, způsobu života, postavení ve společnosti atd. Osobnost zákazníka způsobuje, že dva lidé mohou reagovat rozdílně na stejný podnět nebo mohou stejným způsobem reagovat na rozdílné podněty.

Problém výzkumu kupních motivů spočíval i v zaměření pozornosti jednotlivých skupin odborníků. Ekonomové se tradičně zaměřovali na oblast výroby a ne spotřeby. Klasická ekonomická teorie předpokládala, že spotřebitel je zcela racionální osoba s plnou tržní informací. Studium neracionální činnosti bylo považováno za oblast psychologů a ti věnovali malou pozornost chování normálního spotřebitele.

Jedna z prvních teorií chování spotřebitele zastávala názor, že lidská činnost je založena na potřebách vrozených (společných) všem lidským jedincům. Byly sestavovány seznamy vrozených rysů a pracovníci obchodu se pokoušeli určit, který rys ovlivnil nákup jejich výrobku. Nedostatek této teorie však spočíval v nemožnosti vysvětlit, proč dvě osoby nebo dvě skupiny reagují různě na dané druhy výrobků, reklamy nebo obchodu. Teorie ignorovala vliv, jaký má na chování faktor nápodoby. Z tohoto hlediska lze tedy motivy rozdělovat na vrozené a získané.

Další klasická klasifikace kupních motivů spočívala v rozdělení na emocionální a racionální motivy, přičemž kritériem bylo množství času a úvah věnovaných nákupu. Impulsivní nákup byl považován za reakci na emocionální motivy, zatímco racionální motivy byly spojovány s pečlivým, přesným procesem zdůvodňování a následného výběru. Avšak podstata a množství úvah spojených s daným nákupem jsou spornou základnou pro klasifikaci. Dobře informovaný, znalý zákazník může být schopen rozhodnout se velmi rychle a přitom půjde o zcela racionální nákup. Naopak zákazník i při emocionálním nákupu může určitý čas přemýšlet, předvídat a vychutnávat potěšení, prestiž nebo dokonalost výrobku. Lepším kritériem je úvaha věnovaná ceně a ekonomice používání výrobku. Jestliže zákazník hledá výrobek s cenou odpovídající jeho představě kvality, spolehlivosti, trvanlivosti zboží i hospodárnosti jeho používání, má racionální kupní motivy.

Emocionální i racionální kupní motivy mohou působit současně. Protože racionální motivy jsou považovány za sociálně přijatelnější, jsou často uváděny jako důvod nákupu, který byl však proveden z pohnutek emocionálních. Tento typ chování je znám pracovníkům z oblasti reklamy, a proto se snaží nabídnout potenciálnímu zákazníkovi možnost racionálního zdůvodnění.

Uvedená klasifikace kupních motivů je však pro praktické potřeby příliš hrubá. Proto se začaly používat různé techniky motivačního průzkumu, ať na bázi strukturovaného dotazníku, hloubkového interview, kdy respondent volně hovoří o dané problematice, nebo projekčních a asociačních technik, kdy respondent má svou první myšlenkou doplňovat věty typu „Používám výrobek A, protože …“.

Motivační průzkum byl často kritizován, především z hlediska spolehlivosti závěrů na základě velikosti vzorku. Ten totiž obvykle nepřesahoval 100 – 200 osob. Je pak otázkou, zda výsledky dosažené např. psychologickými postupy, mohou být zevšeobecněny pro podmínky masového trhu. Je však třeba uvážit, že vyčerpávající výpovědi malé skupiny mohou být přínosnější než povrchní odpovědi většího celku.

POPTÁVKA = jsou požadavky na specifické produkty, které jsou podloženy schopností a ochotou si je koupit. Požadavky se stávají poptávkou, jsou-li podloženy kupní silou. (mnoho lidí může něco chtít, ale mnohem méně lidí je ochotno si to koupit).

VÝROBKY = je takové zboží, které uspokojuje lidskou potřebu. Výrobky mohou být ve fyzické podobě (statky), nebo v nehmotné podobě (služby). 

Výrobek ve fyzické podobě si kupujeme nejen pro samotné vlastnictví výrobku, ale aby nám také sloužil (auto – k jízdě, lednička – k chlazení potravin).

Statky - členění statků z hlediska spotřeby:

1. Spotřební statky (spotřební předměty) - slouží bezprostředně konečné spotřebě. Občan je pořizuje za peníze, např. chléb, salám, pivo, košile, osobní automobil apod.

2. Kapitálové statky - slouží k další výrobě (budova, kombajn, obráběcí stroj, plech, cement, uhlí k výrobě elektřiny). Kapitálové statky se vyrábějí proto, aby vytvořily maximum spotřebních statků v budoucnosti.

Statky mohou být movité a nemovité. Nemovitostmi se rozumí pozemky a stavby spojené se zemí pevným základem. Movitými statky jsou statky ostatní.

Úroveň spotřebních a kapitálových statků závisí na duševní vyspělosti jejich tvůrců, ale i spotřebitelů.

Služba je poskytována nejen výrobky, ale také:

· lidmi (např. holič),

· místem (např. divadlo, kino),

· organizací(např. cestovní kancelář, banka, realitní kancelář),

· myšlenkou (např. zdravý způsob stravování).

Při pořízení zboží vynakládáme na jeho získání peníze. Říkáme, že zboží má směnnou hodnotu. Po zboží požadujeme, aby nám sloužilo (automobil musí jezdit a plnit další funkce, košile má být čistá a dobře se nosit, televizor má umožňovat nerušené sledování programů apod.). Říkáme, že zboží má užitnou hodnotu.

Pokud zboží ztratilo užitnou hodnotu, provedeme opravu a tak obnovíme jeho užitečnou funkci. Činnosti, které obnovují jeho užitnou hodnotu, nazýváme službami.

Služby mohou být:

1. věcné - věci navrátíme původní funkce (opravíme fasádu domu, televizor, vyčistíme oblek),

2. osobní - vážou se k člověku - osobě (zdravotnické zásahy, školské služby, služby pro sportovní vyžití apod.).

Služby:

a) placené,

b) bezúplatné - zajišťuje se přístup ke službám i pro občany s nižšími příjmy.

HODNOTA, CENA (NÁKLADY) A USPOKOJENÍ

Např. se chceme dopravit do školy. Můžeme použít auto, autobus, pěšky, na kole aj. Požadujeme: rychlost, bezpečnost, cenovou přiměřenost, být včas na místě – tj. tzv. soubor potřeb.

· každý prostředek má svou hodnotu pro uspokojení potřeb,

· na druhou stranu, každý prostředek něco stojí – cena (náklady),
· konečný výběr, který přinese nejlepší uspokojení  vychází z hodnoty a ceny a také z toho, že některých jiných věcí se budeme muset vzdát. (chceme-li si koupit auto – musíme šetřit; chceme-li cestovat vlakem – přicházíme o čas, kdy můžeme dělat něco jiného).

SMĚNA, TRANSAKCE A VZTAHY

Směna  je jeden ze čtyř způsobů, jimiž lidé mohou získat výrobky, které chtějí.

1. způsob = samovýroba: máme-li hlad, potravu můžeme získat rybolovem, sběrem ovoce, lesních plodů aj.

2. způsob = přinucení: hladoví lidé mohou o potravu zápasit nebo ji ukrást jiným. Ostatním lidem se nenabízí žádný užitek kromě toho, že jim neublíží.

3. způsob = žebrání: hladoví lidé mohou žebrat o jídlo u ostatních lidí. S výjimkou vděčnosti nemají tito hladoví lidé nic hmatatelného, co by nabídli.

4. způsob = směna: hladoví lidé mohou žádat o jídlo za výměnu (za jiný zdroj , jako jsou peníze, zboží, služba). Tímto způsobem získávání výrobků vzniká marketing.

Směna = činnost, kdy člověk získává žádoucí výrobek od někoho jiného s tím, že mu nabídne na oplátku něco jiného.

Aby se směna mohla uskutečnit, musí být splněno 5 podmínek:

1) musí být alespoň dvě strany

2) každá strana má něco, co by mohlo mít hodnotu pro druhou stranu

3) každá strana je schopná komunikace a dodání

4) každá strana má svobodu přijmout nebo odmítnou nabídku

5) každá strana se domnívá, že je odpovídající nebo žádoucí jednat s druhou stranou.

O dvou stranách se říká, že se účastní směny, jestliže jednaní směřuje k dohodě. Jestliže je dosaženo dohody, říkáme, že se uskutečňuje TRANSAKCE. Transakce jsou základní jednotkou směny. Transakci tvoří obchod s hodnotami mezi dvěma stranami. Každá strana nějakým způsobem reaguje a vytváří se vztahy.

Prodejce se snaží vytvořit dlouhodobé a důvěrné vztahy se:

· zákazníky

· distributory

· obchodníky

· dodavateli, a to dodáváním:

· vysoké kvality

· dobrých služeb

· spravedlivých cen druhé straně.

( hovoříme o tzv. vztahovém marketingu. Výsledkem vztahového marketingu je vybudování marketingové sítě firmy (společnosti a firmy, s nimiž si firma vybudovala solidní a spolehlivé obchodní vztahy).

TRH = může být definován jako místní a časové soustředění prodávajících (nabídka) a kupujících (poptávka), kteří mohou být představování fyzickými nebo právnickými osobami (subjekty trhu). Na trhu dochází k nákupu a prodeji zboží (ke směně) zpravidla za peníze. Předmětem směny jsou tzv. objekty trhu, to jsou výrobní prostředky, spotřební zboží i služby. Klasifikace z hlediska objektů trhu je významná, protože jak výrobní prostředky, tak spotřební zboží jde na rozdílné trhy a vyžaduje rozdílné marketingové metody. Například balení, barva, design výrobků jsou obecně daleko významnější pro spotřební zboží než pro výrobní prostředky. Protože cesty distribuce spotřebního zboží jsou zpravidla delší a obsahují více zprostředkovatelů než u průmyslového zboží, bude odlišná politika distribuce i rozsah používání reklamy. Především z hlediska trhu spotřebního zboží je nutno brát v úvahu tři faktory – lidi s potřebami, jejich kupní sílu a chování při nákupu.

Trh jako celek lze rozdělit na jednotlivé části, tzv. segmenty. Segmentace trhu spočívá v přístupu k heterogennímu trhu výrobků a jeho rozčlenění na několik podřízených trhu, z nichž každý je charakterizován homogenitou ve všech významných aspektech. Jde např. o spotřebitelskou poptávku, nákupní moty, způsob užití výrobku atd. Pro vhodně segmentované trhy lze přizpůsobit politiku propagace, stanovení cen, distribuce a ostatní části marketingového programu.

Cílem segmentace je rozdělit rozsáhlý a různorodý trh na určitý počet menších homogenních celků. Základním způsobem segmentace trhu je již zmíněné rozdělení z hlediska objektů trhu, a to na konečné spotřebitele a průmyslové uživatele, jehož kritériem je důvod nákupu. Koneční spotřebitelé kupují nebo používají výrobky a služby pro svou vlastní spotřebu nebo pro spotřebu své domácnosti. Průmysloví uživatelé jsou obchodní, průmyslové nebo jiné organizace, které kupují výrobky a služby pro výrobní nebo obchodní účely.

3.  Systém marketingu

TRH se skládá ze všech potenciálních zákazníků sdílejících zvláštní potřebu nebo požadavek, kteří by mohli být ochotni a schopni se účastnit směny, aby uspokojili tuto potřebu či požadavek. Velikost trhu závisí na počtu osob, které projevují potřebu, mají zdroje, které zajímají ostatní a jsou ochotny tyto zdroje nabídnout při směně za to, co chtějí.

Trh = soubor kupujících a prodávajících, kteří provádějí transakci.

JEDNODUCHÝ MARKETINGOVÝ SYSTÉM
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Např. v marketingu mohou být tyto typy trhu:

· Trh potřeb – zdravé životosprávy, trh lidí hledajících dietu

· Trh výrobků – trh aut, trh oblečení

· Trh demografický – trh mladých lidí, trh dětí

· Trh geografický – český trh, trh anglický 

Základní prvky systému = zákazníci a instituce

Vazby systému = marketingové funkce a cesty odbytu

Okolí systému – tvoří jej konkurence, instituce aj.
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Tok výrobků a služeb směrem k zákazníkovi (zákazníkům)

Úhrada výrobků a služeb

PRVKY SYSTÉMU:

a) -výrobci a zpracovatelé finálních výrobků a polotovarů

DODAVATELÉ
-producenti surovin

· zemědělských výrobků


· těžební průmysl

· těžba dřeva

· rybolov

b) zprostředkovatelé a služby
MARKETINGOVÍ ZPROSTŘEDKOVATELÉ
· velkoobchodníci


· maloobchodníci

· dopravci

· finanční instituce

· pojišťovací společnosti

· reklamní agentury

c) zákazníci



KONEČNÍ UŽIVATELÉ
· koneční spotřebitelé


· průmysloví uživatelé (velké podniky a firmy)

· státní orgány

VAZBY SYSTÉMU:

1) ODBYTOVÉ CESTY

Jde o spojení původního výrobce se zákazníkem pomocí zprostředkovatelů, kteří nakupují a prodávají zboží, ale nezpracovávají je ani jinak nemění podstatným způsobem jeho formu.

Velkoobchodní zprostředkovatelé obchodují s podniky a institucionálními zákazníky, přičemž zboží, které je předmětem transakce, je používáno pro výrobní účely, opětovně prodáváno nebo používáno pro nevýrobní spotřebu institucí.

Maloobchodní zprostředkovatelé prodávají zboží konečným spotřebitelům, kteří je používají pro svou osobní potřebu nebo pro potřebu domácnosti. Pokud za další zprostředkovatele považujeme dopravce, finanční instituce, reklamní agentury, pak tito zprostředkovatelé mají za úkol překlenout rozdíl mezi výrobou a spotřebou, a to:

· v prostoru (pomocí dopravy)

· v čase (tj. skladováním a financováním)

· vnímání (zajišťování propagační činnosti)

2) MARKETINGOVÉ FUNKCE

Marketingové funkce představují provádění určitých funkcí, které přes svou různorodost mají některé společné rysy. Každý výrobce musí určit druh vyráběného zboží, jeho množství a čas výroby. Vyrobené zboží musí být prodáno – prostřednictvím zásilkové služby, firemních prodejen nebo zprostředkovatelů ( výkon dalších funkcí spojených s balením, distribucí, včetně všech souvisejících finančních operací. Další důležitou funkcí systému marketingu je přenos informací. Výrobce musí informovat obchodníky a zákazníky o výrobcích, které jsou k dispozici, jejich cenách a podmínkách dodávek, musí propagovat své výrobky. V opačném směru potřebuje získávat informace o koupěschopné poptávce, požadavcích zákazníků apod. Plnění marketingových funkcí, obdobně jako samotná výroba zboží nebo poskytování služeb, je tedy značně nákladné.

4. Elasticita

Elasticita neboli pružnost znamená citlivost, tedy s jakou citlivostí dochází ke změně množství spotřebiteli nakupovaného zboží i při malé změně (malém pohybu) ceny tohoto zboží (kvantitativní vyjádření reakce spotřebitelů na změnu ceny zboží).

V případě, že je změna nakupovaného zboží i při malé změně (malém pohybu) ceny zboží velká, mluvíme o velké cenové pružnosti (citlivosti) poptávky – tzn. poptávka je pružná (elastická) a naopak. Jestliže velký cenový pohyb vyvolá malou změnu v nakupovaném množství zboží, je poptávka nepružná (neelastická).

Elasticita funkce v bodě je relativní (procentuální) míra (rychlost) stejných změn. Elasticita je míra (poměr, zlomek) relativní změny závisle proměnné vyvolaná relativní změnou nezávisle proměnné.

Elasticita je číslo bezrozměrné, tudíž nezávislé na jednotkách. Elasticita může vyjít i záporná. A pak existují dva přístup k záporným hodnotám elasticity.

a) záporné znaménko se ponechává ve výsledku s tím, že výsledek dává navíc informaci o souhlasnosti či nesouhlasnosti změn proměnných

b) druhý přístup určuje absolutní (numerickou) hodnotu elasticity. Rozhodujeme pak, zda je výsledek větší nebo menší než 1. Takže:

· je-li hodnota elasticity (1 ( poptávka je elastická

· je-li hodnota elasticity (1 ( poptávka je neelastická

· je-li hodnota elasticity =1 ( poptávka má jednotkovou elasticitu

Určování elasticity:


· elasticitu můžeme určovat pro diskrétní hodnoty – pak výsledkem je jedna konkrétní hodnota,

· elasticitu můžeme určovat pro spojitou funkci – pak jako výsledek obdržíme novou funkci, která popisuje elasticitu funkce jako celku.

Určování elasticity pro diskrétní hodnoty

Chceme-li určit elasticitu pro diskrétní hodnoty, znamená to, že známe dva body na křivce poptávky (nabídky), resp. jejich souřadnice. Základní vztah pro určování elasticity, např. poptávky, je dán následovně:
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koeficient cenové pružnosti poptávky



Q0, Q1

množství statku 0 a 1



P0, P1

ceny statku 0 a 1

Jestliže:
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poptávka je mezi sledovanými body pružná – elastická 

Příklad: dovolená, luxusní zboží
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poptávka je mezi sledovanými body nepružná – neelastická 

Příklad: potraviny, věci nutné pro život
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poptávka má mezi sledovanými body jednotkovou pružnost – jednotkovou elasticitu 
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poptávka je absolutně nepružná – absolutně neelastická 

Příklad: voda
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poptávka je absolutně pružná – absolutně elastická

	Příklad: elasticita - 1

Cena osobního automobilu se zvýšila z 255 000 Kč na 275 000 Kč, následkem čehož se snížil prodej z 3550 ks na 3320 ks týdně. Jaká je elasticita poptávky?

	Q0 = 3 550 ks/týden

P0 = 255 000 Kč

Q1 = 3 320 ks/týden

P1 = 275 000 Kč
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Jestliže cena osobního automobilu se zvýšila o 7,84 %, došlo k poklesu poptávaného množství po automobilech o 6,48 %. Tedy procentuální změna množství je menší než procentuální změna cena a tedy je poptávka neelastická.




Určování elasticity pro poptávkovou funkci – pro spojitou funkci

Chceme-li určit elasticitu pro celou poptávkovou funkci, určujeme tím cenové intervaly, ve kterých je funkce elastická, resp. neelastická.

Předpokládejme, že poptávková funkce je obecně vyjádřena ve tvaru 
[image: image8.wmf])
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. Chceme-li určit tedy intervaly elastičnosti, resp. neelastičnosti, je třeba si uvědomit, že elasticitu funkce můžeme určit buď:

· numericky

· graficky.

Numerické zjišťování elasticity:

1) funkční vztah 
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2) určíme cenový interval, ve kterém se funkce nachází, tj. 
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3) základní vztah pro výpočet elasticity převedeme do následující podoby
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Tento vztah vyjadřuje elasticitu funkce jako celku

4) hodnoty z cenového intervalu dosadíme do „vztahu elasticity“ a určíme intervaly, ve kterých je funkce elastická, resp. neelastická.

Jestliže:
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poptávka je v okolí sledovaného bodu pružná – elastická 
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poptávka je v okolí sledovaného bodu nepružná – neelastická 
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poptávka má v okolí sledovaného bodu jednotkovou pružnost – jednotkovou elasticitu 

	Příklad: elasticita – 2a 

Poptávková funkce je vyjádřena funkcí 
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. Určete intervaly, na kterých je funkce elastická, resp. neelastická.

	1) funkční vztah 
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2) určíme cenový interval, ve kterém se funkce nachází, tj. 
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3) určíme vztah pro elasticitu poptávkové funkce jako celku
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4) hodnoty z cenového intervalu dosadíme do „vztahu elasticity“ a určíme intervaly, ve kterých je funkce elastická, resp. neelastická.

Tedy:
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poptávka je v okolí sledovaného bodu nepružná 
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poptávka je v okolí sledovaného bodu nepružná 
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poptávka má v okolí sledovaného bodu jednotkovou pružnost 
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poptávka je v okolí sledovaného bodu pružná 
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poptávka je v okolí sledovaného bodu pružná 

· funkce je neelastická pro 
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· funkce má jednotkovou pružnost v okolí bodu 
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· funkce je elastická pro 
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Grafické zjišťování elasticity:

1) v kartézské soustavě souřadnic vyrýsujeme příslušnou funkci

2) na křivce zvolíme bod X (a tedy i cenu), u nějž budeme zjišťovat hodnotu elasticity. Porovnáváme velikost dvou úhlů nebo délku dvou úseček.
3) v grafu znázorníme funkci mezních veličin, a to tak, že ve sledovaném bodě sestrojíme tečnu křivky. Daná tečna svírá s cenovou osou úhel αM. Tím máme zaznačenu v grafu marginální funkci.

4) hodnotu funkce průměrných veličin změříme jako sklon přímky OX, tj. spojnice daného bodu X s počátkem soustavy souřadnic. Tato přímka svírá s množstevní osobou úhel αA.

5) porovnáme velikost těchto dvou úhlů určíme, zda je funkce v okolí bodu elastická, resp. neelastická. Tedy, je-li 

- 
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, pak je funkce v bodě X neelastická,

6) srovnáváme-li délku dvou úseček, pak srovnáváme velikost dvou odvěsen, dvou pravoúhlých trojúhelníků: trojúhelník OPXX (odvěsna PA) a trojúhelník BPXX (odvěsna PM). Porovnáme velikost těchto dvou úhlů určíme, zda je funkce v okolí bodu elastická, resp. neelastická. Tedy, je-li 

- 
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[image: image33]
Příjmový test

Zjišťování intervalů elasticity pro celou poptávkovou funkci má další význam – v tzv. příjmovém testu. Jde o zjištění, jak se odrazí změna ceny zboží v celkovém příjmu, a to v intervalu, kdy je poptávka elastická a jak v intervalu, kdy je poptávka neelastická.

Vztah mezi elasticitou poptávky a celkovým příjmem z prodeje je shrnut v následující tabulce:

	Hodnota elasticity
	Zvýšení ceny
	Snížení ceny

	pružná (elastická) poptávka 
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	Celkový příjem poklesne
	Celkový příjem poroste.

	nepružná (neelastická) poptávka
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	Celkový příjem poroste
	Celkový příjem poklesne.

	jednotkově pružná 

(jednotkově elastická) poptávka 
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	Celkový příjem se nezmění.
	Celkový příjem se nezmění.


Další faktory ovlivňující elasticitu:

a) Dostupnost blízkých substitutů – dostupnost blízkých substitutů je příčinou vysoké cenové elasticity poptávky. Grapefruity, mandarinky a jiné ovoce mohou být dobrými substituty pomerančů. Zvýší-li se cena pomerančů, patrně výrazně poklesne množství pomerančů poptávané spotřebiteli, jelikož se přesunou na jiné druhy ovoce. Poptávka bude elastická. Zboží, která nemá blízké substituty se bude vyznačovat nízkou cenovou elasticitou poptávky. Např. hromadná doprava, elektřina.

b) podíl částky utracené za zboží na rozpočtu spotřebitele – tzn. jak velká část spotřebitelova důchodu je za dané zboží utracena. Položky, které zaujímají velkou část v rozpočtu spotřebitele reagují také silně na změnu ceny. Zdvojnásobení ceny párátek a automobilů vyvolá odlišnou reakci spotřebitelů. Zatímco změnu ceny párátek zřejmě ani nezaznamenají, reakce v poptávaném množství automobilů bude výrazná.
c) čas – na změnu ceny nemohou spotřebitelé reagovat okamžitě. Potřebují určitý čas k tomu, aby se přizpůsobili. Cenová elasticita v delším časovém úseku bude u mnoha zboží vyšší než v krátkém období. 
Křížová elasticita poptávky – specifický případ pružnosti změny poptávaného množství jednoho zboží vzhledem ke změně ceny jiného zboží.
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Jsou-li i a j statky substituční, znamená to, že pokles ceny statku j má za následek pokles poptávky po statku i a naopak. Jsou-li i a j statky komplementární, bude mít pokles ceny statku j za následek růst poptávky po statku i.

Cenová pružnost nabídky
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kde ES je koeficient cenové pružnosti nabídky

Jestliže:
ES ( 1 ( 
je nabídka pružná,



ES = 1 ( 
jedná se o jednotkovou pružnost,

 

ES ( 1( 
je nabídka nepružná,



ES = 0 ( 
jde o nabídku absolutně nepružnou,



ES  = ( ( 
jde o nabídku absolutně pružnou.

5. Marketingový informační systém (MIS)

Vedení společnosti (marketingoví manažeři) potřebují neustále vědět:

· jak se mění požadavky zákazníků

· jako jsou nové iniciativy konkurence

· jaké jsou nové způsoby distribuce

· jak se změnily preference zákazníků aj. 

Proto si společnost a především marketingové oddělení musí:

1. vytvořit, udržovat a využívat systém marketingových informací (MIS)

2. provádět profesionální marketingový výzkum

Existuje několik důvodů, proč marketingoví manažeři musí neustále používat marketingové informace. Je to:

1. GEOGRAFICKÉ POKRÝVÁNÍ TRHŮ

Jak firmy rozšiřují geografické pokrývání svých trhů, tak se u manažerů zvyšuje potřeba informací (tzn. posun od místního k celonárodnímu a ke globálnímu marketingu).

2. ROSTOUCÍ PŘÍJMY ZÁKAZNÍKŮ

S rostoucími příjmy jsou zákazníci stále vybíravější při volbě zboží ( prodejci pak stále obtížněji předpovídají reakce zákazníků na rozdílné vlastnosti a styly zboží, a to hlavně v případě absence marketingového výzkumu (tzn. posun od zákaznických potřeb k zákaznickým přáním).

3. POUŽÍVÁNÍ PRVKŮ NECENOVÉ KONKURENCE

S rostoucím využíváním firemního označování výrobků, s rostoucí výrobkovou diferenciací, zvětšováním inzerce a prodejní propagace vyžadují prodejci informace o efektivnosti používání těchto marketingových nástrojů (tzn. posun od cenové konkurence k necenové konkurenci).

MARKETINGOVÝ INFORMAČNÍ SYSTÉM (MIS) = zahrnuje pracovníky, zařízení a informační technologie pro sběr, třídění, analýzy, vyhodnocování a distribuování potřebných, včasných a přesných informací tvůrcům marketingových rozhodnutí.

Marketingový informační systém je možné znázornit následujícím obrázkem:


Marketingoví manažeři potřebují pro svou činnosti (tj. analýza, plánování, realizace, kontrola) informace z marketingového okolí.

MIS musí:

· posoudit informační potřeby manažera,

· poskytnout mu potřebné informace.

Na zpracování těchto potřebných informací se podílí marketingové informační subsystémy, tj. blok „zpracování informací“:

· Vnitřní informační systém,

· Marketingový zpravodajský systém,

· Marketingový výzkumný systém,

· Podpůrný systém marketingových rozhodnutí (nepoužívají všechny firmy).

VNITŘNÍ INFORMAČNÍ SYSTÉM (VIS)

VIS poskytuje manažerům informace o tom, co se stalo. Jedná se o systém, který zahrnuje běžné informace o:

· objednávkách

· prodejích

· cenách

· zásobách

· pohledávkách

· dluzích apod.

Tento systém umožňuje manažerům identifikovat důležité příležitosti a problémy. Základním prvkem VIS je cyklus: objednávka – dodávka – faktura. Prodejní zástupci, obchodníci a zákazníci posílají objednávky společnosti. Poté obchodní oddělení zpracuje fakturu a její kopii rozešle různým oddělením. Pokud je zboží na skladě, je dodáno spolu s doklady zákazníkovi. Pokud ne, jsou ihned vystavovány objednávky, protože zákazníci preferují ty firmy, které dodávají zboží včas. Proto prodejní zástupci musí objednávky odesílat ihned firmě. A na základě toho rychle reaguje obchodní oddělení (dodání zboží nebo urychlená objednávka) ( neustále se musí VIS zlepšovat.

MARKETINGOVÝ ZPRAVODAJSKÝ SYSTÉM (MZS)

Systém, který poskytuje každodenní informace o očekávaném vývoji v okolí.

MZS = soubor postupů a informačních zdrojů, využívaných manažery pro získání informací o očekávaném vývoji v marketingovém okolí. Manažeři mohou sledovat marketingové okolí společnosti 4 způsoby:

1) Nepřímé sledování: tj. všeobecné sledování informací manažerem bez konkrétního cíle či účelu (přehled z denního tisku, četba odborné literatury, publikací).

2) Podmíněné sledování: tj. sledování informací z určité oblasti bez cílevědomého vyhledávání specifických informací z této oblasti (rozhovor se zákazníky, dodavateli, distributory, zaměstnanci aj.).

3) Neformální výzkum: tj. relativně omezené a nestrukturované úsilí zaměřené na získání specifických informací, nebo informací pro určitý účel. Tzn. že vyhledávání specifických informací není prováděno pomocí jednoznačně vymezeného (strukturovaného) postupu.

4) Formální výzkum: tj. cílově zaměřené, strukturované úsilí pro získání specifických informací, či informací relevantních s řešeným problémem. Toto informační úsilí probíhá podle předem určeného plánu a předem zvolených postupů či metodologií.

1) a 2) – získání těchto informací je nahodilé a často tyto informace nemusí být aktuální. Nebo mnohé informace mohou manažerům unikat. Proto je vhodné zaškolit a motivovat vlastní prodavače v profesionálním hodnocení změn a aby byli schopni o těchto změnách objektivně informovat. Proto se také říká, že obchodníci (prodejní zástupci) jsou „ušima“ a „očima“ firmy. 

Nevýhodou ovšem je, že mnozí prodejci jsou příliš zaneprázdnění a tak často důležité informace nepředají manažerům. Proto je nutné obchodníky motivovat (vhodné formuláře, vhodný způsob záznamu ( ale je třeba dát pozor, aby „papírování“ nemělo negativní dopad v nechuti vyplňovat formuláře).

Motivovat  je třeba i další zprostředkovatele, jako jsou distributoři (MO, VO, aj.).

Jiný možný způsob, jak získávat informace jsou tzv. „falešní zákazníci“. Tito falešní zákazníci sledují, jakým způsobem maloprodejci prezentují zboží.

Pokud firma chce získat informace o konkurenci, používá např. tyto způsoby:

· návštěva obchodních výstav,

· využívání dnů otevřených dveří,

· návštěva valných shromáždění akcionářů,

· rozhovory s dealery, distributory a zprostředkovateli konkurence,

· používání jejich obchodních brožur, letáků,

· četba odborné literatury,

· nákup informací od firem, které se zabývají zjišťováním informací o firmách.

PODPŮRNÝ SYSTÉM MARKETINGOVÉHO ROZHODOVÁNÍ (PSMR)

PSMR začínají využívat marketingoví manažeři teprve v poslední době.

PSMR = je soubor statistických nástrojů a rozhodovacích modelů, které spolu s podporou hardware a software napomáhá marketingovým manažerům při analyzování údajů o tvorbě lepších marketingových rozhodnutí.


Pro používání PSMR je nutné, aby pracoviště byla vybavena počítači a příslušným zázemím.

Statistická banka (statistické techniky)

Je soubor statistických postupů pro získávání smysluplných informací z disponibilních údajů. Zahrnuje běžné statistické postupy pro výpočet středních hodnot, měření proměnlivosti a uspořádání údajů do tabulek s křížovým součtem.

Banka modelů (rozhodovací modely)

Je soubor modelů, které pomáhají obchodníkům při tvorbě lepších rozhodnutí. Model sám o sobě je představován množinou proměnných a jejich vzájemnými vztahy, navrženými tak, aby model zobrazoval nějaký reálný systém nebo proces. Tvorba modelů vycházela z modelů v oblasti operační analýzy. Z operační analýzy vyšly modely pro:

· prognózování prodejů výrobků

· pro řešení rozmisťovacích problémů

· plánování prodejních telefonátů

· kombinování propagačních prostředků

· sestavování mixu marketingových rozpočtů

	KLASIFIKACE MODELŮ

	I) PODLE ÚČELU
	II) PODLE TECHNIKY

	A) popisné modely

1) Markovův procesní model

2) Model front


	A) Verbální modely

	B) rozhodovací modely

1) diferenciální počet

2) matematické programování

3) teorie statistického rozhodování

4) teorie her


	B) Grafické modely 

1) model logických toků

2) model síťového plánování

3) kauzální model

4) model rozhodovacího stromu

5) model funkčních vztahů

6) model systému se zpětnou vazbou



	
	C) Matematické modely

1) lineární a nelineární modely

2) statické a dynamické modely

3) deterministické a stochastické modely




6. Marketingový výzkum

MARKETINGOVÝ VÝZKUMNÝ SYSTÉM (MVS)

Systém, který zajišťuje provádění marketingových výzkumů (MV)

MV = systematické určování, sběr, analýza, vyhodnocování informací a závěrů odpovídajících určité marketingové situaci, před kterou společnost stojí.

MV se provádí, protože manažeři potřebují často zhotovit výzkumné studie zaměřené na specifické problémy a příležitosti firmy (např. znát celkový přehled o trzích, regionální předpověď poptávky, nebo studie zabývající se efektivností inzerce).

MV může být proveden několika způsoby:

a) vysoké školy – tj. její studenti, profesoři, docenti, kteří mohou zpracovat marketingovou studii nebo marketingový výzkum. Tohoto způsobu využívají především malé firmy.

b) velké firmy většinou mají vlastní marketingová výzkumná oddělení. Toto oddělení má jednoho až několik desítek pracovníků. Oddělení má svého manažera marketingových výzkumů, který je zodpovědný vedoucímu (manažerovi) pro marketing.

Rozpočet, který připadá na MV je zhruba 1 – 2 % z prodeje. Z toho 50 – 80 % je na vlastní MV a zbytek připadá na nákup marketingových výzkumů od externích firem.

MV může být zaměřen na mnoho činností. Mezi nejdůležitější patří:

1. určení charakteristik trhů,

2. analýza tržních podílů,

3. analýza prodeje,

4. studie obchodních trendů,

5. krátkodobá prognostika,

6. studie konkurenčních výrobků,

7. dlouhodobá prognostika,

8. cenové analýzy,

9. hodnocení stávajících výrobků,

10. výzkum reklamy.

Z hlediska cíle a účelu průzkumu lze hovořit o základním a odbytovém průzkumu potřeb.

Základní průzkum se zabývá sledováním a analýzou zákonitých tendencí ve vývoji potřeb v souvislosti s trendy jejich forem a způsobů uspokojování. Jeho výsledků se využívá při rozhodování o rozvoji výrobních kapacit, výrobní techniky a technologie, vývoji výrobků a v souvislosti s určováním směrů spotřeby.

Odbytový průzkum se zabývá zjišťováním potřeb jednotlivých druhů nebo skupin předmětů spotřeby a zkoumáním způsobů, forem a cest nejefektivnějšího uspokojování těchto potřeb v dané konkrétní situaci. Spadají zde všechny činnosti uskutečňované v zájmu získávání informací nutných pro běžné plánování a řízení odbytu. Termín „odbytový průzkum“ lze v podstatě ztotožnit s pojmem „marketingový průzkum“, resp. „marketingový výzkum“.

Výchozím pojmem v této oblasti je průzkum potřeb jako komplex zjišťovacích a analytických činností, které je nezbytné provádět k odhalení stavu a vývoje kvantitativní a kvalitativní stránky objektivně existujících potřeb sledovaných předmětů spotřeby, jakož i faktorů podmiňujících a určujících jejich existenci, vývoj a uspokojování.

MV se provádí proto, aby bylo možné lépe rozpoznat marketingové problémy. Efektivní marketingový výzkum zahrnuje pět kroků, což lze znázornit:


I. DEFINOVÁNÍ PROBLÉMU A CÍLŮ VÝZKUMU

Spočívá v pečlivém a přesném vymezení toho, co dotyčná osoba chce zjistit a tedy, jaké informace chce získat. Pokud není problém dobře definován, může se stát, že náklady na shromažďování informací mohou přesáhnout hodnotu přínosů. Výzkumník se musí také vyvarovat příliš úzké nebo příliš široké definice problému. Je možné rozlišit tři typy výzkumných projektů:

a) Badatelský charakter výzkumu – jeho cílem je shromáždit předběžné údaje, aby se osvětlila skutečná povaha zkoumaného problému, a aby byly případně navrženy určité hypotézy nebo nové myšlenky.

b) Popisný charakter výzkumu – jeho cílem je popsat určité veličiny, například kolik lidí bude pravděpodobně telefonovat za letu.

c) Kauzální charakter výzkumu – jeho cílem je prověřit vztah příčiny a následku.

Na počátku si také vedení firmy stanovit, zda je ochotno zaměstnat lidi a vynaložit čas a peníze nezbytné k řešení daného problému 

Př.: firma má problémy s odbytem – je nutné zjistit, v kterém teritoriu, výrobku, nebo skupině zákazníků problém spočívá.

II. SESTAVENÍ PLÁNU VÝZKUMU

Je druhou, velmi podstatnou činností v provádění marketingového výzkumu (tzn. sestavení efektivního plánu pro shromažďování potřebných informací). Před schválením plánu výzkumu marketingový manažer potřebuje znát předběžnou výši nákladů na jeho realizaci. Sestavení plánu výzkumu spočívá v několika krocích:

a) vymezení zdroje informací – tzn. zda budeme shromažďovat primární informace, sekundární informace nebo informace obojího druhu. Sekundární informace jsou takové, které již byly shromážděny pro nějaký jiný účel a jsou i nadále k dispozici. Zdrojem sekundárních informací mohou být interní zdroje firmy (výkaz zisku a ztrát, rozvaha, prodejní přehledy, zprávy z předchozích výzkumů) nebo externí zdroje firmy (statistické ročenky, státní publikace, periodika, knihy, komerční informace apod.). Sekundární informace jsou výchozím bodem výzkumných prací a jejich nezanedbatelnou výhodou jsou nízké náklady a rychlost jejich získávání. Na druhé straně je třeba si uvědomit, že mohou být poněkud zastaralé, nepřesné, neúplné, nespolehlivé. V takovémto případě musí výzkumník přikročit ke sběru primárních informací, což je mnohem nákladnější a trvá to mnohem déle. Primární informace jsou informace, které jsou k danému problému získávány jako prvotní. Bývají vhledem k řešenému problému daleko významnější, ale jejich sběr je nákladnější než získávání sekundárních informací. Zdrojem primárních informací mohou být zákazníci, prodavači firmy, zprostředkovatelé, konkurenční firmy.

b) stanovení výzkumného přístupu – při sběru primárních informací mohou být použity čtyři základní přístupy:
· Pozorování – aktuální informace mohou být získány na základě pozorování relevantních aktérů v relevantním prostředí. Hlavním nedostatkem pozorování je, že sice zjistíme, co se stalo, ale nejistíme, proč se to stalo.

· Skupinově orientované dotazování – dotazovaná skupina lidí zahrnuje celkem šest až deset osob, které stráví několik hodin se zkušeným marketingovým výzkumníkem (dotazovatelem), který s nimi prodiskutuje řešený problém. Dotazovatel musí být objektivní, musí mít dokonalou znalost o řešeném problému a musí mít znalosti z oblasti skupinového chování a zákaznických postojů. V opačném případě by mohly být výsledky skupinového dotazování zavádějící. Účastníci jsou obvykle za tuto činnost honorováni. Skupinové dotazování se obvykle uskutečňuje v příjemném prostředí, přičemž bývá také podáváno občerstvení, s cílem vytvořit neformální prostředí. Dotazovatel má za úkol povzbuzovat volnou a ničím neomezovanou diskusi a tak odhalit hluboké pocity a myšlenky. Dotazovatel má současně za úkol orientovat diskusi určitým směrem vzhledem k potřebám řešeného problému (proto také název orientované dotazování). Celá diskuse je zaznamenávána pomocí písemných poznámek nebo pomocí magnetofonu či videa. Pak je podrobně studována, s cíle plně pochopit názory, postoje a chování zákazníků. 

Výzkum skupinově orientovaným dotazováním lze považovat za velice užitečný výzkumný krok, který by měl být podniknut dříve, než se přikročí k průzkumu širokého rozsahu. Umožňuje pochopit vnímání, stanoviska a uspokojení zákazníka a tak napomoci k definování sporných otázek, které by měly být dále zkoumány. 

· Průzkum – výzkum průzkumem je určitý kompromis mezi výzkumem pozorováním a mezi skupinově orientovaným dotazováním na straně jedné a mezi experimentálním výzkumem na straně druhé. Obecně řečeno, pozorování a skupinově orientované dotazování se hodí pro badatelský výzkum, průzkum je vhodný pro popisný výzkum a experimentování je vhodné pro kauzální výzkum. Firmy uskutečňují průzkum proto, aby se dozvěděly o lidských znalostech, o jejich názorech, preferencích, uspokojení atd. a aby tyto veličiny změřily u obyvatelstva. 

· Experimentování – je vědecky nejhodnotnější. Vyžaduje především výběr vhodných skupin subjektů, jejich zkoumání pomocí různých postupů, poznání nerelevantních vlivů a ověřování, zda pozorované reakce na různé podněty jsou statisticky významné. Nerelevantní, respektive vedlejší vlivy musí být eliminovány, nebo musí být jejich vliv kontrolován, aby bylo možné kvantifikovat zkoumané kauzální závislosti. Smyslem experimentálního výzkumu je odhalit kauzální vztahy mezi příčinou a jejím důsledkem při vyloučení jiných vlivů působících na velikost sledovaných důsledků.

· výběr metody výzkumu – při sběru primárních informací se mohou použít dva základní nástroje: dotazníky a technická zařízení. 
· Dotazníky – jsou nejpoužívanějším nástrojem při sběru primárních informací. Dotazníky obsahují řadu otázek, na které respondenti odpovídají. Dotazníky musí být velice pečlivě sestaveny, vyzkoušeny a musí být zbaveny sebemenších nedostatků předtím, než jsou uplatněny v širokém měřítku. Při přípravě dotazníku musí marketingový výzkumník pečlivě volit otázky, jejich formu, stylizaci a jejich sled. 

Sled otázek: Úvodní otázky by měly vzbudit zájem respondenta. Naopak obtížné a osobní otázky by měly být kladeny jako poslední ( proto, aby respondenta nedostaly do defenzivního postoje). Zcela nakonec se dávají klasifikační údaje o respondentovi, protože jsou osobní a pro respondenta nezajímavé. Otázky také musí být v logickém sledu.

Stylizace otázek: výzkumník by měl používat jednoduché, přímé a nezaujaté formulace. Otázky by měly být ověřeny pomocí malého vzorku respondentů dříve, než se stanou součástí dotazníku pomocí malého výběrového souboru respondentů.

Typy otázek: Otázky s otevřeným koncem (umožňují respondentovi, aby odpovídal vlastními slovy) a otázky s uzavřeným koncem (předem určují možné odpovědi a respondenti si mezi nimi vybírají).

Anketa je zvláštní případ použití dotazníku. Obět techniky se od sebe liší hlavně tím, že u dotazníku máme předem stanovený, přesně určený vzorek populace. U ankety se obracíme pouze na určitou, předem a přesně neidentifikovanou skupinu lidí (návštěvníky prodejny, čtenáře časopisu). Druhy anket:

· novinová anketa – otisknutí anketního lístku v tisku, zpravidla mapuje zájem o určitou službu, pro větší motivaci k vyplnění, dostane respondent slevu při koupi, je zařazen do slosování

· poštovní anketa – anketní lístek je zasílán poštou, používá se především pro segmentační výzkum

· anketa na místě – rozdávání anketního lístku přímo na ulici, v obchodě, provozovně služeb

· Technická zařízení – se používají velmi zřídka. Pro mě – se používají velmi zřídka. Pro měření intenzity zájmu respondenta nebo jeho emocí lze použít galvanometry. Galvanometr je schopen zaznamenat i nepatrné zvýšení potivosti respondenta v důsledku zvýšeného zájmu o nějaký atribut. Tachistoskop je zařízení, které promítne respondentovi inzerát. Doba promítnutí se pohybuje od jedné setiny sekundy až do několika sekund. Po každé expozici respondenta popisuje, co si zapamatoval. Současně se při tomto experimentu používají očí kamery, které zaznamenávají, na co se oči respondenta dívají nejdéle, jak dlouho spočinou na určitých jednotlivostech atd. Audiometry jsou přístroje, které se v marketingovém výzkumu používají k tomu, aby zaznamenávaly, jaké televizní programy a jak dlouho sledují vybraní respondenti. 
Dalšími technickými zařízeními mohou být skryté kamery, registrační čidla (pro sledování hustoty dopravy), nebo zařízení připevněná k radiopřijímači zaznamenávajících, zda byl přístroj zapnut a na jakou stanici naladěn (TV – peoplemetry).

c) provedení plánu výběru - musí obsahovat tři rozhodnutí:
· Výběrová jednotka – dává odpověď na otázku: Kdo má být pozorován? – tzn. která cílová část obyvatelstva se má stát výběrovým souborem.

· Velikost výběrového souboru – dává odpověď na otázku: Kolik lidí by mělo být pozorováno? Platí, že čím více lidí je zahrnuto ve výzkumu, tím jsou výsledky pozorování spolehlivější.

· Vytváření výběrového souboru – odpovídá na otázku: Jak by měli být respondenti vybíráni?

d) výběr metody kontaktování – tzn. jak by měl být subjekt kontaktován. Jsou možné tři způsoby kontaktu:

· Poštovní styk – je to velmi dobýt způsob kontaktu osob, které nejsou ochoty poskytnou osobní rozhovor, nebo ty, jejichž odpovědi by mohly být předpojaté nebo dotazovateli nesprávně interpretované. Je nutné si uvědomit, že dotazníky zasílané poštou vyžadují velice pečlivou přípravu a že návratnost odpovědí je poměrně malá. S tím souvisí i problém při sestavování adresáře respondentů.

· Telefonní styk – je to nejrychlejší a nejlevnější metoda (ve srovnání s poštovním stykem) pro shromažďování potřebných informací od respondentů. Navíc dotazovatel může objasnit nesprávně pochopené dotazy. Míra reakce je mnohem vyšší než v případě dotazníků zasílaných poštou. Telefonické dotazování má dvě omezující podmínky: dotazováni mohou být pouze lidé, kteří mají telefon a dotazování musí být stručné a neosobní. Někteří lidé také nemusí být ochotni do telefonu odpovídat. 

Důležité je také vhodně si načasovat telefonické dotazování.

· Osobní kontakt – je to nejvšestrannější metoda a umožňuje položit mnohem více otázek o dodatečná pozorování samotného respondenta (oblečení, způsob vyjadřování atd.) – je nejvíce přizpůsobivá metoda kontaktování. Na druhé straně tento způsob dotazování je nejnáročnější z hlediska finančního a z hlediska času a vyžaduje dobrou organizační přípravu a určitý dohled. Může být ale také do značné míry zaujaté a odpovědi zdeformované dotazovatelem.

Forma dotazování: Dohodnutý rozhovor (interview) nebo rozhovor při zastavení. Pro dohodnutý rozhovor jsou respondenti vybírání náhodou a požádání o rozhovor buď telefonicky, nebo jsou navštíveni doma či ve svých kancelářích. Často jsou tito respondenti honorováni, nebo je jim věnována malá pozornost jako kompenzace za ztrátu času. Rozhovor uskutečněný při zastavení respondenta má tu nevýhodu, že nevytváří pravděpodobností výběrový soubor a že dotazování musí být velice krátké.

III. SHROMÁŽDĚNÍ INFORMACÍ

Je to nejnákladnější fáze marketingového výzkumu. Je možné se při ní dopustit snadno chyb. Vyskytují se také mnohé problémy, jako např. že respondenti nejsou doma a musí být kontaktováni znova, další respondenti odmítnou spolupráci, další poskytnou předpojaté či nepoctivé odpovědi nebo jsou neochotni pravdivě odpovídat. Pro sběr informací se dnes již využívá moderní sdělovací a výpočetní technika.

IV. ANALÝZA INFORMACÍ

Ze shromážděných informací je třeba vyvodit závěry. Výzkumník sestavuje údaje do tabulek a zjišťuje četnosti výskytu sledovaných veličin z jednoho nebo více hledisek. U důležitých veličin jsou pak stanoveny jejich střední hodnoty.

V. PRESENTACE VÝSLEDKŮ

Výzkumník formuluje závěry studie a sestavuje doporučení. Tato důležitá zjištění by měla být relevantní marketingovým rozhodnutím která musí vedení společnosti udělat. Marketingové studie jsou užitečné tehdy, jestliže snižují nejistotu manažerů při rozhodnutí o správném kroku, který by firma měla učinit. Na závěr by mělo být sledováno, zda předložená doporučení byla přijata a pokud ne, tak z jakých důvodů. Pokud nedojde k realizaci doporučení, znamená to, že vedení společnosti nevěnovalo studii příliš pozornosti a vynaložení značných prostředků přineslo jen malou hodnotu. Toto sledování je zejména důležité v případech, kdy doporučení jsou v rozporu s názory vedení firmy.

CHARAKTERISTIKY DOBRÉHO MV

1) Vědeckost metod

Efektivní MV respektuje zásady vědeckých metod, jako je pozorování, formulace hypotéz, prognózování a ověřování.

2) Výzkumná tvořivost

MV by se měl vyznačovat tvůrčím přístupem a hledáním nových způsobů, jak řešit problémy. 

3) Vícenásobné metody

Výzkumníci dávají přednost řešení problémů pomocí více metod a tím dávají přednosti, aby přizpůsobili metodu problému a ne naopak. Také to vede k tomu, že se získávají informace z více na sobě nezávislých zdrojů.

4) Vzájemná závislost modelů a údajů

Význam faktů je vždy odvozen od modelů daného problému. Modely určují typ hledaných informací ( je třeba věnovat velkou pozornost správnému modelování řešeného problému.

5) Hodnota a náklady informací

Je nutné porovnávat hodnotu informací s náklady na jejich získání. Z těchto hodnot se odvozuje poměr:


[image: image39.wmf]vstup

výstup

informace

získání

na

náklady

informace

hodnota

=


Tento poměr napomáhá při:

a) určování, které marketingové výzkumné projekty uskutečnit

b) určování, které návrhy výzkumu realizovat a zda shromažďovat další, dodatečné informace

Hodnota informací závisí na jejich:

· spolehlivosti a platnosti výsledků výzkumů

· na ochotě vedení společnosti realizovat příslušná doporučení

7. Stadia životnosti výrobku, marketingový mix

Marketingový mix

Provádění vlastní strategie firmy se opírá o čtyři základní nástroje marketingu, které jsou v marketingové technologii označovány jako tzv. čtyři „P“ (podle anglického Product, Place, Price, Promotion) – v českém jazyce používaným termínem je marketingový mix. Marketingový mix je jedním z klíčových pojmů v moderní teorii marketingu. Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma používá k tomu, aby usilovala o dosažení svých marketingových cílů na cílovém trhu. Tyto čtyři základní nástroje marketingového mixu jsou: 

1. PRODUCT = výrobek

2. PLACE = místo

3. PRICE = cena

4. PROMOTION = propagace

Tyto nástroje jsou prostředky pro uskutečňování dlouhodobých i krátkodobých záměrů firmy. Jsou to prvky ovlivnitelné a kontrolovatelné, ale s různou mírou a s nestejnou rychlostí účinku změny. Vhodnou modifikací výrobku, prodejních cest, propagační činnosti a změnou ceny je možno docílit uspokojení zákazníka a současně též získat výhodu v ekonomické soutěži.

1. PRODUCT = výrobek

Produkt je důležitým nástrojem marketingu Jedná se o hmotný i nehmotný statek, jenž je předmětem zájmu určité skupiny osob či organizací – tzn. výrobek, služba, myšlenka, volební program aj. V marketingu je produkt pojímán šířeji než v běžném životě – jedná se o celkovou nabídku zákazníkovi.

Každý produkt je tvořen podstatou (samotný výrobek), která je zdrojem uspokojení určité potřeby, a dalšími abstraktními a symbolickými okolnostmi, jimiž jsou obchodní značka výrobce nebo prodejce, obal, záruční podmínky a pozáruční servis, speciální služby, image výrobce a prodejce, kultura prodeje apod. Čím větší význam přikládá spotřebitel těmto dodatečným okolnostem, tím spíše vnímá totéž zboží, provázené různými abstraktními okolnostmi, jako rozdílné nabídky. Této skutečnosti se využívá jako zdroje konkurenční výhody, tj. k odlišení produktu od podobných výrobků nebo služeb.

Výrobková politika i způsob uplatnění ostatních nástrojů marketingu se do značné míry opírají o tzv. koncepci životního cyklu výrobku. 

2. PLACE = místo, distribuce

Distribuční systém zprostředkovává cestu produktu od výrobce ke spotřebiteli. Jejím smyslem je zajistit přesun zboží od výrobní firmy tak, aby zákazník mohl zakoupit potřebný výrobek na příhodném místě, v době i množství, které mu vyhovuje.

V současné době je v naprosté většině případů pohyb zboží od výrobce k zákazníkovi zprostředkováván velkým množstvím článků, k nimž patří obchodní prostředníci (velkoobchod, maloobchod), obchodní jednatelé (prodejní pobočky firem, agenti) a podpůrné instituce (přepravní společnosti, sklady, banky).

Souhrn organizací, které se podílejí na distribuci zboží, nazýváme prodejní cesty. Každá prodejní cesta je charakterizována množstvím článků (úrovní), které zprostředkovávají kontakt mezi výrobcem a zákazníkem. Některé firmy využívají k prodeji svého zboží několik prodejních cest, a to tehdy, jestliže chtějí proniknout na různé segmenty trhu, chtějí lépe obchodně obsáhnout určité území, nebo jestliže se snaží překlenout rozpory mezi jednotlivými články distribuce. Počet prodejců působících na jednotlivých úrovních prodejní cesty závisí na zvolené distribuční strategii (intenzivní, výlučná a selektivní distribuce).

Běžnými funkcemi distribučního systému je přeprava zboží, skladování, prodej, kompletace zakoupeného zboží, servis a poskytování úvěru.

Distribuční systém poskytuje spotřebiteli zejména dvě výhody, a to prostorovou a časovou, neboť umožňuje žádaný produkt zakoupit v místech a v době pro zákazníka příhodných. 

3. PRICE = cena

Veškeré hospodářské organizace a také některé instituce netvořící zisk musejí ocenit své výrobky nebo služby. I přes rostoucí význam necenových nástrojů konkurence zůstává cena velmi důležitým prvkem marketingové politiky, neboť se jako jediný nástroj přímým způsobem podílí na tvorbě příjmů organizace a podstatnou měrou určuje podíl firmy na daném trhu. Cena je zpravidla vyjádřením hodnoty (faktické i psychologické) zboží v penězích. Pro většinu spotřebitelů je cena mírou hodnoty výrobku, neboť udává, jakého množství peněz se musí vzdát, aby výměnou získal nabízený produkt.

Poměrně komplikovanou záležitostí je stanovení ceny nového výrobku nebo služby. Při rozhodování jsou totiž velmi často zvažovány protichůdné okolnosti, jimiž jsou cíle organizace (zisk, příjmy, podíl na trhu, atd.), možnosti organizace (výrobní kapacita, náklady) a vnější faktory (ekonomické, právní, společenské). Cena musí být částí celkové marketingové strategie a proto musí korespondovat se všemi ostatními nástroji. Cena dokresluje v očích spotřebitele hodnotu produktu. Je velmi srozumitelným a účinným vyjádřením pozice produktu mezi ostatními nabídkami na trhu. Měla by odrážet kvalitu výrobku nebo služby, rozsah poskytovaného servisu, uplatněnou technologii a funkční vlastnosti výrobku a může být také ohodnocením psychologických okolností – zvláště dobře zavedené obchodní značky nebo image firmy. Výše ceny úzce souvisí se stimulací odbytu: nízké ceny obvykle motivují ke koupi ekonomicky uvažující spotřebitele, vysoké ceny luxusního zboží jsou naopak symbolem výjimečnosti nebo exkluzívnosti a podněcují ty zákazníky, kteří vlastnictvím daného produktu vyjadřují své sociální postavení, životní styl, osobní vliv apod. Výše ceny je omezena náklady na jedné straně a poptávkou na straně druhé.

Firmy a organizace musí často samy reagovat na změnu cen, vyvolanou hospodářským soupeřem. Každé odezvě musí předcházet důkladná analýza situace (finanční situace konkurenta, rozbor jeho záměrů a zdrojů, posouzení cenové pružnosti, alternativní možnosti firmy, apod.). 

Kromě stanovení ceny je v této položce zahrnuta také tvorba ceníků, stanovení výše slev a období, ve který tyto slevy budou poskytnuty, stanovení úvěrových podmínek, dob splatností faktur aj.

4. PROMOTION = propagace

Komunikace, která se v marketingu zpravidla označuje termínem propagace, je nástrojem, který pomáhá do určité míry překlenout oddělenost výrobce a trhu. Základními nástroji propagace jsou reklama (umístěna v různých médiích), podpora prodeje (propagace prováděná prostřednictvím kuponů, spotřebitelských soutěží, cenových zvýhodnění aj.), publicita (tedy zveřejněná hodnocení firmy nezávislými subjekty a vztah firmy k veřejnosti (public relations)) a osobní prodej (prodej pomocí obchodních zaměstnanců, kteří tím zároveň zajišťují i propagační funkci).

Smyslem propagační činnosti je zejména informovat o produktu – např. o jeho vlastnostech, dostupnosti a ceně a přesvědčit potenciální zákazníky o výhodnosti koupě produktu od inzerující firmy.

Pro sestavení účinné propagační kampaně je velmi důležitý model tzv. připravenosti zákazníka ke koupi výrobku nebo služby. Připravenost zákazníka je posloupností různě intenzivních stavů a postojů k produktu (povědomí o firmě a o obchodní značce, znalost produktu). V různých stádiích připravenosti je vhodné uplatnit rozdílné nástroje propagace. Při vytváření podvědomí zákazníka o produktu, to znamená v počáteční fázi, jsou nejvhodnějšími a nejúčinnějšími propagačními nástroji reklama a publicita, zatímco v pozdějších fázích nacházejí uplatnění osobní prodej a podpora prodeje.

Jedním z náročných úkolů je stanovit rozpočet na uskutečnění propagační kampaně. Výdaje na propagaci se obvykle podstatně odlišují nejen v různých odvětvích, ale i ve firmách vyrábějících tentýž produkt. Nejobvyklejšími přístupy k stanovení rozpočtu jsou: „podle možností“ podniku, podílem z tržeb, následováním konkurence nebo podle požadovaných cílů. Součástí plánování propagační kampaně a jejího rozpočtu je též rozvržení celkové sumy peněžních prostředků mezi jednotlivé nástroje propagace.

Stadia životnosti výrobku

Firma v průběhu života výrobku přepracovává jeho marketingovou strategii. To vyplývá ze změn ekonomických podmínek, z konkurence, ze změn požadavků zákazníků. Proto firma musí vytvářet úspěšné strategie pro všechny etapy života výrobku. Jestliže se firmě podaří určit etapu, ve které se výrobek nachází, pak může lépe vytvářet marketingový plán.

Při dostatečné nabídce mají spotřebitelé možnost nakupovat u kohokoli při nejpřitažlivější kombinaci zboží, ceny a služeb. Jestliže zboží není pro zákazníka přitažlivé, všechno ostatní úsilí podniku přijde vniveč. Výrobky podniku proto musí být uzpůsobeny tak, aby uspokojily požadavky zákazníků.

V této souvislosti je nutno zdůraznit význam vývoje a uvádění na trh nových výrobků. Zavádění nových výrobků je hlavním prvkem marketingového programu podniku. Ten musí stále dodávat spotřebitelům nové výrobky, aby si udržel dosavadní zákazníky a získal nové.

Inovace výrobního programu je spojena s koncepcí životního cyklu výrobků jako jedné z původních marketingových myšlenek, které se dostaly do širokého povědomí. Tato koncepce je stálou připomínkou nevyhnutelnosti změny a odráží stádia, jimiž procházejí všechny úspěšné výrobky. Jde o:

I) zrod výrobku (jeho zavádění),

II) rozšiřování výrobku (jeho růst),

III) zralost výrobku (jeho dospělost),

IV) stárnutí výrobku (jeho úpadek, pokles).

Každé období se vyznačuje určitými charakteristickými rysy, kterým se musí přizpůsobovat i marketingová strategie výrobce nebo poskytovatele služeb. Kumulativní hodnoty objemu prodeje v průběhu jednotlivých stádií životnosti jsou schématicky zachyceny na obrázku. Obecný tvar křivky životnosti výrobku je „S-tvar“. 

Životní cyklus výrobku se vyznačuje různými úrovněmi prodeje. Je ovšem problematické přesně určit, kdy jedna etapa končí a druhá začíná. 


ZROD VÝROBKU
Zavádění nového výrobku nese s sebou vždy řadu rizik a mělo by být prováděno pouze po důkladné analýze trhu, týkající se pravděpodobné poptávky po výrobku. Využívá se dosavadních i nově získaných poznatků z oblasti materiálů, technologických i pracovních postupů pro vývoj výrobků nových nebo zlepšení funkcí stávajících výrobků.

Je dosahováno ztrát nebo nízkého zisku, protože objem prodeje je nízký, distribuce obtížná a propagační náklady vysoké. Navíc ne všechny nové výrobky jsou úspěšné – z každých pěti výrobků vyvinutých do stádia, kdy jsou připraveny pro hromadnou výrobu, pouze jeden je skutečně vyráběn a distribuován. Z těch nových výrobků, které jsou uvedeny na trh, pouze kolem poloviny je obchodně úspěšný (Poe 1969). Jiný pramen uvádí tři nové výrobky z deseti, které  na trhu obstojí (in Štěpán 1965).Velké finanční prostředky je třeba vynaložit na získání distributorů.

Charakteristickým rysem tohoto období jsou vysoké náklady na zavedení výrobku, které se věnují na reklamu, předvádění, výcvik prodejců, poradenskou službu zákazníkům. Výdaje na propagaci dosahují vzhledem k prodeji nejvyšší úrovně, protože je třeba vynaložit max. propagační úsilí pro:

a) informování potencionálních zákazníků o novém, ale neznámém výrobku

b) přesvědčení spotřebitele, aby výrobek vyzkoušel

c) zabezpečení distribuce nového výrobku do MO sítě

Vyskytuje se pouze několik konkurentů, vyrábějících základní provedení výrobku, trh zatím není připraven akceptovat jemnější výrobková rozlišení.

Firmy zaměřují svůj prodej na kupující s vyššími příjmy.

Převládá tendence udržet ceny na vysoké úrovni, protože:

a) náklady jsou vysoké vzhledem k malému vyrobenému množství

b) nejsou ještě zvládnuty veškeré technologické problémy

c) jsou potřeba vyšší zisky na podporu vysokých propagačních výdajů, nutných pro dosažení růstu poptávky 

ROZŠIŘOVÁNÍ VÝROBKU (ETAPA RŮSTU)
Správně zvolený marketingový program v prvním stádiu přináší u vhodně vybraného výrobku úspěch. Zboží na trhu se ujme, poptávka po něm se rychle zvyšuje. První uživatelé jsou s výrobkem spokojeni a většina průměrných zákazníků ho začíná kupovat.

Rostoucí poptávce musí odpovídat pohotová výrobní a dodací kapacita, případně připravené zboží ve skladě. Nezachytit toto období vzestupu znamená ztratit vše, co na daném výrobku může podnik získat.  Jde o jediné stádium v cyklu životnosti výrobku, kdy u úspěšného zboží lze zvýšit cenu, kdy v důsledku vyššího odbytu a vyšší sériovosti je reálné dosáhnout pronikavějšího snížení výrobních nákladů na jednici.

Stoupající obrat v tomto období však vzbuzuje pozornost a zájem konkurence, která se snaží úspěšný výrobek napodobit, což je snazší a rychlejší, než novou věc vymyslit, zkonstruovat a vyrobit. Nová konkurence vstupuje na trh, protože je přitahována vidinou velkých výrobních možností a velkého zisku. Je proto nezbytné nadále rozšiřovat prodejní cesty, pronikat na další trhy, připravovat další zlepšení a modernizaci. U úspěšných výrobků je toto období charakterizováno maximálním ziskem. Zisk roste díky velkému objemu produkce a klesání jednicových výrobních nákladů.

Náklady na propagaci udržují firmy na stejné úrovni nebo je mírně zvyšují v případě výskytu konkurence a z důvodu zabezpečení trvalé informovanosti trhu. Pokud prodej roste rychleji, pak podíl nákladů na propagaci klesá vzhledem k objemu prodeje.

ZRALOST VÝROBKU
Výzkum a vývoj již mnoho nepřispívá k účinnosti plnění funkcí výrobku, k životnosti výrobku ani k dalšímu rozšíření funkční upotřebitelnosti. Projevuje se nasycenost trhu, počet poptávek a objednávek se značně zmenšuje. Tuto etapu životnosti výrobku je možné rozdělit na tři fáze:

1. fáze – růst zralosti = tempo růstu prodeje začíná klesat, nevznikají další distribuční kanály i když někteří opozdilí zákazníci vstupují na trh

2. fáze – stabilní zralosti = velikost prodeje připadající na jednu osobu se ustálí v důsledku nasycení trhu. Většina potenciálních zákazníků výrobek vyzkoušela a další prodej bude záviset na populačním růstu a na poptávce po výrobních z důvodu potřeby jejich nahrazení

3. fáze – slábnutí zralosti = začíná pokles absolutní velikosti prodeje a spotřebitelé začínají vyhledávat jiné výrobky.

Pokles tempa růstu prodeje má za následek přebytek kapacity v průmyslu, což vede k zesílení konkurence, která se předhání v tom, aby vstoupila i na velmi malé trhy. Konkurence musí být vedena různými způsoby: kvalitou, cenou, dodací lhůtou, servisem, doplňkovými službami. Přestože výrobek je stále prodejný, musí se nabízet „něco navíc“, určitá výhoda. Styk se zákazníky se musí prohlubovat, je  nejvyšší čas začít modernizovat, zlepšovat, zavádět nové typy, barvy, zvyšovat užitnou hodnotu pro zákazníka. Nelze zvyšovat ceny výrobku (vydávají se nové ceníky), naopak rostou náklady na reklamu a obchodování, rozpočet na výzkum a vývoj s cílem zdokonalit výrobek a jeho příslušenství.

Uzavírají se smlouvy na zakázkovou výrobu.

Všechny tyto kroky ohrožují zisk, čímž odpadají slabší konkurenti a na trhu zůstávají pouze dobře zavedení konkurenti, kteří se snaží získat konkurenční výhodu.

STÁRNUTÍ VÝROBKU (ETAPA POKLESU)
Pokles prodeje má několik příčin:

· technologický pokrok,

· přesun zákaznických zájmů,

· zvýšení domáčí či zahraniční konkurence.

Řada konkurentů již nevydrží tlak na ceny a náklady. Kapacita je nadbytečná, začíná výrazně narůstat zboží na skladě. Ceny i zisky jen klesají, proto výrobce musí mít další zboží v období růstu, které příznivě ovlivní celkový výsledek hospodaření. Je sice možné, že z důvodu úplnosti sortimentu, prestiže nebo zájmu po uspokojení ještě malého okruhu zákazníků výrobce oddaluje rozhodnutí o zastavení výroby, avšak oddalování tohoto rozhodnutí vede jen k narůstání ztrát. Zbývající firmy na trhu snižují nabídku (tzn. opouští malé tržní segmenty a ty segmenty, které mají slabou distribuční síť). Za symptomy stárnutí výrobků lze považovat:

· klesající poptávku ze strany zákazníků, zejména na mezinárodních trzích,

· zvyšující se tlak na ceny, rabaty, zvláštní výhody nebo poskytování úvěrů,

· nemožnost dále snižovat výrobní náklady dalšími racionalizačními opatřeními,

· rostoucí zásoby vyrobeného zboží na skladě,

· neúčinnost i vhodně volených reklamních prostředků.

V jednotlivých stádiích životnosti lze pozorovat rozdílný průběh přírůstků prodeje a přírůstků zisku - křivka prodejů stále roste i v období, kdy křivka přírůstků zisku již dosáhla svého vrcholu. Může to být vysvětleno i konkurencí ostatních podniků produkujících podobné zboží stlačující cenu a tím i zisk. Znamená to, že k zajištění pokračujících přírůstků zisku musí podnik inovovat a rozvíjet nové výrobky. Větší snaha o dosažení vysokých přírůstků zisku než o samotný objem prodeje je důležitým aspektem dobrého marketingového řízení.

Ne všechny výrobky mají křivku životního cyklu ve tvaru písmene „S“. Tvar „S“ je popisem historie prodeje „typického“ výrobku. Tři nejčastěji se vyskytující tvary jsou:

a) Tvar: „RŮST – DEPRESE – ZRALOST“

Např. prodej malých kuchyňských vařičů nastavitelných na velmi nízkou teplotu. Od roku 1970 – 1976 prudce narůstá prodej. Do roku 1979 poklesl prodej na poloviční úroveň prodeje roku 1976 a na této úrovni se stabilizoval.

b) Tvar: „ CYKLUS – RECYKLUS“

Např. v souvislosti s prodejem léků. Farmaceutická firma intenzívně propaguje nový druh léku a tak vznikne první cyklu. Později začne prodej klesat a proto firmy vyvine další propagační tlak, jehož důsledkem je další cyklus, který je obvykle menší a má kratší dobu trvání.

c) Tvar: „VLNOVITÝ“

Např. prodej nylonu (mnoho nových uživatelů (výsadkáři, výrobci punčoch, košil koberců) objevilo nylon mnohem později).

Prodej probíhá úspěšnými životními cykly, které jsou odrazem toho, jak další uživatelé postupně objevují užitné vlastnosti výrobku.

Tvar křivky životního cyklu ovlivňují významné faktory, jako

a) typ výrobku,

b) kvalita výrobku,

c) cena výrobku a její možné snížení v budoucnu,

d) výdaje na reklamu,

e) dobré umístění propagačních materiálů,

f) poskytnuté úvěrové podmínky (na straně výrobce i spotřebitele),

g) distribuční cesty.

8. Segmentace trhu

Protože se podnik nikdy nemůže prosadit na všech trzích a vyrábět všechny výrobky, pro všechny zákazníky a zákaznické skupiny, musí se rozhodnout:

1. kterou potřebu bude uspokojovat, tzn. vybrat si trh,

2. čí potřebu bude uspokojovat, tzn. vybrat si zákazníka.
Trh si podnik vybírá vstupem do odvětví. Tím si samozřejmě vybírá i ostatní partnery na trhu, tzn. dodavatele, konkurenty, distributory, veřejnost. Rozhodujícím partnerem je především zákazník. Zákazníky dělíme do čtyř základních skupin: spotřebitele, výrobce, obchodníky, stát. Dalším důležitým rozhodnutím bude, které z těchto skupin zákazníků bude podnik oslovovat.

V případě, že se podnik snaží o hlubší poznávání zákazníků a jejich další třídění, provádí segmentaci trhu.

Segmentace je proces rozdělení zákazníků do specificky odlišitelných a obchodně zajímavých částí s výrazným kupním nebo spotřebním chováním, ze kterého vyplývají rozdílné potřeby a požadavky. Podstatou je, aby tyto skupiny byly vnitřně homogenní (stejnorodé) a z vnějšího pohledu heterogenní (různorodé). Další úlohou je potom vysledovat zásadní rozdíly mezi jednotlivými segmenty a jim přizpůsobit nástroje marketingového mixu. (Slovo segment je z latiny a znamená výsek). Obrázek představuje segmentaci trhu.


Segmentace umožní podniku dokonalejší definování trhu, lepší identifikaci konkurence, rychlejší reakce na měnící se potřeby, lepší využití zdrojů firmy a efektivnější stanovení strategie.

Jestliže si prodávající rozdělí trh podle více charakteristik, pohybuje se od tržních segmentů k tržním výklenkům. Tržní segment je velká část trhu (např. kupujících aut s vysokým příjmem). Tržní výklenek, je menší, speciálně utvořený segment (např. kupující aut s vysokými příjmy, kteří si přejí speciální výkonné sportovní stroje). Segment přitahuje několik konkurentů, výklenek méně.

Efektivní segmentace předpokládá dodržení určitého postupu, kroků tržní segmentace:

1. Určit kritéria segmentace, které od sebe oddělí různé segmenty.

2. Určit velikost, ekonomickou a tržní atraktivitu jednotlivých segmentů.

3. Poznat a analyzovat způsoby, kterými současné výrobky dosahují pozici v různých segmentech.

4. Vybrat nejvhodnější segment z hlediska možností podniku.

5. Určit charakteristiky segmentu, na kterých je třeba založit rozhodnutí o marketingovém mixu a metodách, které by měly úspěšně působit na chování a potřeby zákazníků (určení pozice).

Významné firmy pravidelně zpracovávají formalizované segmentační studie, podle kterých se systematicky odhalují významnější tržní segmenty. Postup se skládá ze 3 kroků:

1. Fáze dotazování – výzkumník provádí neformální rozhovory a zaměřuje se na skupiny zákazníků tak, aby porozuměl jejich motivacím, postojům a chování. Na základě jejich výsledků pak připraví formalizovaný dotazník, který se předkládá vzorku spotřebitel pro sběr dat o :

· vlastnostech a vahách jejich důležitosti, 

· vědomí o značce a hodnocení značky,

· způsobech používání výrobků,

· postojích k výrobkové kategorii,

· demografických, psychografických a mediagrafických údajích o respondentech.

Vzorek by měl být dostatečně velký, abychom získali dostatek informací k vytvoření profilu každého segmentu. 

2. Fáze analyzování - výzkumník použije faktorovou analýzu (statistický postup, odhalující několik základních činitelů, které jsou příčinou vzájemné korelace mezi větším počtem proměnných) pro odstranění vysoce korelovaných proměnných. Pak použije shlukovou analýzu (roztřídění souboru objektů do podskupin nebo shluků) pro vytvoření určitého počtu maximálně odlišných segmentů. Každý shluk je vnitřně homogenní a z vnějšího pohledu výrazně odlišný od ostatních shluků.

3. Fáze profilování – vymezí se profil každého shluku ve smyslu jeho odlišujících se postojů, chování, demografických, psychografických rysů a mediagrafických zvyků. 

Proces segmentace trhu se musí periodicky opakovat, neboť tržní segmenty se mění.

SEGMENTACE POMOCÍ POPISU HLAVNÍCH PROMĚNNÝCH:

Geografická segmentace – vede k rozdělení trhu na různé geografické jednotky (státy, oblasti, okresy, města a čtvrti). Společnost se může rozhodnout, zda bude působit pouze v jedno či v několika geografických oblastech, nebo zda bude působit ve všech, ale s tím, že věnuje pozornost místním proměnám potřeb a preferencí. Geografické proměnné jsou: oblast, velikost okresu, velikost města, hustota, podnebí.

Demografická segmentace – rozděluje trh podle demografických proměnných (věk, pohlaví, velikost rodiny, životní cyklus rodiny, příjem, zaměstnání, vzdělání, náboženství, rasa a národnost). Demografická kritéria jsou nejpopulárnějšími základy pro rozlišování skupin zákazníků (pro jejich snadnou měřitelnost).

Psychografická segmentace – zákazníci se rozdělují do různých skupin na základě sociální třídy, životního stylu, charakteristik osobnosti. Psychografické proměnné jsou: sociální třída, životní styl, osobnost.

Segmentace podle chování - kupující se rozdělí do skupin podle znalosti výrobku, postoje k výrobku, jeho užití nebo podle reakce na výrobek. Řada obchodníků se domnívá, že náhodné proměnné jsou nejlepším výchozím bodem pro segmentaci trhu. Proměnné této segmentace jsou: příležitosti, užitky, uživatelský status, stupeň používání, status věrnosti, stupeň připravenosti, postoj k výrobku.

Časová segmentace – trh 60. let, trh vánoční, trh velikonoční, aj.

Pokud jednotlivé segmenty zkoumáme z hlediska různých charakteristik, je důležité znát minulý, současný a předpokládaný vývoj a tendence ke změnám v příštích letech.

Při hodnocení tržních segmentů si firma musí všímat tří faktorů:

1. velikosti a růstu segmentu,

2. strukturální přitažlivosti,

3. cílů a zdrojů firmy.

1. Velikosti a růstu segmentu

Velikost segmentu je pojem relativní. Velké firmy vyhledávají segmenty s velký, tržním potenciálem a často přehlížejí malé segmenty. Malé firmy naopak dávají přednost malým segmentům, neboť velké segmenty vyžadují velké zdroje.

Růst segmentu je běžně požadovaná vlastnost, protože firmy požadují rostoucí prodeje a zisky. Na druhé straně však rostoucí segment přitahuje konkurenci, která často ziskovost sníží.

2. Strukturální přitažlivosti

Segment může mít požadovanou velikost a růst a přesto nemusí být atraktivní z hlediska ziskovosti. Firma musí znát vliv pěti činitelů na dlouhodobou ziskovost:

a) Konkurence v odvětví – segment není přitažlivý, pokud zde už působí mnoho silných konkurentů. Situace je ještě horší, pokud je segment stagnující nebo zmenšující se, jestliže zvyšování kapacity probíhá ve velkých skocích, jestliže fixní náklady jsou vysoké a jestliže jsou velké výstupní bariéry nebo konkurenti mající velký zájem setrvat v segmentu. Tyto podmínky vedou k častým cenovým válkám, reklamním bitvám a inovacím. Pro firmy je tento konkurenční boj značně nákladný. 

b) Hrozba nové konkurence – segment není přitažlivý, takže se dá očekávat, že přiláká další silnou konkurenci, která s sebou přinese novou kapacitu a podstatné zdroje a bude usilovat o podíl na trhu.  Je obtížné proniknout na trh s vysokými vstupními bariérami, ke kterým se připojují protitlaky firem na daném trhu usazených. čím nižší jsou vstupní bariéry nebo odpor stávajících firem, tím je segment méně přitažlivý.

c) Hrozba nahraditelnosti výrobku – segment je neatraktivní, jestliže existuje reálná nebo potenciální hrozba zastupitelnosti výrobku. Substituty limitují potenciální ceny a zisk ze segmentu. Firma pak musí pozorně sledovat cenové trendy u substitutů. Jestliže se zlepší technologie v substituujících odvětvích, ceny a zisk v segmentu klesnou. 

d) Hrozba rostoucí síly zákazníků - segment není přitažlivý, jestliže zákazníci mají velkou nebo rostoucí moc při vyjednávání. Takoví zákazníci se snaží stlačit ceny dolů, vyžadují více služeb a lepší kvalitu a staví konkurenty proti sobě, čímž se snižuje zisk prodávajícího. Tato moc zákazníků se zvyšuje, jestliže jsou více koncentrováni a organizováni, jestliže výrobek znamená pro zákazníky výraznou část jejich nákladů, jestliže mezi výrobky neexistuje diferenciace, jestliže náklady spojené se změnou nakupovaného výrobku jsou pro kupce malé, jestliže je zákazník vzhledem k nízkým ziskům citlivý na cenu, nebo jestliže se zákazníci mohou zpětně integrovat. Prodávající se může bránit tím, že se zaměří na zákazníky, kteří mají menší moc, nebo změnou dodavatele. Ještě lepší ochranou je však vyvinutí špičkové nabídky, kterou kupující nemohou odmítnout.

e) Hrozba rostoucí moci dodavatelů – segment není přitažlivý, jestliže dodavatelské firmy (dodavatelé materiálu a surovin, veřejné podniky, banky, odborové svazy apod.) mohou zvyšovat ceny či snižovat kvalitu a kvantitu svých dodávek. Dodavatelé mají sklon být silní, jestliže jsou koncentrováni nebo organizováni, jestliže existuje málo náhradních výrobků, jestliže dodávaný výrobek tvoří důležitý vstup odběratele, jestliže náklady spojené se změnou výrobku jsou vysoké a jestliže se dodavatelé mou integrovat. Nejlepší obranou je vytváření těsných vztahů s dodavatelem a tvorba vícenásobných dodavatelských zdrojů.

3. Cíle a zdroje firmy – firma musí posuzovat vlastní cíle a zdroje ve vztahu k segmentu.  Některé přitažlivé segmenty je třeba oželet, neboť neodpovídají dlouhodobým plánům firmy (mohou být lákavé samy o sobě, avšak nevedou firmu k dosažení jejich cílů. V krajních případech dokonce mohou firmě odebírat energii ke splnění jejich hlavních cílů. I v případě, se segment vyhovuje cílům firmy, je třeba zvážit, zda má firma potřebnou odbornost a dostatek zdrojů, aby byla úspěšná při uspokojování segmentu. Jestliže firma chce zvítězit v daném tržním segmentu, potřebuje vyvinout nějaké speciální výhody před konkurencí. Nelze vstoupit na trh či tržní segment, aniž by firma nabízela něco skutečně hodnotného.

VÝBĚR TRŽNÍHO SEGMENTU

Hodnocením různých segmentů firma hledá segmenty, do kterých se vyplatí vstoupit – tzn. kolika a kterým segmentům bude sloužit. Toto je otázka výběru cílového trhu (což je trh ze zákazníky, kteří mají podobné vlastnosti a požadavky a kterým se firma rozhodla sloužit). Firma si může vybrat z pěti možných přístupů k výběru cílových trhů.

1. Soustředění na jeden segment – v nejjednodušším případě si firma zvolí jeden segment. Tento segment může přirozeně odpovídat možnostem firmy, zdroje firmy umožňují orientaci pouze na jeden segment, nebo se může jednat o segment bez další konkurence či o segment, který je logickým východiskem pro další expanzi. (např. Volkswagen se orientoval na trh s malými vozy, Hewlett – Packard na špičkové kalkulátory). Lze dosáhnout značných provozních úspor vlivem specializace produkce, distribuce a propagace. Pokud se firma dokáže v segmentu dobře prosadit, může dosáhnout vysoké návratnosti a výnosnosti svých investic. Na druhé straně je nadprůměrné riziko, že daný tržní segment přestane být výnosným.

2. Výběrová specializace – firma se zaměřuje na několik segmentů, z nichž každý je pro ni svým způsobem přitažlivý a vyhovuje jejím podmínkám. Oproti předcházející segmentové strategii se snižuje riziko.

3. Výrobková specializace – Firma se specializuje na jeden výrobek, který prodává více segmentům. (např. výroba mikroskopů, které jsou prodávány do státních, univerzitních a komerčních laboratoří tzn. různé typy mikroskopů pro různé zákazníky). Potenciální riziko je objevení zcela nové technologie.

4. Tržní specializace – firma se specializuje na uspokojování různých potřeb určité tržní skupiny (např. firma vyrábí veškeré zařízení pro universitní laboratoře – mikroskopy, osciloskopy, hořáky apod.). Dobré jméno firma získává díky specializaci na určitou skupiny zákazníků. Rizikem je snížení rozpočtu odběratele a omezení nákupu ze strany odběratele.

5. Pokrytí celého trhu – firma se snaží uspokojit všechny zákaznické skupiny na daném trhu. To si mohou dovolit jen velké firmy (např. IBM, General Motors, Coca-cola).

Velké firmy mohou obsluhovat celý trh dvěma hlavními způsoby, a to je diferencovaný marketing a nediferencovaný marketing.

Nediferencovaný marketing - tzn., že firma ignoruje rozdíly tržních segmentů a na celém trhu uplatňuje jeden typ nabídky. Zaměřuje se na to, co mají zákazníci společného a ne na to, čím se jejich potřeby liší ( výrobky jsou navrhovány tak, aby vyhovovaly maximálně co největšímu počtu zákazníků.

Firma uplatňuje hromadnou distribuci a hromadnou reklamu.

Příklad: firma Coca-Cola měla prvotní strategii, která nabízela jeden výrobek – nápoj jedné chuti v typizované značkové láhvi o jediné velikosti, jako nápoj pro každého.

Tento marketing v sobě zahrnuje několik výhod:

· vede k nižním nákladům,

· úzký sortiment udržuje na nízké úrovni náklady výrobní, skladové a dopravní,

· hromadná a jednotná reklama – nižní náklady na reklamu,

· absence marketingového segmentačního výzkumu snižuje celkové náklady na marketingový výzkum.

( celkově se odráží i v nižší ceně výrobku, což umožňuje získat i takové tržní segmenty, které jsou citlivé na ceny.

Pokud existuje více firem, které uplatňují nediferencovaný marketing a usilují především o největší segmenty, pak dochází k soupeření konkurence o tyto velké segmenty a menší segmenty pak nejsou uspokojeny ve své poptávce.

Diferencovaný marketing – velká firma působí na většině tržních segmentů, ale uplatňuje rozdílné marketingové strategie pro každý tržní segment.

Diferencovaný marketing zpravidla přináší větší celkový prodej než nediferencovaný marketing, a to rozšířením sortimentu a rozmanitostí distribučních cest.

Diferencovaný marketing ovšem vede ke zvyšování nákladů:

· na modifikaci výrobků,

· na výrobu,

· na administrativu,

· na zásoby,

· na propagaci.

Nárůst prodejů nutně neznamená i nárůst zisků, protože také narůstají náklady.

Srovnání diferencovaného a nediferencovaného marketingu:


Při hodnocení a výběru více než jednoho segmentu musí firma zvážit dvě důležité podmínky:

1. mezisegmentové vztahy a supersegmenty

Při výběru více než jednoho segmentu by firma měla věnovat výraznou pozornost mezigementovým vztahům z hlediska:

· nákladů,

· výkonnosti,

· technologie.

Firma vzhledem k fixním nákladům může přibrat další výrobky, které by pomohly tyto fixní náklady pokrýt (např. obchod poskytující rychlé občerstvení nabídne další jídla, což vede ke snaze o hospodárnost prostoru) – viz. příspěvek na úhradu FN a zisku.

Supersegmenty - tzn. sloučení (přeskupení) segmentů do supersegmentů podle určitých společných charakteristik (např. používání stejných surovin, distribučních cest aj.).

Pokud se firma zaměří na supersegmenty má větší šanci v konkurenčním boji.

2. plán invaze po segmentech

Pokud firma působí na segmentu a chce vstoupit do dalšího segmentu, pak si musí připravit plán invaze. Ten zahrnuje výběr segmentu, dobu vstupu do segmentu a s jakým výrobkem. Tento plán by měl zůstat utajen před konkurencí, protože jinak konkurence může plán převzít rychle a firma nemá nic.

Vstup do dalších segmentů také závisí na:

· pohybu ostatních konkurentů,

· úspěchu vstupu do segmentu,

· vývoji ekonomické situace,

· znalosti vývoje technologií.

Pozor!!!

S typem uživatele (tržním segmentem) nelze zaměňovat dílčí trhy. Toto označení se používá pro rozdělení trhu výrobků na podskupiny, často dle výrobně technických znaků, popř. podle cen. Např. rozdělení trhu nealkoholických nápojů:

· nápoje typu cola,

· nápoje z tropického ovoce,

· mléčné nápoje,

· chininové,

· nápoje z domácího ovoce,

· ostatní.

9. Produkt (výrobek, služba)

Jedním ze čtyř prvků marketingového mixu je produkt (výrobek, služba).

Výrobek - je cokoli, co lze na trhu nabídnout, co získá pozornost, co může sloužit ke spotřebě, co může uspokojit nějaké přání nebo potřebu. Předmětem obchodování může být:

a) fyzické výrobky nebo zboží – auta, obuv, potraviny aj.,

b) služby – koncerty, rekreace,

c) osoby – kupujeme desky zpěváků, chodíme na jejich koncerty,

d) místo – nákup pozemků, místo, kde strávíme dovolenou,

e) myšlenka – bezpečná jízda (této myšlence přizpůsobíme chování),

f) organizace – věnujeme jim pozornost a podporujeme je (např. UNICEF, Červený kříž).

Při plánování tržní nabídky nebo výrobku potřebuje obchodník uvažovat v pěti úrovních:
1. Základní užitek = tj. služba nebo užitek, který si zákazník skutečně kupuje (auto: jízda autem).

2. Obecně použitelný výrobek = což je transformace základního užitku do základní verze výrobku (auto: jeho základní podoba – sedadla, střecha, okna).

3. Očekávaný výrobek = soubor vlastností a podmínek, které zákazník běžně očekává a které mu vyhovují, když si tento výrobek kupuje (auto: rychlost, design, barva).
4. Rozšířený výrobek = výrobek, který zahrnuje dodatečné služby a užitky, kterými se nabídka firmy odlišuje od nabídek konkurentů (auto: autorádio, klimatizace, rozprašovač vůně, pojištění pro 1. rok zdarma aj.).

V současnosti se konkurenční boj odehrává v této úrovni. Tato úroveň vyžaduje, aby se obchodník věnoval celému sytému spotřeby zákazníka, tzn. jakým způsobem chce zákazník výrobek používat. Tím může obchodník rozpoznat řadu příležitostí pro efektivní rozšíření nabídky.

5. Potenciální výrobek = veškerá rozšíření a proměny, ve kterých dojde v budoucnosti (něco navíc).

Jednotlivé úrovně lze znázornit následujícím obrázkem:



Klasifikace výrobků 

Klasifikace se provádí na základě různých charakteristických vlastností výrobků. Vychází se z toho, že každý typ výrobku by měl mít vhodnou strategii marketingového mixu.

Firma rozhoduje o výrobkovém mixu, výrobkových řadách a jednotlivých výrobcích.

Výrobky je možné řadit do tří skupin v závislosti na jejich trvanlivosti a materiální podstatě na:

1. Netrvanlivé zboží – je zboží materiální povahy, které je běžně spotřebováno při jednom, nebo několika použitích. Protože toto zboží je rychle spotřebováno a často nakupováno, je potřeba pro ně zvolit vhodnou strategii spočívající v dostupnosti tohoto zboží na mnoha místech, používání malé ziskové přirážky a použití intenzivní propagace pro přesvědčení zákazníků, aby preferovali určitou značku zboží.

Příklad: pivo, mýdlo, sůl.

2. Trvanlivé zboží - je zboží materiální povahy, které běžně přežívá několikanásobné použití. Trvanlivé zboží běžně vyžaduje větší prodejní úsilí, zabezpečení služeb a navíc vyžaduje poskytování záruk. Na druhé straně toto zboží umožňuje dosáhnout většího zisku z jednotky produkce. 

Příklad:  chladničky, obráběcí stroje, oděvy.

3. Služby – jsou určité činnosti, užitky nebo uspokojení, nabízené na prodej. Služby jsou nemateriální povahy, nedělitelné, různorodé a pomíjivé. Lze o nich říci, že jsou velmi náročné na kontrolu kvality, spolehlivost jejich dodávek a přizpůsobivost. 

Příklad: kadeřnické služby nebo opravy.

Segmentace trhu spočívá v rozpoznání diferencované poptávky po výrobku, zatímco její použití jako marketingového nástroje vychází z rozdělení celkové tržní poptávky na řadu dílčích stejnorodých částí pro účely stanovení určitého marketingového mixu pro některé z nich nebo pro všechny tyto části. Základní segmentací je rozdělení trhu na:

a) trh spotřebního zboží,

b) trh průmyslového zboží.

10. Trh spotřebního zboží – klasifikace spotřebního zboží

Trh spotřebního zboží – tj. zboží vyráběné pro individuální užití, pro konečné spotřebitele. Způsob klasifikace tohoto zboží vychází ze spotřebitelských kupních zvyků, protože tyto zvyky lze využít při vytváření marketingové strategie. Rozlišujeme tyto typy spotřebního zboží:

1. ZBOŽÍ DENNÍ POTŘEBY

Je nakupováno často, ihned bez velkého uvažování, s minimální námahou, aniž by je zákazník porovnával s ostatním konkurenčním zbožím. Zahrnuje široký rozsah výrobků pro domácnost s nízkou jednicovou cenou, u něhož lze předpokládat pouze nízkou náklonnost ke značce, takže spotřebitel je ochoten akceptovat náhradní výrobky. Pro zvýšení prodeje musí výrobce zboží v této kategorii zajišťovat co nejširší dostupnost svých výrobků. 

Příklad: základní potraviny, nealkoholické nápoje, čisticí prostředky.

Toto zboží je možno dále členit na:

a) Běžné zboží – které zákazník kupuje pravidelně (např. zubní pasta, sušenky, kečup).

b) Nárazové zboží – je nakupováno neplánovitě, nebo bez velkého kupního úsilí. Je obvykle dostupné na mnoha místech, protože zákazníci je běžně nevyhledávají. Např. čokoládové tyčinky a časopisy jsou umístěny vedle pokladen, protože kupující si nevzpomenou, že by je mohli koupit, dokud je neuvidí.

c) Naléhavé zboží – je kupováno tehdy, jestliže ho kupující nutně potřebuje (např. deštníky během lijáku, pevné boty a lopaty během zimní bouře). Výrobci budou toto zboží umísťovat v mnoha prodejnách, aby mohli podchytit zákazníky, kteří budou toto zboží nutně potřebovat.

2. ZBOŽÍ DLOUHODOBĚJŠÍ SPOTŘEBY

Je nakupováno na základě výběru a porovnávání pomocí jeho charakteristických vlastností jako je cena, kvalita, styl atd. Výrobky v této kategorii jsou složitější než zboží denní spotřeby a vykazují vyšší stupeň diferenciace. Jsou kupovány méně často a mají vyšší cenu jednice. Způsob nabídky je pomocí katalogů, vzorníků.

Příklad: elektronika, nábytek, oděvy, velké domácí spotřebiče.

Nákupní zboží je možné dělit na:

a) Homogenní zboží – zboží s velmi podobnou kvalitou, avšak s rozdílnými cenami, které je tedy možné porovnávat. Prodejce proto musí nechat „mluvit cenu“ na zákazníka (elektronika).

b) Heterogenní zboží (oděvy, nábytek) – u tohoto zboží jsou pro zákazníka často důležitější vlastnosti výrobku, než jeho cena (jestliže si například zákazník přeje oblek s úzkým proužkem, který mu dobře padne, pak je pravděpodobné, že se nebude ohlížet na malé cenové rozdíly). Prodejce heterogenního nákupního zboží musí nabízet široký sortiment zboží, aby  uspokojil rozličná přání zákazníků a musí mít dobře školený prodejní personál, který je schopen poskytnout informace a rady zákazníkům.
3. SPECIÁLNÍ ZBOŽÍ

Spotřební zboží s unikátními vlastnostmi a unikátní identifikační značkou, u něhož se projevuje výrazná náklonnost ke značce, pro něž jsou zákazníci ochotni vynaložit zvláštní nákupní úsilí. Pokud jde o pojem „značka“ nebo „značkové zboží“, jde o výrobek, resp. službu s takovými charakteristikami, které je zřetelně odlišují od ostatních zaměnitelných výrobků. Toto zboží je dražší. Speciální zboží se netýká zákazníků, kteří při nakupování výrobky mezi sebou porovnávají. Tito zákazníci jsou ochotni investovat čas, aby našli prodejce, který má požadované zboží. Maloprodejci tohoto zboží nemusí mít nejvhodnější umístění, avšak musí poskytnou potenciálním zákazníkům informaci, kde je naleznou. 

Příklad: značkové módní oděvy, kožešiny, luxusní automobily, fotografické přístroje.

4. NEPROZKOUMANÉ ZBOŽÍ

Zboží, o kterém zákazník neví, nebo o jehož nákupu běžně neuvažuje. Nové výrobky, jako jsou detektory kouře nebo zařízení pro zpracování potravin, jsou neprozkoumaným zbožím, dokud se o něm zákazník nedozví pomocí reklamy. Neprozkoumané zboží vyžaduje intenzívní marketingové úsilí ve formě reklamy a osobního prodeje. Některé z nejúspěšnějších technik osobního prodeje vznikly právě na základě výzvy k prodeji neprozkoumaného zboží.

Příklad: životní pojistky, místa na hřbitově, náhrobní kameny a encyklopedie.

11. Spotřební trh, kupní chování spotřebitelů

Spotřební trh – trh, který se skládá ze všech jednotlivců a domácností, které nakupují nebo vyžadují zboží a služby pro osobní spotřebu. Je třeba si uvědomit, že spotřebitelé se liší:

· věkem

· příjmem

· úrovní vzdělání

· strukturou výskytu

· vkusem.

Na základě těchto odlišností je pro obchodníky důležité, aby rozlišovali spotřebitelské skupiny a těmto skupinám a jejich potřebám pak přizpůsobovali výrobky a služby. To znamená, že obchodníci musí znát, JAK SE SPOTŘEBITEL CHOVÁ. Toto obchodník zjišťuje průzkumem trhu – zjišťuje odpovědi na následující otázky, které se označují jako 
„7 O“. Jsou to:

1. Kdo tvoří trh? 


Occupant


= držitel

2. Co trh kupuje?


Objects


= předměty

3. Proč trh kupuje?


Objectives


= cíle a potřeby

4. Kdo se podílí na kupování?
Organisations


= organizace

5. Jak trh kupuje?


Operations


= provoz

6. Kdy trh kupuje?


Occasions


= příležitosti

7. Kde trh kupuje?


Outlets



= odbytiště

Nejdůležitější otázkou je, jak budou spotřebitelé reagovat na různé (obchodníky řízené) stimuly. Např. jak budou zákazníci reagovat na vzhled výrobku, reklamu, cenu atd. Pokud obchodník zná odpověď jak na tuto otázku, tak i na výše uvedené otázky, získává oproti konkurenci velkou výhodu.

Stimuly, které ovlivňují zákazníka při kupním rozhodování lze rozdělit na vnější a vnitřní. Model chování spotřebitele je zobrazen v následujícím obrázku:


Kulturní faktory 

Kultura má nejširší a nejhlubší vliv na chování zákazníka. Lidské chování je ve velké míře naučený proces. Vyrůstáme v určité společnosti a v dětství se učíme chápat od členů rodiny, ve škole a z dalších prostředí základní hodnoty a to, jak je člověk vnímá. Je zapotřebí, aby se marketingoví manažeři vždy snažili studovat kulturní posuny, aby měli představu o nových produktech, které by mohly být žádané, nebo aby byli schopni posoudit, zda mohou s produktem uspět na nějakém specifickém trhu. 

V rámci každé kultury existují menší vedlejší kultury, což jsou skupiny lidí, které sdílejí stejné hodnoty založené na zkušenostech z běžného života a různých situací. V jedné zemi žijí různé náboženské skupiny, které mají své vlastní preference, životní styly a postoje. Lidé, kteří žijí ve venkovských oblastech mají jiný vkus a preference než lidé žijící ve velkých aglomeracích. 

Každá společnost má nějakou formu struktury sociální třídy. Sociální třídy jsou relativně stálé, i uspořádané skupiny v rámci společnosti, jejichž členové sdílejí podobné hodnoty, zájmy a chování. Sociální třída není určena pouze výší příjmu, ale také druhem povolání, vzděláním, bohatstvím a dalšími faktory. Pokud se týká oděvů, nábytku, způsobu trávení volného času a automobilů, sociální třídy obvykle preferují nějaký konkrétní produkt a značku. 

Sociální faktory

Každý člověk se zařazuje do menších skupin, které ovlivňují jeho rozhodování při nákupu. Často dochází k tomu, že rodina, přátelé a spolupracovníci ovlivňují způsob myšlení a chování jednotlivce.

Referenční
 skupiny jsou takové skupiny, které slouží jako přímé či nepřímé srovnávací či referenční body při formování postojů a chování jednotlivce.

To, jak je vliv skupiny důležitý, se v oblasti produktů a značek liší a hraje velkou roli v případě významných nákupů. 

Přístup k nakupování také silně ovlivňují členové rodiny. Děti přebírají od rodičů orientaci k životu, náboženství,ekonomice a osobní ambici. A později jsou to partneři a děti, které ovlivňují rozhodování při nákupu. 

Člověk patří do mnoha skupin, jako je rodina a různé spolky. Pozice člověka ve skupině se definuje z hlediska role a postavení. Role se týká těch aktivit, které se od lidí očekávají v závislosti na osobách, které je obklopují. Každá role s sebou nese určité postavení, které je odrazem obecného hodnocení, které mu přiřadila společnost. Lidé mají tendenci si vybírat takové produkty, které ukazují jejich postavení ve společnosti. 

Faktory osobnosti

Rozhodnutí nakupujícího je ovlivněno osobnostními vlastnostmi. První se týká stáří a období životního cyklu. Lidé v průběhu života mění zboží a služby, které nakupují. Dospělí lidé také procházejí psychologickými životními cykly, které mohou jejich chování ovlivnit. 

Druhá osobnostní charakteristika, která má vliv na rozhodnutí při nákupu, je povolání. Je třeba, aby manažer marketingu identifikoval pracovní kategorie, které mají nadprůměrný zájem o produkty nebo služby podniku a vyvinul úsilí v tom, aby nabídl přesně to, co tyto skupiny vyžadují.

Ekonomická situace jedince ovlivňuje volbu produktu, protože diktuje určitou částku peněz, kterou může člověk utratit za to, co potřebuje.  

Životní styl vyjadřuje způsob života jednotlivce, který je vyjádřen jeho/jejími aktivitami, zájmy a názory. Životní styl se těžko studuje, protože může vést jedince k tomu, že nakupuje to, co ostatní, nebo vyhledává širokou škálu produktů, je věrný značce, nebo ho materiální hodnoty vůbec nezajímají. Pokud manažer marketingu zná životní styl spotřebitelů, může mu to pomoci při pochopení změny jejich hodnot a také v tom, jaký vliv tyto hodnoty na nákupní zvyklosti mají.

A konečně, jedinečná osobnost každého člověka ovlivňuje jeho nákupní zvyklosti. Osobnost tvoří jedinečné psychologické vlastnosti, které vedou k relativně shodným reakcím, postojům a chování. Osobnost pak může být spojena se sebevědomím, samostatností, přátelským postojem, agresivitou či obranným postojem, emocionální stabilitou, tvořivostí, družností a dalšími aspekty lidské podstaty. 

Lidé mají tendenci vytvářet si o sobě vlastní obraz, což nazýváme vlastní koncepce osobnosti. Způsob, jakým o sobě přemýšlíme, se odráží ve zboží a ve službách, které konzumujeme a využíváme. I když je obtížné zhodnotit vlastní koncepci osobnosti koncových spotřebitelů tak na základě znalosti toho, co si koncoví spotřebitelé o sobě myslí, můžeme směrovat propagaci reklamní kampaně, prezentace produktu a služby v oblasti balení produktu.

Psychologické faktory 

Volby při nákupu jsou ovlivněny hlavními psychologickými faktory. Prvním z nich je motivace, která se vztahuje ke specifickým potřebám jedince a způsobuje, že zmíněný jedinec chce zboží a  služby nakoupit. Potřeby se stanou motivem pro spotřebu zboží a služeb. 

Když se nějaká potřeba stane motivem, jedinec reaguje na bázi svého chápání situace. Každý den dostávají spotřebitelé mnoho reklamních zpráv, které jsou stimulem pro upoutání pozornosti a vedou k rozhodování o nákupu. Přesto je třeba dodat, že lidé reagují různě. 

Během celého našeho života my jako spotřebitelé prožíváme různé situace, které naše chování mění. Tento proces se nazývá učení. Spotřebitelé se učí, jak mají reagovat, když dostanou reklamní zprávy na základě své zkušenosti. 

A konečně, přesvědčení a postoje lidí jim diktují, jak mají nakupovat. Přesvědčení je založeno na znalosti, názoru, nebo víře a na druhé straně postoje se týkají oblečení, potravin, hudby, politiky, přátel, atd. Prodávající nemůže měnit postoje spotřebitele, ale spíše se může pokusit přizpůsobit produkty podniku stávajícím postojům.

Rozhodování při nákupu se účastní mnoho lidí. Jedná se o osobu, která navrhne, že je třeba produkt koupit, do procesu vstupují další osoby, jejichž názory mají při rozhodování nějakou váhu, dále existuje osoba, která provede rozhodnutí a konečně dalšími osobami mohou být nakupující a konečný uživatel. Rozhodnutí při nákupu může být dlouhý, nebo krátký proces v závislosti na specifickém produktu nebo službě, které se mají nakupovat. Například spotřebitelé netráví hodně času a příliš dlouho nepřemýšlí o tom, že koupí šampon, nějaký čistící prostředek, nebo potraviny. Ale když nakupují auto, stereo, nebo pračku, snaží se získat více informací. Takový proces je ještě delší tehdy, když se rozhodování při nákupu týká produktů, které nakupující nezná. V takovém případě stráví spotřebitel více času tím, že produkty zkoumá, chodí do obchodů, shromažďuje informace a porovnává značky.

Spotřebitelé se rozhodují o nákupu každý den. Prodejci zkoumají nákupy spotřebitelů z toho důvodu, aby nalezli odpovědi na otázky typu co kupují, kde, jak a kolik a proč. 

Při sestavování strategie marketingu je zapotřebí, aby podnik pochopil charakteristiky cílových zákazníků a druhy procesů rozhodování, kterými procházejí. I když může být získání takových detailních informací velmi drahé, určitě stojí za to vyvinout úsilí při shromažďování maximálního množství informací. Některé zdroje informací jsou snadno přístupné a snadno se studují. Například prodejci, kteří jsou v přímém kontaktu s potenciálními zákazníky, mohou poskytnout užitečnou informaci pouze jejich pozorováním. Je tedy vhodné, pokud je to možné, umístit svého zaměstnance do vybraných prodejních míst na nějakou krátkou dobu a použít krátký dotazník k tomu, aby se pochopily charakteristiky, proces rozhodování při nákupu a faktory hlavního zákazníka.

Motivace

Základem je, že lidé mají celou řadu potřeb (primární, sekundární). Většina druhotných potřeb není natolik intenzivní, aby přiměla jednotlivce uspokojit je ihned. Potřeba se stává motivem v okamžiku, kdy nabude prahové hladiny intenzity.

Motiv (pohnutka) je potřeba, která je dostatečně silná, aby přinutila člověka jednat. Uspokojení potřeby odstraňuje pocit napětí.

V psychologii existuje několik teorií o lidské motivaci. Nejznámější z nich je Maslowova motivační teorie. V ní se Maslow snažil zjistit, proč jsou lidí „taženi“ určitými potřebami v určitou dobu. Vysvětlením je, že lidské potřeby jsou řazeny podle určité hierarchie, a to od nejnaléhavějších po nejméně naléhavé. V případě, že uspokojení jedné potřeby přestává být hlavním motivem, člověk se snaží uspokojit další naléhavou potřebu. 

Maslowova pyramida potřeb je znázorněna na následujícím obrázku.


12. Průmyslový trh, kupní chování organizací, charakteristiky průmyslového trhu, charakteristika poptávky na průmyslovém trhu

Průmyslový trh – trh, který zahrnuje všechny ty, kteří nakupují zboží a služby za účelem dalších výrobků a služeb, které se pak prodávají, pronajímají nebo dále dodávají. Průmyslový trh tvoří hlavní druhy průmyslů, a to:

· zemědělství a lesnictví,

· těžební průmysl,

· zpracovatelský průmysl,

· stavebnictví,

· doprava a spoje,

· bankovnictví, finance a pojišťovnictví,

· služby.

Průmyslový trh je obrovský, jak z celkového objemu prodeje, tak i z hlediska množství institucí, které zahrnuje, nebo sortimentu, s nímž obchoduje. Trh průmyslového zboží je určen pro průmyslové uživatele.

Trh průmyslového zboží má tyto specifika:

1. POČET PRŮMYSLOVÝCH UŽIVATELŮ

je značně menší, často omezený, nebo jenom jeden ( nemusí být velký rozsah reklamy (stačí osobní prodej, veletrhy). Odbytové cesty jsou jednodušší a levnější (nepotřebuje zprostředkovatele).

2. KUPNÍ SÍLA PRŮMYSLOVÝCH UŽIVATELŮ

Kupní síla je vyšší. Ztráta každého zákazníka je pro firmu velmi bolestivá. Můžeme ji určit podle počtu pracovníků, závodu aj. 

3. VERTIKÁLNÍ A HORIZONTÁLNÍ TRHY

Vertikální trh = výrobek je používán jenom v jednom oboru.
Horizontální trh = výrobky se používají v řadě výrobních oborů (výrobek musí být universální) – např. nářadí, oleje, papírenské výrobky.

4. NÁKUPNÍ MOTIV

Jsou velice racionální (otázka ceny, kvality, garance)

5. NÁKUPNÍ ZPŮSOBY

Jakým způsobem s nákup provádí

· délka období jednání – je mnohem delší než u spotřebního zboží (jsou několika roční),

· četnost nákupu – je velice malá (značně zatěžují náklady na reprezentaci – firma se musí stále prezentovat, že existuje). Dále zatěžuje náklady na osobní prodej,
· velikost objednávky – jsou vysoké (např. dodávky zbraní),

· přímý prodej – tj. přímé spojení mezi výrobcem a zákazníkem. Je levnější, operativnější. Výrobce může získat informace přímo od zákazníka. Přímý prodej je důležitější než reklama,

· katalogový nákup - zákazník nemusí osobně jednat s výrobcem, ale má informace z katalogu (knihy, textilní zboží).

Je nesmírně důležité si zákazníka udržet, jeho ztráta je citlivá, také je důležité udržení dlouhodobých vztahů mezi zákazníkem a výrobcem. Výrobce musí počítat s konkurencí. 
Charakteristika poptávky na trhu průmyslového zboží

Poptávka na trhu průmyslového zboží je charakterizována takto:

1. POPTÁVKA JE ODVOZENÁ

Poptávka po zboží a službách vychází z poptávky po spotřebním zboží a službách určených pro uspokojování potřeb konečných uživatelů, závisí tedy na chování konečného spotřebitele ( poptávka po průmyslových výrobcích je odvozena z poptávky po spotřebním zboží, k jehož výrobě se průmyslové výrobky používají (např. poptávka po oceli částečně závisí na poptávce po osobních automobilech). Faktor odvozené poptávky působí vzhledem k výrobně-spotřebním návaznostem výrazněji z dlouhodobého hlediska, zatímco krátkodobě odvozená poptávka je zřetelnější u těch výrobků, které jsou použity přímo při výrobě spotřebního zboží.

2. POPTÁVKA JE NEELASTICKÁ

Poptávka po výrobku bude velmi málo odpovídat změnám jeho ceny. Důvodem neelastičnosti je to, že náklady na jednotlivý materiál nebo součástky jsou obvykle nepodstatnou částí celkových nákladů kompletního výrobku. Důsledkem je tedy velmi malá změna v poptávce po finálním výrobku při změně ceny průmyslových produktů. Není-li však žádný výrazný posun v poptávce po spotřebním zboží, prostřednictvím odvozené poptávky se neprojeví ani žádná změna v poptávce po průmyslovém výrobku, používaném pro výrobu tohoto spotřebního zboží.

3. POPTÁVKA JE KOLÍSAVÁ

Po většině průmyslových výrobků výrazněji  než poptávka po spotřebním zboží. Platí to zejména pro investiční celky, ale i pro doplňková příslušenství, což se odráží v zesílení kolísání poptávky po surovinách, zejména po rudách. Výjimkou je poměrně stabilní poptávka po zemědělských produktech určených pro zpracování – existuje přiměřeně stálá poptávka po obilí, jatečních zvířatech, ovoci a zelenině určených pro konzervování. Kolísání tržní poptávky po průmyslovém zboží ovlivňuje všechny fáze marketingového programu firmy – výrobní program, tvorbu, odbytovou politiku.

4. POPTÁVKA JE ZNALÁ

Kupující je na průmyslovém trhu obvykle velmi dobře informován. Ví přesně, co požaduje, zná alternativní zdroje dodávek i konkurenční výrobky. Proto je kladen důraz na program osobního prodeje. Vzhledem k obratu zboží i peněž je jedním z nejdůležitějších zájmů prodávajícího, aby si získal a udržel obchodní vztahy. Ztráta zákazníka na trhu průmyslového zboží je velmi citlivá. Obchodníci, s nimiž už daná organizace spolupracuje, jsou považováni za méně rizikovější a nákup probíhá v podstatě na základě rutiny. Cílem prodejce by mělo být zajištění si důvěry zákazníka a stabilizovat dlouhodobější vztahy. Prodejci však ani v tomto případě nemohou předpokládat, že privilegované postavení zavedených dodavatelů bude trvalé. Cílem konkurence je zaujmout jejich místo – atraktivnější nabídkou, lepšími výrobky, kombinací výrobků a služeb.

Kupní chování organizací

Mnoho podniků prodává jiným organizacím. Těmito organizacemi mohou být prostředníci pro oslovování koncových zákazníků, průmyslové organizace, které spotřebovávají zboží pro účely své vlastní výroby, nebo vládní orgány. 

Trhy organizací členíme na trh průmyslu, trh zprostředkovatelů a vládní trh. Průmyslový trh zahrnuje ty organizace, které nakupují zboží a služby vstupující do výroby dalších produktů a služeb, které se prodají dál. Trh zprostředkovatelů pokrývá ty organizace, které nakupují zboží za účelem jejich dalšího prodeje, nebo pronájmu na účelem zisku pro ostatní. Vládní trh se týká vládních orgánů, které nakupují, nebo pronajímají zboží a služby za účelem provozování jejich funkcí.

Trhy organizací mají podobné charakteristiky jako trhy spotřebitelské, protože se týkají lidí, kteří si osvojují roli nákupu a provádějí rozhodnutí o nákupu pro uspokojení potřeb. Přesto jsou mezi zmíněnými dvěma druhy trhů některé rozdíly:

a) Struktura trhu a poptávky se liší. Na trzích organizací se obvykle vyskytuje málo nakupujících, ale jsou mnohem větší a někdy jsou zeměpisně soustředěni na jedno místo (např. průmyslové zóny). Charakter poptávky na trzích organizací se liší, protože se jedná o odvozenou poptávku, to znamená, že nákupčí kupují, protože zákazníci si kupují, nebo pronajímají produkty nákupčího, nebo využívají jeho služeb.

b) Typ člověka, který má provést rozhodnutí o nákupu  se na trzích organizací liší. Profesionálního procesu nakupování se účastní mnoho lidí. Jsou lidé, kteří se celý život učí, jak lépe nakupovat (např. lidé, kteří pracují v nákupu velkých obchodních domů, nebo ve velkoobchodě). Organizace, která provádí nějaké rozhodnutí o nákupu, angažuje do procesu technické odborníky a manažery.  

c) Druhy rozhodnutí a rozhodovací proces se od spotřebitelských trhů liší. Rozhodnutí jsou komplexnější, protože je ve hře velká suma peněz včetně ekonomických aspektů a interakcí mezi mnoha lidmi na mnoha úrovních v rámci jedné organizace. V takovém případě trvá rozhodnutí delší dobu. Proces nákupu je více formální, protože obsahuje mnoho specifikací produktu, písemné objednávky, pečlivou volbu dodavatele a formální schválení. 

Klíčové vlivy na nákupčí organizací

Na nákupčí v průmyslu působí při rozhodovacím procesu nákupu mnoho vlivů. I když si mnoho lidí myslí, že nákup organizací je hlavně ovlivněn ekonomickými faktory jako je cena, ve skutečnosti reagují nákupčí organizací nejen na ekonomické, ale i další faktory, jako jsou:

· vlivy prostředí

· vlivy organizací

· vlivy interpersonální

· vlivy individuální

· Problematiky vnějšího prostředí ovlivňují rozhodnutí, stejně jako celková ekonomická situace, technologický a politický vývoj a také problematiky spojené s konkurencí mohou při rozhodovacím procesu hrát svou roli. Jsou to:

· úroveň primární poptávky

· hospodářské výsledky

· finanční náklady, hodnota peněz

· technologické změny

· změny v politice podniku

· regulační opatření

· konkurence

· Faktory organizace také ovlivňují rozhodnutí při nákupu. Každá organizace má své vlastní cíle, strategie, postupy a strukturu. Některé organizace se například mohou více věnovat problematice životního prostředí, než ostatní. Jiné zase upřednostňují centralizovaný nákup, při kterém ředitelství podniku rozhoduje o nákupu a zásobuje všechny závody. Je třeba vzít v úvahu:
· jaké jsou cíle organizace

· organizační struktura

· postoj v jednání

· systémy

· Mezilidské faktory se rovněž podílejí na rozhodování při nákupu. Všichni jedinci, kteří se účastní procesu rozhodování, mají své vlastní postavení, autoritu a přesvědčivost. Manažeři mohou při rozhodovacím procesu uplatňovat svou moc a vliv, zatímco techničtí odborníci třeba použijí své znalosti a zkušenosti a mohou ovlivnit ty, kteří rozhodují, že jejich volba je ta nejlepší. Jedná se o:

· pravomoc

· postavení

· postupy v jednání

· systémy

· Faktory osobnostní - konec konců i na trzích organizací rozhodují jen lidé, kteří mají stejné vlastnosti, jako spotřebitelé na spotřebitelských trzích. Z toho vyplývá, že jejich chování v jejich práci je odrazem osobnostních vlastností. Každý účastník rozhodovacího procesu má své zájmy, motivace, přesvědčení a preference. Tedy, jedná se o:

· věk

· příjem

· vzdělání

· pozice v zaměstnání

· osobnosti

· postoj k riziku

Prodejce potřebuje dobře rozumět těm faktorům, které ovlivňují nákupčí organizací, aby mohl dobře formulovat marketingový mix, který bude pro zákazníky přitažlivý, stejně jako vhodné argumenty k tomu, aby se usnadnilo vyjednávání a prosadilo se správné rozhodnutí.

Shromažďování a zpracování informací o trhu, stejně jako pochopení spotřebitele a charakteristik organizace včetně rozhodovacích procesů při nakupování, pomáhá v pochopení zvláštností trhů, na které se chce organizace zaměřit a kam chce dodávat.

Uvedená znalost napomáhá při volbě cílových trhů a sestavování marketingového mixu, to znamená stanovení cen, charakteristik produktu, propagačních sdělení, atd. Na tomto místě je důležité zvážit, jaké činnosti se mají provést na bázi stávajících finančních zdrojů. To znamená, že ti, kteří zjišťují informace by si měli promyslet kdy a jaký druh informací by se měl shromáždit, jak provádět průzkum, jak využít stávající lidské zdroje, které napomohou při takovém procesu a které charakteristiky spotřebitele a trhů organizací by se měly prostudovat. Pokud totiž nejsou informace k dispozici, marketingové strategie se formulují na základě vlastního úsudku, a tím se vytváří riziko, že cílené trhy nebudou mít zájem. Proto je zapotřebí, aby malé a střední podniky začaly sestavovat své strategie marketingu formulováním postoje k analýze příležitostí na trhu.

Samotný kupní proces organizací probíhá těmito jednotlivými fázemi:

1) zjištění problému

2) základní údaje o potřebě

V této fázi je nutné určit:

· základní vlastnosti zboží

· množství zboží

· spolupráci s techniky, uživateli aj.

3) specifika výrobku

V této fázi se provádí tzv. hodnotová analýza výrobku, což je prostředek snižování nákladů, při němž jsou jednotlivé součásti pečlivě studovány z hlediska úpravy, přizpůsobení či levnějšího způsobu výroby.

4) hledání dodavatele

Znamená to vytipovat vhodného dodavatele. Jako informační zdroj pro získání informací o dodavatelích mohou být použity:

· vnitřní zdroje

· telefon a osobní návštěva prodejců

· externí informace – inzeráty, katalogy, veletrhy, informace od kolegů z jiných firem aj.

5) posouzení nabídek

Zákazník (organizace) vyzve vybrané dodavatele, aby mu předložili své nabídky. Ti např. zašlou katalogy, návrhy aj. Na tomto základě pak organizace vyzve dodavatele k přímému jednání.

6) výběr dodavatele

Na základě přímého jednání s dodavateli je nutné provést tzv. analýzu dodavatele, kdy jednotlivé dodavatele organizace hodnotí podle stanovených kritérií a jednotlivým kritériím zpravidla přiřazuje bodové ohodnocení.

7) Objednávka

Na základě výběru dodavatele organizace vypíše konečnou objednávku vybranému dodavateli s příslušnými podrobnostmi (technické parametry, termín dodávky, cenu, aj.).

8) Zhodnocení

Poslední fází je zhodnocení určitého dodavatele, což slouží k tomu, zda s příslušným dodavatelem bude organizace smlouvy prodlužovat, měnit nebo rušit. 

13. Klasifikace průmyslového zboží 

Klasifikace průmyslového zboží - je založena na obecném použití výrobků – podle toho, jak vstupuje do výrobního procesu a podle jeho relativní nákladovosti. Průmyslové zboží je rozděleno do těchto kategorií:

1. SUROVINY (materiál a polotovary)

Zboží, které plně vstupuje do výrobku výrobce. Lze je rozčlenit na dvě skupiny:

a) Přírodní materiál – tvoří dvě skupiny:

· zemědělské produkty (pšenice, bavlna, dobytek, ovoce, zelenina atd.) – dodává mnoho producentů. Ti se obracení na marketingové zprostředkovatele, které zboží shromažďují, třídí, skladují, distribuují a zabezpečují obchodní služby. Zemědělské produkty lze většinou rozšiřovat i na velké vzdálenosti, avšak ne krátkodobě. U tohoto zboží se používá speciální marketingová strategie – malá reklamní a propagační aktivita, (čas od času producenti některých zemědělských produktů vyvolávají reklamu, podporující spotřebu některých zemědělských produktů. 

· přírodní produkty (ryby, dřevo, ropa, železná ruda atd.) jsou vysoce omezeny v dodávkách. Obvykle mají velký objem a nízkou jednotkovou cenu a jsou náročné na dopravu od producenta k uživateli. Existují malí i velcí producenti, kteří často obchodují přímo s průmyslovými uživateli. Protože odběratelé jsou velice závislí na dodávkách přírodních produktů, je společným rysem obchodování s přírodními produkty uzavírání dlouhodobých smluv. Při volbě dodavatelů je hlavním kritériem cena a spolehlivost dodávek. 

b) Zpracovaný materiál a polotovary

· zahrnuje materiálové položky (cement, příze, surové železo, vodiče atd.). Významnou roli při výběru dodavatele hraje cena a spolehlivost dodávek. Materiál je dále zpracováván.

· polotovary (malé elektromotory, pneumatiky, odlitky atd.) – vstupují do výrobku kompletní, bez jakékoliv změny jejich formy.

Mnoho průmyslově zpracovávaných materiálů a polotovarů je prodáváno přímo průmyslovým uživatelům, přičemž objednávky se často dávají rok i více předem. Významným faktorem při volbě dodavatele  jsou ceny a poskytované služby. Značka výrobku a reklama jsou v tomto případě méně důležité.

Jedná se o průmyslové zboží s vyšším stupněm zpracování, které se stává fyzickou součástí finálního výrobku. Nákup je prováděn ve velkém množství s racionálními nákupními motivy, obvykle na základě dlouhodobých objednávek. Prodej je od výrobce přímo k průmyslovým uživatelům. Zprostředkovatelé jsou používáni tam, kde kupujícím jsou malé firmy, nebo objednávky jsou vystavovány na malá množství s požadavkem rychlého vyřízení.

2. KAPITÁLOVÉ POLOŽKY

Zboží, které se stává podstatnou součástí finálního výrobku. Zahrnuje dvě skupiny:

a) Investice – zahrnují:

· budovy (výrobní haly, správní budovy atd.)

· pevná zařízení (generátory, vrtačky, lisy, počítače, výtahy atd.).

Investice představují veliké nákupy, jsou to položky s dlouhou životností a vysokými náklady na pořízení. Jsou obvykle nakupovány přímo od výrobce a je obvyklé, že nákupu předchází dlouhé vyjednávací období. Výrobce při prodeji používá špičkové prodejní síly, mezi nimiž jsou často prodejní technici. Výrobce se musí snažit přizpůsobit speciálním přáním zákazníka a zabezpečit poprodejní servis. Reklama v tomto případě má mnohem menší význam než osobní prodejní úsilí.

b) Příslušenství – zahrnuje:

· přemístitelné výrobní příslušenství a nástroje (např. ruční nářadí a vysokozdvižné vozíky)

· kancelářské příslušenství (například psací stroje a psací stoly).

Toto příslušenství se nestává součástí finálních výrobků. Pouze pomáhá zabezpečovat výrobní proces. Příslušenství má kratší životnost než investice, ale delší než provozní dodávky. Ačkoliv některá příslušenství dodávají výrobci přímo, mnohem častěji používají pro prodej služeb zprostředkovatelů, protože trh je geograficky rozptýlený, kupujících je velké množství a objednávky jsou malé. Při výběru dodavatelů hraje rozhodující roli jakost, vlastnosti, cena a služby. V této oblasti mají stále větší význam prodejní síly, i když reklama může být také velmi efektivně využita.

3. POMOCNÝ MATERIÁL A SLUŽBY

Jsou to položky, které ani částečně nevstupují do finálního výrobku. 
a) Pomocný materiál je dvojího druhu:

· provozní pomocný materiál (mazadla, uhlí, psací papír, psací potřeby atd.)

· pomocný materiál pro údržbu a opravy (barvy, hřebíky, košťata).

Pomocný materiál je obdobou zboží denní potřeby u spotřebního zboží, to znamená, že se nakupuje opakovaně a při jeho nákupu se vynakládá minimální nákupní úsilí. Pomocný materiál se prodává prostřednictvím zprostředkovatelů, protože počet zákazníků je veliký, jsou geograficky rozptýleni a cena za jednotku je nízká. Tento druh zboží vykazuje vysoký stupeň standardizace a preference značek je velmi nízká, proto mají cena a služby velký vliv na výběr dodavatele.

b) Obchodní služby zahrnují: 
· údržba a opravy (například čištění oken, opravy psacích strojů) 

Údržba a opravy jsou poskytovány obvykle na základě smlouvy. Údržbu často zabezpečují malé firmy a opravy často výrobci daného zařízení.

· obchodní poradenské služby (např. právní a reklamní poradenství).

Obchodní poradenské služby jsou vyžadovány obvykle pro řešení nové obchodní situace a jejich dodavatel je vybírán na základě jeho renomé a osobnosti.
Závěr:

	SPOTŘEBNÍ ZBOŽÍ
	ASPEKTY
	PRŮMYSLOVÉ ZBOŽÍ

	relativně hodně
	množství zákazníků
	relativně málo 

(každá ztráta zákazníka může být pro prodejce hrozná)

	relativně malé

	požadované množství
	velké

	malá
	hodnota transakce
	vysoká

	různá
	balení

	specifické 

(rozhoduje o další funkčnosti materiálu)

	relativně malá
	geografická koncentrace (soustředění – rozmístění zákazníků)
	relativně velká 

(výrobce by měl jít za zákazníkem)


(např. u uhlí známe jeho přesné požadavky)

	


Je patrné, že vlastnosti výrobku mají rozhodující vliv na marketingovou strategii. Současně je však třeba vidět, že na marketingovou strategii mají vliv i další faktory, jako etapa životního cyklu výrobku, strategie konkurentů a ekonomické podmínky.

14. Služby, jejich charakteristika a členění

Služba je činnost, kterou může nabídnout jedna strana druhé, je naprosto nehmatatelná a nevytváří žádné nabyté vlastnictví. Její realizace může, ale nemusí být spojena s fyzickým výrobkem. 

Je to činnost, která má v sobě určitý prvek nehmatatelnosti a vyžaduje určitou interakci se zákazníkem nebo s jeho majetkem. Výsledkem služby není převod vlastnictví. Služba může vést ke změně podmínek a její produkce může či nemusí být úzce spojena s fyzickým produktem (tj. souhrn objektů nebo procesů).

NABÍDKA FIRMY MŮŽE MÍT 4 PODOBY:

1. pouze hmatatelné zboží: nabídka se skládá pouze z hmatatelného zboží a s výrobkem není spojena žádná služba.

Příklad: mýdlo, zubní pasta, sůl

2. hmatatelné zboží s doprovodnými službami: nabídka se skládá z hmatatelného zboží a je doplněna doprovodnými službami, aby se zvýšila přitažlivost zboží pro spotřebitele.

Příklad:

· prodej automobilů + (záruka + návod na využití servisních služeb + návod na údržbu aj.)

· prodej počítačů

3. důležitá služba s doprovodnými menšími výrobky a službami: nabídka se skládá z důležité služby + další služby+ doprovodných výrobků.

Příklad:

· cestování letadlem 

cesta letadlem + jídlo, nápoje, časopisy + letadlo

4. pouze služba: nabídka se skládá především ze služby

Příklad: masáže, hlídání dětí

ZÁKLADNÍ VLASTNOSTI SLUŽEB

Každá služba představuje určitou specifickou kombinaci čtyř specifických vlastností, a to:

1) Nehmatatelnost – tzn., že si je nemůžeme před koupí prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo očichat. Aby zákazník snížil neurčitost výsledků, vyhledává průkazné známky nebo svědectví o kvalitě služeb. Závěry o kvalitě služeb bude zákazník dělat na základě místa, kde je poskytována, podle lidí, zařízení, propagačních materiálů a ceny.

2) Nedělitelnost – jsou vytvářeny a spotřebovávány současně (na rozdíl od výrobků, které jsou vyrobeny, pak skladovány, distribuovány a pak spotřebovávány). Na výsledek služby má vliv jak dodavatel, tak i zákazník.

3) Proměnlivost – služby jsou vysoce proměnlivé, protože závisejí na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje a kde je poskytuje.

4) Pomíjivost – služby nelze skladovat.

Příklad: 

· Stravování je: vysoce hmatatelné, standardizované, vyžaduje účast zákazníka, je pomíjivé

· Finanční služby jsou: méně hmatatelné, velice proměnlivé, nevyžadují vždy účast zákazníka, jsou zpravidla poskytovány okamžitě.

Orientace na některou ze 4 vlastností služeb se u jednotlivých produktů mění a bývá tedy zpravidla předmětem konkurenčního odlišení.

KLASIFIKACE SLUŽEB

Existuje několik způsobů klasifikace služeb:

I) vylučovací metoda

Služby jsou ta část ekonomiky, která zbude po odečtení zemědělství, výroby a těžby.

II) výčet typů služeb

1) Maloobchod a velkoobchod

2) Doprava, distribuce a skladování

3) Bankovnictví a pojišťovnictví

4) Nemovitosti

5) Komunikace a informační služby

6) Veřejné služby, vládní a vojenský sektor

7) Zdravotnictví

8) Obchodní, profesionální a osobní služby

9) Rekreační a ubytovací služby

10) Vzdělání

11) Ostatní neziskové organizace

Toto členění ovšem není vhodné pro stanovení vlastností jednotlivých typů služeb z pohledu marketingu.

III) Podle různých faktorů, jako je:
1) Typ služby

2) Typ prodávajícího

3) Typ kupujícího

4) Vlastnosti poptávky

5) Způsob zabezpečení (vlastními silami či dodavatelsky)

6) Stupeň hmatatelnosti

7) Nákupní motivy

8) Závislost na zařízeních nebo na lidech

9) Frekvence styku se zákazníkem

10) Požadavky na dodávku

11) Stupeň přizpůsobení služby zákazníkovi

12) Stupeň intenzity práce

IV) Podle klasifikační matice, ve které se hodnotí:

1) Jaká je povaha výkonu služby?

2) Jaký je vztah se zákazníkem?

3) Jaký je stupeň přizpůsobení služby zákazníkovi a míra rozhodování styčných pracovníků?

4) Jaká je povaha poptávky a nabídky služeb?

5) Jak je služba dodávána?

Na tomto základě je možné lépe určit marketingovou strategii pro poskytování služeb zákazníkům.

Služby jsou také doplňovány různými výrobními produkty, jako je.

1) Prodej na splátky a leasing

2) Školení a výcvik

3) Smlouvy o opravách a údržbě

4) Smlouvy o technické podpoře a výměně zařízení

5) Poradenské služby

6) Skladování a úschova

Firmy, které poskytují služby stojí před třemi důležitými úkoly:

a) zvýšit konkurenční diferenciaci

b) dosahovat kvality služeb

c) dosahovat produktivity

a) Zvýšení konkurenční diferenciace – řešení cenové konkurence spočívá v dosažení odlišné nabídky, dodacích podmínkách a image. Pro dosažení odlišení nabídky od konkurenčních je vhodné, aby obsahovala inovované vlastnosti. Problémem však je, že většina inovací v oblasti služeb se snadno napodobí. Přesto, firma, která nepřetržitě zavádí nové prvky do služeb, získává nad svými konkurenty dočasnou výhodu, ze které ji plynou příjmy a navíc tak získává pověst inovátora. Odlišení pomocí image ( pomocí různých symbolů a značek.

b) Dosahování kvality služeb – jednou z možností, jak se odlišit od konkurence, je dodávat trvale služby vyšší kvality než konkurenti. Důležité je, aby cílový zákazník měl pocit, že obdržel vyšší kvalitu služeb, než očekával. Očekávání zákazníků je vytvářeno minulými zkušenostmi, vyslechnutím různých názorů o firmě a pomocí reklamy. Zákazníci si vybírají firmu podle těchto informací a na závěr porovnávají vnímanou službu s očekávanou službou. Je-li vnímaná služba na nižší úrovni než očekávaná ( zákazník ztratí zájem o jejího dodavatele. Je-li vysoká úroveň vnímané služby než očekávané ( zákazník pravděpodobně opět použije stejného dodavatele. Proto musí dodavatel služeb identifikovat přání zákazníka, pokud se týče kvality služeb. Vědci vypracovali seznam rozhodujících kritérií kvality služeb:

1. přístupnost – tzn. služba je snadno dostupná na vhodném místě, ve vhodnou dobu a s krátkou dobou čekání,

2. komunikace – služba je popsána přesně a srozumitelně,

3. kompetence – zaměstnanci mají požadované znalosti a dovednosti,

4. zdvořilost – zaměstnanci jsou přátelští, uctiví a pozorní,

5. důvěryhodnost – zaměstnanci jsou důvěryhodní a na srdci jim leží především zájmy zákazníka,

6. spolehlivost – služby jsou vykonávány přesně a důsledně,

7. vnímavost – zaměstnanci reagují rychle a tvořivě na přání a problémy zákazníků,

8. bezpečnost – služba není spojena s nebezpečím, rizikem nebo pochybnostmi,

9. reálnost – reálné provedení služby odpovídá předpokládané kvalitě,

10. porozumění a znalost zákazníka – zaměstnanci se snaží poznat potřeby zákazníků a věnovat jim individuální pozornost.

c) Dosahování produktivity – na firmy poskytující služby je vytvářen tlak, aby zvyšovaly svou produktivitu. Protože služby jsou náročné na lidskou práci, obvykle se zvyšováním produktivity vzrůstají náklady. Existuje 6 možností zvyšování produktivity:

1) Dodavatelé služeb budou pracovat tvrději a obratněji ( tvrději pravděpodobně bude nereálné, ale zručnějšího poskytování služeb lze dosáhnout lepším výběrem pracovníků a jejich lepším výcvikem.

2) Zvýšení kvantity služeb na úkor jejich kvality – někteří lékaři mohou věnovat méně času některým pacientům ( více obslouží.

3) „Zprůmyslnění služeb“ – pomocí technického zařízení a pomocí standardizace procesu poskytování služeb.

4) Snížení potřeby zastaralé služby prostřednictvím výrobkového řešení ( např. TV nahrazuje doma kabaretní službu za kterou se chodívalo ven. Určitá antibiotika snížila potřebu tuberkulózních sanatorií.

5) Vytvoření efektivnější služby – např. zaměstnávání osob s částečným právnickým vzděláním snižuje potřebu drahých profesionálních právníků.

6) Motivování zákazníků k tomu, aby svou prací nahradili práci firmy. Např. restaurace, která má samoobslužný salátový bar, nahrazuje práci číšník prací svého hosta.

Firmy se musí vyhnout takovému zvyšování produktivity, které by snížilo kvalitu vnímané služby.

15. Distribuce, způsoby distribuce spotřebního a průmyslového zboží

Pohyb zboží od výrobce k uživateli nazýváme distribucí. Smyslem distribuce je zajistit přesun zboží od výrobní firmy tak, aby zákazník mohl zakoupit potřebný výrobek v geograficky příhodném místě, ale také v době a v množství, jež mu vyhovuje. K tomu, aby zboží bylo dostupné k dalšímu užití nebo ke konečné spotřebě slouží souhrn organizací, které nazýváme prodejní cesty (obchodní cesta, marketingová cesta). Každá prodejní cesta – její délka - je charakterizována počtem úrovní, tedy množstvím článků (tzv. zprostředkovatelů), kteří zprostředkují kontakt mezi výrobcem a zákazníkem. Rozlišujeme tyto typy zprostředkovatelů:

a) Obchodní prostředníci – kupují zboží, stávají se jeho vlastníky a znovu jej prodávají (např. velkoobchodníci a maloobchodníci),

b) Obchodní jednatelé – překupníci, zástupci výrobce a prodejní zástupci, kteří vyhledávají zákazníky, vyjednávají s nimi v zastoupení výrobce, ale zboží není v jejich vlastnictví,

c) Obstaravatelé (další zprostředkovatelé) – tj. přepravní firmy, skladovací firmy, banky, reklamní agentury. Pomáhají distribuci, ale žádný z nich nepřebírá zboží do svého vlastnictví, ani nezprostředkovává obchody. Tito obstaravatelé zajišťují podpůrné funkce při distribuci zboží jako je např. fyzické přemísťování zboží. 

Rozhodování o distribučních cestách ovlivňuje další marketingové rozhodnutí (místo prodeje, reklamu, cenu výrobku).

V oblasti distribuce existuje silná tendence k neměnnosti uspořádání existujících distribučních cest. Proto musí management při výběru cesty brát v úvahu nejen současné, ale i budoucí prodejní prostředí.

Tím že výrobci používají zprostředkovatele, vzdávají se určité kontroly nad tím, jak a komu jsou výrobky prodávány. Na druhou stranu ale získávají výhody, jako např.:

· kdyby výrobci měli malé obchůdky, museli by prodávat i zboží jiných výrobců, aby dosáhli ekonomičnosti hromadné distribuce,

· tím, že nemají vlastní distribuční síť, odpadá hledisko kontroly návratnosti investic (právě aby firmy dosáhly zvýšených zisků, zvyšují investice do hlavní oblasti svého podnikání),

· mají-li firmy částečný podíl ve vybudování distribuční sítě, pak firma získává vlastní zkušenosti z provozování obchodních jednotek a znalosti o tom, co může požadovat na majitelích ostatních provozoven. Nevýhodou je, že vlastníci provozoven mohou nelibě nést konkurenci provozoven vlastněných firmou ( zdvojená distribuce je často zdrojem konfliktů,

· marketingoví zprostředkovatelé mohou pomocí svých kontaktů, zkušeností, specializace a rozsahem své činnosti poskytnout výrobci mnohem více, než by byl výrobce schopen získat sám.

Úkolem marketingové cesty je zabezpečit pohyb zboží od výrobců ke spotřebitelům. Překlenuje časové, prostorové a vlastnické rozdíly. Členové marketingových cest zabezpečují mnoho klíčových funkcí a podílejí se na těchto marketingových pohybech:

· INFORMACE – sběr a šíření marketingových informací o potenciálních a běžných zákaznících, konkurenci a dalších faktorech a silách v marketingovém prostředí,

· PROPAGACE – vývoj a šíření přesvědčivých informací o nabídkách s cílem přilákat zákazníky,

· JEDNÁNÍ – snaha o dosažení konečné dohody o ceně a dalších podmínkách dodávky, aby mohl být uskutečněn převod vlastnictví,

· OBJEDNÁVÁNÍ – zpětná komunikace o záměrech členů marketingové cesty nakoupit zboží od výrobců,

· FINANCOVÁNÍ – získávání a rozdělování finančních prostředků potřebných pro financování zásob v různých úrovních marketingové cesty (poskytování obchodních úvěrů),

· PLATBY – kupující platí své účty prodejcům prostřednictvím bank a dalších peněžních ústavů,

· PŘEBÍRÁNÍ RIZIKA – převzetí rizik spojených s pohybem zboží a služeb v marketingové cestě,

· FYZICKÉ VLASTNICTVÍ- vhodné skladování a pohyb výrobků,

· VLASTNICTVÍ- skutečný přesun vlastnictví z jedné organizace nebo osoby na druhou,

· KOMPLETACE VÝROBKŮ.

Uvedené funkce a pohyby jsou pohybem směrem vpřed (vlastnictví, propagace), směrem zpět (objednávání, platby), nebo oběma směry (informace, financování, přebírání rizik).

Pokud bychom se ptali, kdy využít prostředníky a zprostředkovatele a kolik úrovní by měla mít prodejní cesta, pak obecně přibližně platí, že prodejní cesta nulté úrovně (přímý prodej) umožňuje lepší kontrolu ceny, lepší úroveň poskytované služby a větší vliv výrobní firmy na podmínky prodeje. Bývá také adaptabilnější vůči změnám tržní situace, než delší prodejní cesty.

Na druhé straně s délkou prodejní cesty se zvyšuje specializace vykonávaných funkcí a zpravidla se snižují náklady distribuce, což vyplývá z výhodnosti koncentrace hospodářské činnosti.

Kritériem pro výběr a uspořádání odbytových cest produkce by měla být schopnost plnění požadovaných úkolů nebo funkcí v této oblasti.

Jsou možné tyto způsoby distribuce u spotřebního zboží:
1. Bezúrovňová cesta (přímá marketingová cesta) – ne příliš častý způsob, spíše v oblasti služeb (pojišťovnictví, bankovnictví), kosmetika, kuchyňské nádobí a náčiní. Zahrnuje výrobce, který prodává své zboží přímo finálnímu zákazníkovi. Existují 4 formy přímé distribuce:

a) podomní prodej

b) prodej na večírcích

c) zásilkový prodej

d) prodej ve vlastních prodejnách


2. Jednoúrovňová cesta - výrobce prodává přímo do maloobchodu. Nejčastější typem jsou podnikové prodejny, které zároveň slouží k průzkumu trhu.


3. Dvouúrovňová cesta - nejběžnější způsob. Velkoobchod „stahuje“ produkci od výrobců a zajišťuje si rozvoz do maloobchodů. Cena výrobku roste.


4. Tříúrovňová cesta - u mražených, konzervovaných nebo u ropných výrobků, zpracování masa


Lze nalézt víceúrovňové cesty, ale jsou méně obvyklé. Z hlediska výrobce se zvětšuje problém získání informací o konečných uživatelích a je těžší vykonávat kontrolní činnost, týkající se jeho zboží při větších počtech úrovní marketingové cesty, protože výrobce je v přímém kontaktu pouze s jedním zprostředkovatelem.

Distribuci průmyslového zboží je možno provádět těmito způsoby: 

1. Bezúrovňová distribuční cesta (přímá marketingová cesta) – používá se v případě, že zboží je složité a drahé a prodává se pouze malému počtu odběratelů. Zboží vyžaduje speciální servis.


2. Jednoúrovňová distribuční cesta 
a)

b)


3. Dvouúrovňová distribuční cesta

Distribuční cesty obvykle znamenají pohyb výrobků vpřed. Je možné hovořit také o zpětných distribučních cestách. Mezi zprostředkovatele „zpětných cest“ patří výkupní střediska výrobce, specializované firmy na sběr odpadů, recyklační střediska překupníků s odpadem.

Distribuční cesty v oblasti služeb:

Do roku 1940 – ve varieté, noční kluby, rozhlas, film, karnevaly, divadla

Po roce 1940 – zejména televize, čímž zanikla varieté

Maloobchod zahrnuje veškeré činnosti zaměřené na prodej zboží individuálnímu spotřebiteli pro jeho osobní spotřebu. Maloobchodníci poskytují svým dodavatelům i zákazníkům v různé míře služby související s prodejem zboží (nákup, přeprava, skladování, upravení velikosti balení, pozáruční servis).

Velkoobchod zahrnuje veškeré činnosti, které souvisejí s prodejem zboží nebo služeb hospodářským subjektům za účelem opětovného prodeje nebo k hospodářským účelům. Jsou jedním z článků prodejní cest a jsou tedy zaměřeny na zprostředkování pohybu zboží od výrobce ke konečnému uživateli.

VYTVÁŘENÍ DISTRIBUČNÍHO SYTÉMU VYŽADUJE:

a) analýzu zákaznických potřeb,

b) určení distribučních cílů a omezení marketingové cesty,

c) identifikaci hlavních distribučních alternativ a jejich vyhodnocení.

a) ANALÝZA ZÁKAZNICKÝCH POTŘEB
Analýza je provedena na základě poznání CO, KDE, PROČ, KDY a JAK zákazníci nakupují. Je tedy nutné určit:

· velikost zásilky, které zákazník nakoupí,

· čekací dobu – tj. průměrná doba čekání zákazníků na dané distribuční cestě, než obdrží zboží,

· prostorovou dostupnost – tj. stupeň snadnosti nákupu zboží,

· rozmanitost výrobků – tzn. šíře sortimentu,

· podporu služeb – tzn. úroveň a šíře doplňkových služeb (úvěry, dodávky, opravy, instalace).

b) URČENÍ DISTRIBUČNÍCH CÍLŮ
Každý výrobce určuje své distribuční cíle s ohledem na omezení z hlediska vlastností výrobků, zprostředkovatelů, konkurentů, taktiky firmy, prostředí a požadované úrovně zásobování cílovými zákazníky.

Vlastnosti výrobků:

· povaha výrobků,

· výrobky podléhající zkáze,

· výrobky velkého objemu,

· výrodky dělané na zakázku,

· výrobky s vysokou finanční hodnotou.

Vlastnosti zprostředkovatelů: každý zprostředkovatel má různé schopnosti ohledně:

· propagace,

· uzavírání smluv,

· skladování,

· úvěrování,

· vytváření obchodních kontaktů.

Vlastnosti konkurence:

· vytvoření marketingové cesty je ovlivněno konkurenčními distribučními cestami,

· často si někteří výrobci přejí, aby jejich výrobky byly vystaveny v blízkosti výrobků konkurence.

Vlastnosti firmy: tzn., jaké má firma:
· cíle,

· zdroje,

· marketingovou strategii,

· marketingový mix.

Vlastnosti prostředí:

· legislativa,

· ekonomické podmínky.

Jako hlavní cíl v podmínkách konkurence je dosažení minima celkových nákladů na distribuci pro požadovanou úroveň zásobování. Dalším cílem je určení, jak optimálně zásobovat jednotlivé segmenty (tj. určit, které distribuční cesty jsou pro jednotlivé segmenty nejvhodnější – z hlediska výrobků, zákazníků, konkurence aj.).

c) IDENTIFIKACE HLAVNÍCH DISTRIBUČNÍCH ALTERNATIV A JEJICH VYHODNOCENÍ

Pro výběr vhodné distribuční cesty je třeba:

1. Vybrat členy distribuční cesty 

· druh zprostředkovatelů – tzn. ty, kteří jsou schopni zabezpečit různé činnosti v rámci distribučních cest,

· počet zprostředkovatelů – tzn. kolik zprostředkovatelů použije firma na každé úrovni distribuční cesty,

· podmínky a odpovědnost členů distribuční cesty- tzn. hlavními prvky v těchto obchodních vztazích je:

· cenová politika – stanovení cen a režimu slev,

· podmínky prodeje – platební podmínky, záruky výroby,

· výhradní práva distributorů – poskytnutí licence distributorovi,

· vzájemné služby a odpovědnost – musí být pečlivě definovány.

2. Motivovat členy distribuční cesty 
Zprostředkovatelé musí být neustále motivováni. Motivaci je nutné doplnit školením, dohledem a povzbuzováním.

3. Hodnotit členy distribuční cesty

Výrobce musí hodnotit činnost distributorů pomocí kritérií, jako je:

· dosahování prodejní kvóty,

· průměrná úroveň zásob,
· dodací doba pro zákazníka,
· postup při poškozování či ztrátě zboží,
· spolupráce na školících a propagačních programech,
· poskytování předepsaných služeb zákazníkům.
4. Vyhodnotit alternativy distribučních cest, což je možné z několika hledisek:

a) hledisko ekonomické (bod zvratu)


N1 = celkové náklady první distribuční alternativy (např. obchodní agent)

N2 = celkové náklady druhé distribuční alternativy (např. obchodní kancelář firmy)
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Pokud bude úroveň prodeje v rozmezí 
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b) hledisko kontroly – možnost kontrolovat průběh zboží od výrobce ke zprostředkovateli,

c) hledisko přizpůsobivosti – jak se firma umí přizpůsobit měnícím se podmínkám.

5. Modifikovat uspořádání distribuční cesty 

Modifikace distribuční cesty je nutná, pokud se změní způsob nakupování zákazníků, rozšíří se trh, výrobek se dostane do etapy zralosti, objeví se nová konkurence, nebo vzniknou nové distribuční cesty. Modifikaci je možné provést 3 způsoby:

1) Přidáním nebo vypuštěním individuálních členů distribuční cesty

Tento způsob vyžaduje analýzu výnosů, tzn. jakého zisku by firma dosahovala bez daného zprostředkovatele.

2) Přidáním nebo vypuštěním marketingových distribučních cest

Firma může vyřadit všechny zprostředkovatele, protože jejich prodej nedosahuje určitého limitu (financování prodeje ( výnosy z prodeje).

3) Pomocí vývoje zcela nového způsobu prodeje zboží na všech trzích

Prodejní oddělení - se stará o prodej a marketing (marketingový výzkum, reklamu).

Zástupce výrobce (obchodní zástupce) – obvykle zastupují dva nebo více výrobků s doplňujícím se sortimentem. S každým výrobcem uzavírají dohodu, která určuje cenovou politiku, obchodní teritoria, způsob vyřizování objednávek, dodací služby, záruky a výši provize zástupce. Zástupci znají velmi dobře sortiment výrobců. Používají se pro prodej textilu, nábytku, elektrospotřebičů. Zástupce si najímají i malí výrobci, kterým se nevyplatí udržovat si vlastní prodejní personál a velcí výrobci, kteří chtějí proniknout na nová teritorium, nebo v těch oblastech, kde by se jim nevyplatilo mít vlastní prodejní zástupce zaměstnané na plný úvazek. 

Obchodní cestující – zaměstnanec výrobní firmy, který provádí osobní prodej v rámci určité oblasti. Výhodou je přímý kontakt se zákazníkem, možnost přímé a dokonalé prezentace zboží. Tím výrobce získává další výhody, jako je možnost získávání informací o trhu, možnost řízení prodejců jako vlastních zaměstnanců, dohled na jejich práci, možnost doškolování aj. Obchodní cestující pracuje především na základě pevného platu. Provize za prodané zboží je relativně menší než například u obchodního zástupce. 

16. Cena produktu, proces stanovení konkrétní ceny 

Jedním z nejvýznamnějších faktorů ovlivňujících poptávku spotřebitelů, objem prodeje a tím i finanční situaci firmy, je cena výrobku. Poptávka po určitém zboží ve vazbě na jeho cenu je spojena s pojmem pružnost (elasticita) poptávky. Vede-li změna ceny výrobku k podstatným změnám poptávky spotřebitelů, hovoříme o vysoké elasticitě poptávky. Přinášejí-li změny cen jen malé nebo žádnou změnu spotřebitelské poptávky, označují se tyto výrobky jako zboží s nízkou elasticitou poptávky. Obecně elasticita poptávky je větší při dostupnosti množství výrobků substitučního charakteru, dále když výrobek je považován za luxusní a lze se bez něj obejít a také když cena zboží představuje velkou část výdajů spotřebitele (např. nákup domu).

Přes značný význam, jaký pro danou firmu má stanovení adekvátní ceny, neexistuje pro stanovení cen žádný jednoduchý, široce používaný postup. Obecně lze proces stanovení ceny konkrétního výrobku rozdělit do šesti následujících kroků:

1. odhad poptávky po výrobku,

2. předvídání reakce konkurence,

3. stanovení očekávaného podílu na trhu,

4. výběr cenové strategie použitelné k dosažení cílů na trhu,

5. zvážení politiky firmy týkající se výrobků, distribuce a propagace,

6. stanovení konkrétní ceny.

V podstatě podle stejných kroků lze postupovat i při oceňování již zavedeného výrobku, i když s výrazným omezením, protože úzké cenové rozpětí, případně přesná cena již může být určena trhem. 

1. ODHAD POPTÁVKY PO VÝROBKU

Prvním krokem při stanovení ceny výrobku je odhad celkové poptávky po něm. Tento odhad je jednodušší v případě již zavedeného výrobku než u výrobku nového, protože zde existují pochybnosti, zda po novém výrobku vůbec nějaká poptávka bude. Praktickou pomocí při odhadu poptávky je:

a) zjištění ceny, kterou trh očekává,

b) odhad objemu prodeje při různých cenách.

Očekávaná cena: jde o částku, kterou zákazníci ohodnotí výrobek, je to jejich myšlená hodnota zboží. Matematicky se jedná o vztah: 
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. Jestliže v případě nových výrobků nemají zákazníci předem stanovený názor na hodnotu zboží, může prodejce nasadit vyšší cenu než v případě výrobku již na trhu zavedeného. Poté, co se výrobek na trhu uchytí, může být cena snížena a trh to bude považovat za příležitost k výhodnému nákupu.

Výrobce musí také brát v úvahu názor zprostředkovatelů a prodejců na cenu jeho výrobku. Na základě svých značných zkušeností a znalostí substitučních a konkurenčních výrobků mohou přesně odhadnout prodejní cenu, kterou bude trh akceptovat. Cenu lze konzultovat s potenciálními zákazník, anebo další možností je sledování cen konkurenčních výrobků.

Průzkum může odkrýt skutečnost, že očekávaná cena je pod úrovní, za kterou firma může vyrábět a prodávat výrobek. Dokud není provedena podrobná kalkulace výrobních nákladů, relativně nízká očekávaná cena může zabránit výrobě nebo prodeji výrobku. 

Odhad objemu prodeje při různých cenách: pro stanovení ceny je značným přínosem odhadnout, jaké budou objemy prodeje při několika rozdílných cenách. Tyto odhady obsahují zvážení elasticity poptávky po výrobku. Tedy musíme mít vztah: 
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. Výrobek s elastickou tržní poptávkou by měl být obvykle oceněn níže než výrobek s neelastickou poptávkou. Odhady objemu prodeje při rozdílných cenách jsou důležité nejen pro stanovení samotné ceny, ale i pro určení objemu výroby (prodeje), při němž bude firma dosahovat v daných ekonomických podmínkách zisku, tedy pro stanovení tzv. bodu zvratu.
2. PŘEDVÍDÁNÍ REAKCE KONKURENCE

Současná a budoucí konkurence na trhu významným způsobem ovlivňuje stanovení ceny. Dokonce ani nový výrobek není oproštěn od konkurence, neboť jakákoli jeho výjimečnost je omezena časem, než se projeví některá forma konkurence.

Obecně může konkurence pocházet ze tří zdrojů: od přímo podobných výrobků, od dostupných substitučních výrobků, ale i od odlišného zboží „hledajícího peníze stejného zákazníka“.

3. STANOVENÍ OČEKÁVANÉHO PODÍLU NA TRHU

Dalším krokem, který směřuje k zúžení stále velkého rozsahu budoucí ceny, je stanovení očekávaného podílu na trhu. Firma agresivně hledající způsoby rozšíření svého podílu na trhu bude oceňovat výrobek jinak než firma, která je spokojena se svým současným podílem. Avšak úsilí o získání určitého podílu na trhu je často charakterizováno rozsáhlou reklamou a jinými formami necenové konkurence. 

Očekávaný podíl na trhu bude ovlivněn současnou výrobní kapacitou, náklady na rozšíření výroby a snadností vstupu konkurence na trh. Bylo by chybou usilovat o větší podíl na trhu, než může dovolit výrobní kapacita firmy. Je-li u nového výrobku stanovena nízká cena s cílem získat široký trh a bude-li o výrobek na trhu značný zájem, může se stát, že poptávka převýší výrobní kapacitu podniku. Zpoždění ve vyřizování objednávek a další problémy spojené s přetěžováním výrobní kapacity, mohou vést ke ztrátě dobrého jména firmy u zákazníků.

Není-li tedy vedení firmy zainteresováno na rozšíření své výroby, ať z důvodů ekonomických nebo kvůli snadnosti vstupu konkurence na trh, bude počáteční cena stanovena relativně vysoko. Firma bude hledat takový podíl na trhu, který může být udržen s existující výrobní kapacitou.

4. VÝBĚR CENOVÉ STRATEGIE POUŽITELNÉ K DOSAŽENÍ CÍLŮ NA TRHU

Existují dvě protikladné cenové strategie k získání stanoveného podílu na trhu, populárně označované jako „sbírání smetany“ a „průnikové oceňování“.

Sbírání smetany: jde o cenovou strategii obsahující stanovení značně vysoké ceny v rozsahu očekávaných cen. Prodejce může tuto cenu udržovat vysokou po delší období, nebo ji může později snížit, aby pronikl na ostatní části trhu. Tato strategie je nejvhodnější u výrazně odlišných, zejména nových výrobků, které jsou výrazně propagovány v prvních stádiích svého životního cyklu. Důvody jsou následující:

· V prvních stádiích životnosti výrobku bude poptávka pravděpodobně méně elastická, cena je méně důležitá, konkurence je minimální a výlučnost výrobku mu samotnému propůjčuje umění získávat zákazníky.

· Tato strategie rozdělí trh na základě příjmu nebo koupěschopnosti. Vlivem výjimečnosti a exkluzívnosti výrobku je poptávka v určité části poptávkové křivky méně citlivá k ceně. Později může být cena snížena a působit na tu část trhu, která je na cenu vysoce citlivá.

· Vysoká počáteční cena omezuje riziko chybného stanovení ceny. Byla-li původní cena příliš vysoká, a trh projeví malý zájem, lze ji lehce snížit. Opačný proces je stěží proveditelný.

· Vysoké počáteční ceny vytvoří i při relativně menším objemu prodeje více zisku než ceny nízké, čímž jsou zajištěny prostředky pro následné rozšíření podílu na trhu.

· Vysoká počáteční cena může být použita k udržení poptávky v hranicích výrobní kapacity podniku.

Průnikové oceňování: při této strategii je stanovena nízká počáteční cena, aby se firma ihned zmocnila masového trhu. Tato strategie může být také použita v pozdějším stádiu životnosti výrobku – mnoho firem zachránilo svůj výrobek od předčasného zániku nebo přinejmenším od předčasného zastarání jednoduše přechodem k „průnikovému oceňování“ od „sbírání smetany“.

Ve srovnání se „sbíráním smetany“ je „průnikové oceňování“ více agresivnější cenová strategie a je i vhodnější za předpokladu existence následujících podmínek:

· prodané množství výrobku je vysoce citlivé na cenu, jde tedy o výrobek s vysoce elastickou poptávkou,

· prostřednictvím masové výroby může být docíleno podstatného snížení jednicových nákladů,

· výrobek čelí brzy po zavedení na trh velmi silné konkurenci,

· neexistuje odpovídající trh z hlediska koupěschopnosti, aby bylo možno použít „sbírání smetany“.

Navíc nízká počáteční cena může odradit ostatní firmy od vstupu do oboru, protože investice potřebné pro výrobní a odbytové kapacity budou příliš vysoké z pohledu předvídaných nízkých přírůstků zisku, a dále nízká cena zajistí pro danou firmu tak velký podíl na trhu, že budoucí konkurenti jej stěží zmenší.

5. ZVÁŽENÍ POLITIKY FIRMY TÝKAJÍCÍ SE VÝROBKŮ, DISTRIBUCE A PROPAGACE

Před definitivním stanovením ceny musí být brány v úvahu další faktory, které ji mohou ovlivnit. Jde např. o charakter výrobku, jeho začlenění do výrobní struktury, kdy cena příbuzného výrobku je ovlivňována již vyráběným sortimentem. Rozhodující jsou i způsoby distribuce, především z hlediska servisu a propagace zajišťovaných zprostředkovateli, což se odrazí na slevách (rabatech), které budou prodejci požadovat.

6. STANOVENÍ KONKRÉTNÍ CENY

Předchozí kroky vyúsťují do závěrečného bodu, kterým je zúžení očekávaných cen ve formě stanovení konkrétní ceny výrobku. Značný počet přístupů k řešení tohoto úkolu, použitých v minulosti, lze shrnou do tří základních skupin:

I. stanovení ceny na základě celkových nákladů (nákladová cena),

II. stanovení ceny na základě rovnováhy mezi nabídkou a poptávkou,

III. stanovení ceny na základě konkurenčních tržních podmínek.

17. Stanovení ceny na základě celkových nákladů

Ve své nejjednodušší podobě se nákladová cena rovná úplným vlastním nákladům na jednici zvýšeným o množství zisku požadovaného na tuto jednici. 

Příklad:

Předpokládejme např., že materiálové a mzdové náklady na výrobu a odbyt 10 kusů výrobků budou 150 000 Kč a ostatní výdaje (odpisy, nájem, mzda vedení atd.) budou rovny 50 000 Kč, přičemž budeme požadovat 10 % zisk ve vztahu k celkovým nákladům. 

Pak celkové náklady budou:

150 000 + 50 000 = 200 000 Kč

Zisk tedy bude:

0,1*200 000 = 20 000 Kč

Cena celého objemu výroby je:



200 000 + 20 000 = 220 000 Kč

Cena na 1 kus je



220 000/10 = 22 000 Kč

Při této jednoduché metodě stanovení ceny však musíme vzít v úvahu rozdílný charakter nákladů ve vztahu k objemu produkce. 

Proto je nezbytné při stanovení ceny na bázi nákladů rozeznávat náklady podle vztahu k objemu produkce, tedy členění nákladů na fixní, variabilní, celkové. Zároveň je nutné znát velikost těchto nákladů na jednici výrobků, tedy průměrné fixní, průměrné variabilní a průměrné celkové náklady. Nesmíme také zapomínat na znalost mezních nákladů.

Příklad:

	Q
	FN
	VN
	CN
	MN
	PFN
	PVN
	PCN

	0
	256
	0
	256
	
	
	
	

	1
	256
	64
	320
	64
	256,00
	64,00
	320,00

	2
	256
	84
	340
	20
	128,00
	42,00
	170,00

	3
	256
	99
	355
	15
	85,33
	33,00
	118,33

	4
	256
	112
	368
	13
	64,00
	28,00
	92,00

	5
	256
	125
	381
	13
	51,20
	25,00
	76,20

	6
	256
	144
	400
	19
	42,67
	24,00
	66,67

	7
	256
	175
	431
	31
	36,57
	25,00
	61,57

	8
	256
	224
	480
	49
	32,00
	28,00
	60,00

	9
	256
	297
	553
	73
	28,44
	33,00
	61,44

	10
	256
	400
	656
	103
	25,60
	40,00
	65,60



Průběh křivky celkových nákladů je odrazem změn v dynamice vývoje jednicových proměnných nákladů.


Průběh jednicových nákladů a marginálních nákladů v závislosti na objemu produkce je zachycen v uvedeném obrázku. Křivka jednicových nákladů celkem (PCN) nejprve ostře klesá vlivem rychlého poklesu fixních nákladů na jednici (PFN) a mírnějšího snižování proměnných nákladů na jednici (PVN). Po překročení 8 jednotek objemu produkce však nárůst jednicových proměnných nákladů je vyšší než nákladová degrese fixních nákladů na jednici a jednicové náklady celkem začínají stoupat.

V závislosti na výši jednicových nákladů při daném objemu produkce pak může být stanovena cena. Značným omezením této metody stanovení cen je však předpoklad, že veškerá vyrobená produkce bude prodána. Jestliže je vyrobeno nebo prodáno méně jednotek produkce, měla by cena být vyšší k pokrytí všech nákladů a vykázání zisku. Avšak v případě nízkého odbytu a omezené výroby je zvyšování ceny velmi problematické. 

Určitou variantou tohoto způsobu oceňování je stanovení ceny, která pokryje pouze marginální náklady, ne však jednicové náklady celkem. 

Použijeme-li údajů z předchozí tabulky a budeme-li produkci oceňovat podle marginálních nákladů, pak budeme jako cenu akceptovat cenu dodatečné jednotky (7. jednotky výrobky), tedy 31 peněžních jednotek. Cena 31 a výše totiž vytváří kladný příspěvek na úhradu fixních nákladů a zisku, což znamená, že od této ceny jsou pokryty průměrné variabilní náklady výrobku (viz. následující tabulka).

	Q
	FN
	VN
	CN
	PVN
	MN = p
	PÚ = p - PVN

	0
	256
	0
	256
	
	
	

	1
	256
	64
	320
	64,00
	64
	0

	2
	256
	84
	340
	42,00
	20
	-12

	3
	256
	99
	355
	33,00
	15
	-18

	4
	256
	112
	368
	28,00
	13
	-15

	5
	256
	125
	381
	25,00
	13
	-12

	6
	256
	144
	400
	24,00
	19
	-5

	7
	256
	175
	431
	25,00
	31
	6

	8
	256
	224
	480
	28,00
	49
	21

	9
	256
	297
	553
	33,00
	73
	40

	10
	256
	400
	656
	40,00
	103
	63


Pochopitelně ne celá produkce může být oceňována na bázi mezních nákladů. Tento postup však může být vhodný, chce-li firma udržet své pracovníky během slabé sezóny nebo udržet chod provozu namísto nákladného omezování a rozběhu výroby. Lze jej použít v kampani při uvádění nového výrobku nebo tam, kde se očekává, že nízká cena jednoho výrobku přitáhne zákazníky pro výrobek jiný – například obchodní dům může oceňovat jídla ve svých stravovacích kapacitách v úrovni pokrývající pouze marginální náklady, protože předpokládá, že tak přitáhne potenciální zákazníky pro jiné zboží.

Na první pohled se zdá, že systém nákladových cen používají i zprostředkovatelé, prodejci. Např. maloobchodník k nákladům nakoupeného zboží přidává určitou přirážku, kterou odhadl jako nezbytnou k pokrytí jeho výdajů a která mu zajistí přiměřený zisk. Pro zjednodušení může být tato procentní přirážka stejná u všech druhů jím prodávaného zboží a spolu s náklady vytvoří prodejní cenu. Tyto přirážky se přitom mohou lišit podle typů obchodů, poskytovaných služeb atd. Avšak existuje několik důvodů, pro něž lze tento způsob oceňování považovat spíše za stanovení cen ovlivněné trhem:

· většina takto stanovených maloobchodních cen jsou pouze ceny nabídky. Jestliže se zboží neprodá při původní ceně, bude jeho cena snižována až na úroveň, kdy o ně trh projeví zájem,

· pro jednotlivé druhy zboží jsou stanoveny různé procentní přirážky, což odráží konkurenční okolnosti a aspekty tržní poptávky,

· výrobce stanovuje cenu zboží tak, aby zprostředkovatel jej mohl prodat při jeho obvyklé přirážce v maloobchodní ceně omezené konkurenčním charakterem trhu. Základní cena, kterou určuje výrobce, je tak stanovena s přihlédnutím k trhu. 

Zastánci stanovení cen na bázi vlastních nákladů zdůrazňují poměrnou jednoduchost metody, přesnost odhadu kvantitativní úrovně nákladů a na druhé straně problémy spojené se získáním informací o trhu, zejména koupěschopné poptávky.

Kritikové tohoto způsobu oceňování však vznášejí pochybnosti o dostupnosti a přesnosti údajů o nákladech výroby, ale zejména nákladech odbytu, což především platí pro nové výrobky. Rovněž poukazují na to, že i hrubé odhady poptávky jsou lepší než žádné. Neznamená to, že by úloha vlastních nákladů pro stanovení ceny měla být podceňována – náklady jsou významným faktorem, ne však jediným. Firma rozhodně nebude prodávat svou produkci pod úrovní nákladů, ale může to provádět pro některé položky svého sortimentu, například pro zajištění úplnosti výrobní struktury nebo v případě, že tím přitáhne zákazníky pro své ostatní ziskové položky. V druhém extrému by určitá úroveň nákladů a přiměřený zisk neměla představovat cenový strop. Ten by měl být stanoven samotným trhem. 

Náklady tvoří výchozí základnu, od níž se odvíjí výpočet ceny. Ta však musí být upravována s ohledem na faktory poptávky. V opačném případě se tento způsob stanovení cen setká se značnými problémy, protože zcela pomíjí vliv konkurence a poptávky trhu.

Analýza bodu zvratu

Přístup ke stanovení cen vycházejících z nákladů výroby a dobytu a akceptující tržní poptávku je oceňování na základě analýzy bodu zvratu. Jde v podstatě o stanovení objemu produkce, při němž se celkové náklady budou rovnat celkovým tržbám při určité prodejní ceně. Výroba a prodej v objemech nad bodem zvratu povede k dosažení zisku na jednici i zisku celkového, prodej pod bodem zvratu vyústí ve ztrátu.

Příklad:

Vyjděme z teoretického příkladu existence celkových fixních nákladů firmy ve výši 250 Kč a proměnných nákladů 30 Kč/ks, přičemž tato úroveň proměnných nákladů zůstává stálou bez ohledu na objem produkce. Prodejní cena je stanovena v hodnotě 80 Kč/ks. 

Při prodeji 5 kusů při ceně 80 Kč/ks, jsou cenou uhrazeny jednicové variabilní náklady ve výši 30 Kč a 50 Kč představuje příspěvek na úhradu fixních nákladů. Prodáme-li tedy celkem 5 kusů,  dosáhneme tržeb 400 Kč, což se rovná součtu všech vynaložených nákladů: 

250 FN + 150 VN. Zisk bude nulový, tedy bod zvratu představuje objem produkce 5 kusů. Vyjádřeno vzorcem:
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	Q [ks]
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	CV [Kč]
	0
	80
	160
	240
	320
	400
	480
	560
	640
	720
	800

	FN [Kč]
	250
	250
	250
	250
	250
	250
	250
	250
	250
	250
	250

	VN [Kč]
	0
	30
	60
	90
	120
	150
	180
	210
	240
	270
	300

	CN [Kč]
	250
	280
	310
	340
	370
	400
	430
	460
	490
	520
	550

	HV [Kč]
	-250
	-200
	-150
	-100
	-50
	0
	50
	100
	150
	200
	250



Omezujícími předpoklady zde jsou: 

· fixní náklady jsou konstantní,

· proměnné náklady na jednici a cena jednice je stálá,

· absolutní neměnnost fixních nákladů platí pouze v krátkém časovém rozmezí.

Není však problémem řešit tento úkol za situace, kdy fixní náklady jsou odstupňovány v několika intervalech, stejně jako v případě, kdy proměnné náklady na jednici se mění. Při několika různých prodejních cenách jednice dostaneme několika bodů zvratu, přičemž princip výpočtu bude stejný.

Budeme-li uvažovat s několika variantami prodejních cen, lze sestavit následující tabulku, vycházející z hodnot uvedeného teoretického příkladu.

	P [Kč/ks]
	PVN [Kč/ks]
	PÚ [Kč/ks]
	FN [Kč]
	BZ [ks]

	60
	30
	30
	250
	8,33

	80
	30
	50
	250
	5,00

	100
	30
	70
	250
	3,57

	150
	30
	120
	250
	2,08
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Příspěvek k úhradě fixních nákladů je dán rozdílem prodejní ceny a proměnných nákladů na jednici. Tedy např. pro cenu p = 60 Kč/ks:
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Bod zvratu je dán podílem fixních nákladů celkem a příspěvku k úhradě fixních nákladů. Tedy opět pro cenu p = 60 Kč/ks:
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Zvyšující se prodejní cena snižuje kvantitativní úroveň bodu zvratu. Graficky je tato situace zachycena na obrázku.

Přes uvedené možnosti rozšířené aplikace analýzy bodu zvratu, pokud jde o průběh fixních nákladů a změnu prodejní ceny, zůstává jedno podstatné omezení, a to předpoklad, že při dané ceně může být prodáno v podstatě neomezené množství produkce. V podmínkách konkurenčního trhu je tento předpoklad nerealistický Může však být odstraněn odhadem celkové poptávky, která existuje při různých prodejních cenách. Vyjděme z následujících údajů v tabulce.

	p [Kč/ks]
	QD [ks]
	CT [Kč/ks]
	CN [Kč]
	BZ [ks]
	Z [Kč]

	60
	7
	420
	460
	8,33
	-40

	80
	6
	480
	430
	5,00
	50

	100
	5
	500
	400
	3,57
	100

	150
	2
	300
	310
	2,08
	-10


Údaje ve druhém sloupci (QD) obsahují odhad poptávky při ceně uvedené na počátku tabulky. Součin údajů prvního a druhého sloupce dává celkové tržby (výnosy - CT). Fixní a proměnné náklady převezmeme z předchozí tabulky, tedy ve výši 250 a 30. Čtvrtý sloupec tabulky udává celkové náklady odpovídající množství jednic prodaných na základě tržní poptávky. Tedy při ceně p = 60 Kč/ks:
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Rozdíl celkových tržeb a celkových nákladů dává celkový zisk (Z), uvedený v posledním sloupci tabulky. 

Poptávková křivka zachycuje hodnotu celkových tržeb v závislosti na předpokládaných prodaných objemech, které vyplynuly z odhadu tržní poptávky. Vzhledem k maximalizaci zisku nás bude zajímat bod této křivky, který má největší vertikální vzdálenost nad čárou celkových nákladů. Tomuto maximálnímu zisku odpovídá prodejní cena určující přímku tržeb procházející tímto bodem na poptávkové křivce. V našem případě bod s největší vertikální vzdáleností nad čárou celkových nákladů odpovídá objemu produkce 5 kusů a prodejní ceně 100 Kč. Při cenách 60 a 150 peněžních jednotek bude docházet ke ztrátám, protože poptávka při těchto cenách je menší než objem produkce pro bod zvratu požadovaný. 

Použití analýzy bodu zvratu pro stanovení ceny konkrétního výrobku je omezeno především:

· předpokladem neměnnosti nákladů,

· statičnosti příjmů, 

· přesnosti odhadu poptávky při jednotlivých cenách.

Své opodstatnění má tento postup pro použití v kratších obdobích, kde náklady lze považovat za stabilní, a ve spojení s analýzou celkové poptávky.

18. Stanovení konkrétní ceny – ovlivňované poptávkou

Další metoda stanovení konkrétní ceny daného výrobku vychází z vyrovnání poptávky s nabídkou na základě koncepce průměrných a mezních (marginálních) důchodů a průměrných a mezních (marginálních) nákladů. Průměrný důchod je v podstatě jednicová cena, jako podíl celkových tržeb (důchodů) a počtu prodaných jednic. Mezní důchod je naproti tomu příjem odvozený z prodeje dodatečné jednice výroby.

Vyjděme z údajů následující tabulky:

	Q [ks]
	p [Kč/ks]
	CT [Kč]
	MD
	FN [Kč]
	VN [Kč]
	CN
	MN
	PCN
	MD-MN

	0
	85
	0
	
	50
	0
	50
	
	
	

	1
	80
	80
	80
	50
	5
	55
	5
	55,00
	75

	2
	75
	150
	70
	50
	18
	68
	13
	34,00
	57

	3
	70
	210
	60
	50
	39
	89
	21
	29,67
	39

	4
	65
	260
	50
	50
	68
	118
	29
	29,50
	21

	5
	60
	300
	40
	50
	105
	155
	37
	31,00
	3

	6
	55
	330
	30
	50
	150
	200
	45
	33,33
	-15

	7
	50
	350
	20
	50
	203
	253
	53
	36,14
	-33

	8
	45
	360
	10
	50
	264
	314
	61
	39,25
	-51

	9
	40
	360
	0
	50
	333
	383
	69
	42,56
	-69

	10
	35
	350
	-10
	50
	410
	460
	77
	46,00
	-87


Strana důchodů: z tabulky vyplývá, že s nárůstem počtu prodaných kusů celkové tržby rostou, ale mední (dodatečný, marginální) příjem (důchod) klesá. Prodej 9 kusů firmě nepřinese žádný dodatečný příjem a při prodeji 10 kusů je dodatečný příjem pro firmu záporný.

Strana nákladů: variabilní náklady celkem (VN) se skládají z variabilních nákladů proporcionálních ve výši 1 Kč/ks a variabilních nákladů nadproporcionálních ve výši 4 Kč/ks.Tedy např. pro Q = 8 Ks, jsou VN:
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Celkové náklady na prodej rostou s rostoucím objemem prodeje, ale průměrné náklady (PCN) klesají do objemu produkce 4 kusy, pak opět začínají růst. Mezní náklady narůstají s rostoucím objemem produkce, tzn. s každou prodanou jednotkou jsou spojeny větší dodatečné náklady. 

Pro firma to znamená, že bude prodávat tak dlouho, doku důchod, který získá z dodatečné jednotky, bude převyšovat dodatečné náklady, tedy doku mezní důchod bude převyšovat mezní náklady.V našem případě se jedná o objem prodeje 5 kusů, při kterém je ještě dosaženo kladného rozdílu mezi mezním důchodem a mezními náklady. Při prodeji 6 kusů jsou dodatečné náklady o 15 Kč vyšší než dodatečný důchod spojený s prodejem.

Výroba a prodej by měla skončit v bodě E, v němž se mezní důchod rovná mezním nákladům. Úsečka FC zobrazuje jednicovou cenu, úsečka FD průměrné náklady celkem a úsek CD představuje zisk na jednici produkce. Celkový zisk jako součin jednicové ceny a prodaného množství je ohraničen body ABCD. Firma by tedy neměla pokračovat ve výrobě dodatečné jednice, jestliže mezní důchod, odvozený z prodeje této jednice, bude menší než mezní náklady. Snižování mezního důchodu s rostoucím objemem produkce vyplývá z obecného průběhu ceny v souvislosti se zvyšující se nabídkou. 

Základním problémem této metody stanovení cen je určení přesného průběhu křivek mezních důchodů a mezních nákladů.
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19. Stanovení konkrétní ceny – ovlivňované konkurencí

Stanovení ceny na základě celkových nákladů představuje určitý extrém, protože v tržní ekonomice se obvykle od ceny odvíjejí náklady firmy. Opačným extrémem je stanovení ceny pouze na základě podmínek samotného trhu. Jde o strategii, která je nejvíce spjata se snahami čelit působení konkurence, přičemž tato cena může přesně odpovídat tržní ceně, být pod její úrovní nebo nad ní, ale vždy bere za základ tuto tržní cenu.

Nejpravděpodobnější použití této metody oceňování je v podmínkách plné konkurence, kdy výrobek není výrazně odlišný od konkurenčního zboží, kupující i prodejci jsou dobře informování o tržní ceně a tržních podmínkách a prodejce nemá kontrolu nad prodejní cenou. Tímto způsobem se oceňují například zemědělské produkty. Další použití připadá v úvahu při existenci „zvykové“ ceny u řady potravinářských výrobků (žvýkací guma, nealkoholické nápoje, sladkosti). Namísto překračování těchto „zvykových“ cen se výrobci snaží udržet náklady změnou množství nebo kvality výrobku. Značný pokles důchodu, který se objevuje při růstu ceny, nad „zvykovou“ úroveň ukazuje, že prodejce čelí „zlomové“ poptávce.









„Zvyková“cena je představována bodem P umístěným ve zlomu linie průměrného důchodu (ceny). Jestliže prodejce zvýší cenu nad úroveň OA, poptávka po tomto zboží se výrazně sníží vzhledem k plochému průběhu linie ceny nad bodem P. Při ceně nad úrovní OA je poptávka vysoce elastická. Naopak, pod bodem P, tedy pod úrovní ceny OA je poptávka neelastická, neboť strmý průběh linie ceny způsobuje, že poptávka po výrobku se mění málo i při poměrně značném snížení ceny. „Zvyková“ cena je tak pevná, že snížení ceny jednou firmou nezvýší objem prodeje firmy natolik, aby došlo k úhradě ztráty vzniklé snížením jednicové ceny. Proto za bodem B vzniká záporný mezní důchod.

V předchozím případě jsme předpokládali, že plná konkurence vznikla v důsledku operací značného množství prodejců na trhu. Stejná metoda oceňování je také používána i tehdy, je-li trh ovládán pouze malým množstvím prodejců. Tento typ trhu je nazýván oligopolem. Zboží těchto prodejců se výrazně neodlišuje a poptávka je obvykle neelastická. Poptávková křivka má opět „zlomový“ charakter. Prodejce v těchto podmínkách musí stanovit cenu v tržní úrovni, protože určení ceny nad „zvykovou“ úroveň povede k výraznému snížení poptávky a tedy i důchodu firmy vzhledem k vysoké elasticitě poptávky nad touto úrovní ceny. Jestliže prodejce stanoví cenu pod úroveň tržní ceny, ostatní členové oligopolu musí reagovat stejně, jinak ten, který první sáhl ke snížení ceny, dosáhne vzrůstu objemu svého prodeje. Výsledkem pak bude stabilizace tržní ceny na nižší úrovni, zachování zhruba stejného podílu na trhu pro jednotlivé prodejce, ale snížení jejich celkových tržeb vlivem snížení jednicové ceny. Proto v těchto podmínkách prodejce stanoví svou cenu v tržní úrovni a teoreticky ji v této úrovni bude udržovat. Ve skutečnosti i zde může docházet ke snížení cen vzhledem k tomu, že nelze kontrolovat ceny všech prodejců.

Stanovení ceny na základě konkurenčních tržních podmínek provádí výrobce tedy tak, že zjistí úroveň tržní ceny, od ní odečte přirážky zprostředkovatelů a dostane se k vlastní prodejní ceně. Analýzou výrobních nákladů dospěje k rozhodnutí, zda za těchto podmínek bude výrobek produkovat.

Stanovení ceny pod úrovní tržní ceny: určitým druhem oceňování založeném na trhu je stanovení ceny pod úrovní tržní, konkurenční ceny. Příkladem oceňování tohoto druhu jsou výprodeje snižující cenu o 10 – 30 %. Obchody tohoto typu jsou založeny na principu nízké přirážky a vysokých objemů prodeje, zejména u zboží s vysoce elastickou poptávkou.

Stanovení ceny nad úrovní tržní ceny: tento způsob oceňování bývá uplatněn u výrobků, u něhož je dočasně, resp. trvale uplatňována strategie „sbírání smetany“, tedy u výjimečných, odlišných výrobků nebo prodávaných v prestižních obchodech, kde samotná značka obchodu garantuje kvalitu a image zboží.

20. Faktory ovlivňující tvorbu ceny,

Existuje celá řada faktorů ovlivňující tvorbu cen. Lze je rozdělit do dvou základní skupin, a to na faktory:

1) vnitřní, což jsou faktory, které jsou ovlivnitelné firmou,

2) vnější, to jsou faktory, které nejsou firmou ovlivnitelné.

1. VNITŘNÍ FAKTORY:
· Organizační úroveň – týká se velkých firem. Říká, že výrobek patří do určité skupiny výrobků. Cenová strategie je určena vrcholovým vedením, cenu výrobku určuje vedení provozu, divize, kde je výrobek zpracováván.

· Marketingový mix – cena je sice jednou z nejdůležitějších, ale je pouze jedním prvkem marketingového mixu. Všechny prvky marketingového mixu jsou navzájem propojeny.

· Diferenciace výrobků – výrobek spadá do určité kategorie. Je proto nutné brát ohled na ceny ostatních výrobků, které spadají do téže kategorie. Čím je výrobek odlišnější od výrobků dané řady, tím může být cena větší a naopak.

· Náklady – když chce firma vstoupit s novým výrobkem na trh, musí si vykalkulovat náklady tak, aby byla schopna stanovenou cenu udržet.

· Cíle firmy – firma si může vybudovat úzkou klientelu, ale s vysokými cenami, ale bude to stálá klientela. Nízkými cenami se firma snaží získat velkou klientelu, sice rozdílnou, ale s nižší úrovní prodeje. Cílů firma je celá řada, zpravidla jsou cíle kombinovány.

2. VNĚJŠÍ FAKTORY:

Vnější faktory jsou takové které firma ovlivnit nemůže. Musí je vzít v úvahu, protože se jim musí přizpůsobit. Jedná se o následující faktory:
· Poptávka – firma musí vymezit, zda bude výrobek prodejný, musí si vymezit tržní segment, pro který je výrobek určen, analyzovat zákazníky, kterým je výrobek určen, definovat nákupní chování zákazníka aj.

· Konkurence – je zde důležité, do jaké míry konkurence ovlivňuje trh. Konkurence může být cenová a necenová. Firma může konkurovat cenou – cenová konkurence, ale i službami (pozáruční servis, instalace aj.) – necenová konkurence.

· Dodavatelé – určují vstupní náklady (dodávají materiál, suroviny aj.). Záleží, do jaké míry se spotřebitel musí přizpůsobit dodavateli.

· Kupující – čím je jich více, tím menší mají vliv na cenu. Čím je jich méně, tím více mohou cenu ovlivňovat. Záleží, kolik zákazníků producent má.

· Ekonomické podmínky – vývoj ekonomiky jako celku. Některá odvětví jsou více citlivá na vývoj ekonomiky (např. stavebnictví), jiná méně.

· Vláda - má nepříznivý vliv.

· Etické faktory - zda bude zboží dostupné pro všechny (např. dostupnost léků pro důchodce).

21. Řízení cen, přizpůsobivost cen

Stanovení základní ceny neznamená, že bude účtována všem zákazníkům. Ceny jsou obvykle přizpůsobovány různým okolnostem – objednanému množství, geografickému umístění, termínům platby atd. Všechny tyto faktory ovlivňují cenovou strukturu firmy.

Přizpůsobivost cen – většina prodejců dnes používá politiku „jediné ceny“ při níž je stejná cena nabízena všem zákazníkům, kupujícím stejné množství zboží za stejných podmínek. Na maloobchodní úrovni tato politika umožnila rozvoj obchodních domů a samoobsluh, kde cenová jednání s jednotlivými zákazníky by nebyla možná a kde cena musí být vyznačena na zboží.

Nicméně změna a přizpůsobivost ceny je stará jako obchod sám. Prodejce může nabídnout podstatnou slevu z ceníkové hodnoty, aby získal zákazníka, i když slevy hradí ze své provize. Naopak při některých obchodech, u nichž existuje značný časový rozdíl mezi vystavením objednávky a jejím vyřízením, se účtuje cena až v okamžiku dodávky, aby se snížilo riziko růstu nákladů v daném meziobdobí.

1. PŘIZPŮSOBOVÁNÍ CEN ZÁKAZNÍKOVI

a) Psychologické oceňování – je pokus o stanovení ceny, která má pro zákazníka určitý druh psychologické přitažlivosti. Znamená to například výběr ceny, která se jeví nižší než ve skutečnosti je (např. baťovské ceny: ne 700 Kč, ale 699 Kč). V některých případech však aplikace psychologických oceňovacích technik vede k vyšším cenám – je-li cena příliš nízká, vzbuzuje podezření o nižší kvalitě (např. u šperků: ne 1399 Kč, ale 1400 – tzn. použití sudých číslic).

b) Slevy a jiné výhody – jsou zákazníkům poskytovány jako podněty ke koupi prostřednictvím ceny. Nejběžněji udělované slevy vycházejí z termínu plateb, z koupeného množství zboží, ze služeb, které si zajišťuje sám zákazník a z propagace prováděné zákazníky (prodejci). Patří zde i maloobchodní snižování cen. Níže jsou charakterizovány některé zmiňované slevy:
· Za termín platby – tyto slevy jsou poskytovány kupujícím, kteří zaplatí zboží v určeném časovém období. Sleva by měla být dostatečně vysoká, aby převýšila přínos z oddálení platby a tím ponechání peněz pro podnikání. Časové období a výši slevy lze formulovat např. takto: „u faktur 2/10 bez slevy 30“ (tzn. 2 % sleva z fakturované ceny tomu, kdo platí do 10 dnů od data fakturace. Není-li sleva zákazníkem akceptována, plná částka je splatná do 30 dnů). 
Příklad: cestovní kanceláře
· Za množství – je poskytována v závislosti na zakoupeném objemu zboží, přičemž může být nekumulativní (podle velikosti jednorázového nákupu) nebo kumulativní (za souhrn nákupů v určeném časovém období). Jde o podporu větších objednávek, které snižují především fixní náklady spojené s prodejem, balením, dopravou atd. Problémy mohou nastat, jestliže zákazníci vystavují větší objednávky ke konci určeného časového období, s cílem získání nižší ceny. Nejsou-li tato určená časová období různá pro různé zákazníky, může dojít k narušení plynulosti výrobního procesu. 
· Za služby – představují snížení cen určitým skupinám zákazníků náhradou za provádění určitých zprostředkovatelských funkcí na trhu (např. skladování). Mnohdy tyto srážky neodrážejí reálné rozdíly nákladů výrobce na činnosti spojené s marketingem, ale jsou spíše používány na podporu odbytu. 
Příklad: káva Tchibo – stánek v obchodě.
· Propagační slevy – jde o slevy poskytované výrobcem na základě propagace prováděné distributory – např. inzercí, výstavami. Může jít i o formu hmotné zainteresovanosti prodejního personálu na prodeji určitého zboží, kdy hotovostní peníze vyplácí výrobce.
· Maloobchodní snižování cen – jeho účelem je zlepšení odbytu zboží, snížení vysokých zásob, zajištění periodického uvolnění skladovacích prostor. Přibližné pravidlo stanoví alespoň 15% snížení, aby cena byla pro zákazníky zajímavá. Pro některé maloobchodníky je dostatečná sleva taková, která zajistí přinejmenším 25 % odbytových zásob. Jediným omezením výše slevy je potřeba maloobchodníka chránit celkový příjem firmy.

2. GEOGRAFICKÁ ÚPRAVA 
Úprava základní ceny z hlediska geografického umístění zákazníka je významná zejména v oborech s vysokými dopravními náklady. Jednou z metod konkurenčního boje v obchodě je:
a) Vyrovnávání dopravného – prodejce nabízí úhradu dopravních nákladů nad ty, které by kupující platil, kdyby byl nákup uskutečněn u nejbližší konkurenční firmy.

b) Podle oblastí - použití systému zón. Dodací cena je stanovena podle oblastí. Cenové rozdíly jsou založeny na vzdálenosti od místa výrobce – čím vzdálenější je zóna, tím vyšší jsou náklady na dodávku.
c) Průměrné náklady na dopravu – které jsou součástí základní ceny, takže nezáleží na lokalizaci kupujícího. Tento systém je reálný pouze tehdy, má-li výrobek relativně nízké dopravní náklady.
d) Systém „absorbování přepravného“ – kupující sjednávají způsob dopravy a hradí ji, ale tyto náklady odečítají z účtu prodejce.
3. ZMĚNY CEN 

Firma, která určuje cenu a má postavení na trhu může snáze měnit cenu svého zboží. Zvýší-li (sníží) firma cenu pak:
a) ostatní ji následují - tzn. na trhu se nic neděje,

b) ostatní ji nenásledují – tzn. cenový inovátor bude osamocen. Záleží na poměru rozdílu cen. Není-li rozdíl moc velký, zákazníci si koupí dražší výrobek a naopak.
22. Propagační program firmy

Při rozhodování o výběru prostředků, pomocí nichž firma o sobě dává vědět, musí sestavit propagační program firmy. Propagace je vědomá činnost, která je zaměřena specifickými prostředky na určitý okruh lidí s cílem vyvolat (hračky, sladkosti), zesílit (zelenina) nebo potlačit (propagace zaměřená proti kouření) uspokojování určitých potřeb. Jádrem marketingu je propagace výrobku pro podnícení potenciálního zákazníka ke koupi. Je tvořen reklamou, osobním prodejem a podporou prodeje. Propagační program je součástí marketingového mixu. 

Reklama je neosobní sdělení adresované vybranému okruhu osob s cílem informovat je a ovlivnit k nákupu, resp. zajistit náklonnost vůči myšlenkám, firmě atd. Plní informační, přesvědčovací anebo připomínací funkci. Používá se zejména tehdy, když zákazníci výrazněji nepreferují jednotlivé značky (druhy) výrobku nebo když se tyto druhy výrazně neliší cenou Reklama – je zaměřena na širokou skupinu lidí.

Výhody: 

· nízké jednicové náklady („náklady na 1000“ – náklady na kontaktování 1000 lidí),

· zastihuje zákazníka v místech a v čase, kdy „běžný“ prodejce nemůže propagovat,

· informace může přinést tvůrčím a zajímavým způsobem – tj. ztvárnění informace ve věcném hledisku,

· vytvoření určitého image, které výrobci nemohou zajistit,

· opakovatelnost,

· prestiž reklamy ve sdělovacích prostředcích.

Nevýhody: 

· neschopnost uzavírat obchody (nemá okamžitý nákupní efekt),

· reklamní shluky – otázka účinnosti reklamy vzhledem k velkému množství reklam (mnoho zákazníků je přesyceno reklamami),

· schopnost zákazníka ignorovat reklamu,

· nemožnost zpětné vazby (není možno reklamu zpětně upravit zpětně, není zde zpětná vazba jako u osobního prodeje),

· obtížnost měření efektivnosti – jak poměřovat peníze, které vložíme do reklamy s přínosem, který z reklamy plyne,

· vysoký podíl ztrát.

Osobní prodej je osobní komunikace mezi prodejcem a zákazníkem, přičemž nejefektivnější je vlastní předvedení výrobku. Kontaktují se potenciální zákazníci. Jádrem osobního prodeje je umění získávat zákazníky. Jde o vyhledávání budoucích kupců a přizpůsobení zboží tak, aby bylo pro ně přitažlivé. Důležité je všestranné zajištění informací o nabízeném výrobku.
Výhody: 

· schopnost dokončit prodej (prodavač může přesvědčit zákazníka),

· udržení zákazníkovy pozornosti,

· okamžitá zpětná vazba (přizpůsobení se zákazníkovi),

· přesné vybrání zákazníků (ztráty malé),

· schopnost vytvoření vztahu (vybudování vzájemné obchodní důvěry).

Nevýhody: 

· vysoké náklady (cestování, obchodní večeře aj.),

· neschopnost dosáhnout u některých zákazníků max. účinnosti,

Podpora prodeje představuje akce, které nabízejí zákazníkovi určitý přínos z toho, že si daný výrobek koupí (slevy, slosovatelné kupóny aj.). Podpora prodeje – to jsou opatření, která mají vést k okamžitému nákupu. Podpora prodeje je způsob propagace – něco mezi reklamou a osobním prodejem.

Výhody: 

· kombinace výhod reklamy a osobního prodeje (osobní zásilky),

· rychlá zpětná vazba (relativně krátký časový horizont na trvání akce),

· možnost načasování akcí (akce se často zahájí mimo či na konci sezóny, kdy zájem zákazníků klesá),

· efektivnost (relativně vysoký prodej v období „podpory prodeje). 

Nevýhody: 

· krátkodobost (soutěž může zvednout poptávku po zboží jen na krátkou dobu),

· neschopnost vytvořit loajální zákazníky (někteří zákazníci kupují jen kvůli tomu, že by něco mohlo „kápnout“),

· často nevhodné použití (vytváří se krátkodobí zákazníci).

Struktura propagačního programu závisí na:

· typu výrobku (u průmyslových výrobků jsou větší náklady na osobní prodej),

· stadiu životního cyklu výrobku (vysoké náklady na reklamu, včetně osobního prodeje),

· rozpočtu, který je určen pro propagaci,

· teritoriích, ve kterých chce firma propagovat,

· čase.

23. Reklama

Z hlediska obecného cíle je to prostředek masového prodeje. Z hlediska podstaty je to prostředek komunikace mezi výrobcem a spotřebitelem. Reklama je obchodní činnost, za kterou se platí „slušné peníze“.

Reklama je jeden z nástrojů, jehož firmy užívají k přesvědčování či ovlivňování potenciálních zákazníků. Je užívána  k posílení prodeje zboží nebo služeb. Je šířena prostřednictvím nejrůznějších médií propagace. Média propagace = souhrn všech hromadných sdělovacích prostředků, jimiž může být propagace šířena (jako je televize, rozhlas, denní tisk, časopisy apod.) a další prostředky, jež nespadají do kategorie hromadných sdělovacích prostředků, avšak mohou rovněž zprostředkovávat tok propagačních sdělení (jedná se plakátové plochy, firemní poutače, štíty, propagační stánky apod.). Reklama může plnit 3 funkce.

a) informační funkce– je velmi důležitá v počátečních okamžicích existence produktu, zejména v době, kdy je na trhu nový produkt zaveden a kdy je nutné stimulovat tzv. primární poptávku (poptávku po určitém druhu produktu),
b) přesvědčovací funkce – je významná v prostředí intenzívní konkurence. Posláním reklamy je vytvořit tzv. selektivní poptávku, tedy poptávku po produktu určitého konkrétního výrobce. Jedná se nejčastěji o „srovnávací reklamy“, které porovnávají produkt konkrétní firmy přímo s konkurenčními produkty, nebo je porovnání provedeno implicitní formou jako vyzdvižení předností propagovaného produktu před „všemi ostatními“ produkty dostupnými na daném trhu. Přesvědčování funkce zajišťuje
· posílení preference zboží určité firmy,

· snahu o získání zákazníků konkurenta,

· potlačení obav zákazníka spojených s užíváním produktu,

· posílení image firmy v mysli zákazníka,

· změnu image produktu,

· tlak na okamžitý nákup.

c) upomínací funkce – reklama s touto funkcí se uplatňuje obzvláště ve fázi zralosti produktu a jejich účelem je připomenout zákazníkům výrobek nebo službu, které dobře znají, v době mimo hlavní sezónu jejich použití. Upomínací funkce:
· připomíná potřebnost produktu v blízké budoucnosti,

· připomíná rozložení distribuční sítě, ve které lze produkt zakoupit,

· obnovuje povědomí zákazníka o existenci produktu v době mimo sezónu,

· udržuje stálé povědomí o existenci produktu určité firmy.

Možné členění reklamy:

1. Reklama pro základní nebo výběrovou poptávku

Základní poptávka je směřována k výrobku jako takovému, k celku.

Výběrová poptávka představuje vytvoření poptávky po konkrétním výběrovém typu produktu.

2. Reklama pro přímou a nepřímou činnost

Přímá činnost představuje okamžitý nákup. 

Nepřímá činnost je vytvoření image, pověsti firmy.

3. Reklama podle podstaty přitažlivosti – lepší je vytvořit reklamu na racionálních základech.

4. Reklama výrobků a reklama firmy
Reklama firmy – vytvoření image. 

Reklama výrobků – prosazení nějakého výrobku.

5. Reklama zaváděcí, připomínková, výprodejní 

Reklama zaváděcí – zaměřuje se na popularizaci užitných vlastností nových výrobků a pomáhá je tak zavádět na vnitřní trh. 

Reklama připomínková – slouží k udržování poptávky po zboží.

Reklama výprodejní – napomáhá prodeji skladových zásob zpravidla již nemódního zboží

Reklamní kampaň

Reklamní kampaň je série inzerátů (šotů) v televizi na určité téma v určitém časovém období. Je spojena s rozhodovacími procesy. Cíle jsou široké, např.:

· vytvoření základní poptávky (stavební spoření), 

· informace o dostupnosti výrobku (kvalita, cena výrobku) – tzn. informační funkce reklamy, 

· zvýšení podílu na trhu (káva, prací prášky),

· vytvoření jména firmy nebo výrobku, 

· ovlivnění okamžité nákupní reakce.

Při sestavování reklamní kampaně je třeba vyřešit několik základních okruhů:

1. Rozpočet na reklamu

a) jako % z objemu prodeje – vychází se z korelace mezi objemem prostředků na reklamu a objemem prodeje,

b) podle chování konkurence – vychází se z toho, že obě firmy mají stejnou strategii, stejné postavení na trhu,

c) přijatelnost výdajů – kolik si firma může dovolit utratit z hlediska finančních prostředků,

d) návratnost investice (z reklamy) – např. ve formě zvýšeného zisku.

2. Reklamní námět - obsah reklamního sdělení by měl být stručný, výstižný a srozumitelný. Mezi nejčastěji se vyskytující témata reklamní šotů jsou:

a) scény ze života: – podsouvá se propagovaný výrobek, 


Příklad: Dobrá voda, oplatky Opavia
b) svědectví,


Příklad: prací prášek, šampony
c) zákazník – prodavač: nezdůrazňuje konkrétní výrobek, ale řeší obecnější problém. Končí sloganem, heslem – měl by spojovat výrobek s jeho vlastnostmi. 


Příklad: Calgonit,aviváže
3. Reklamní médium – tj. prostředky, kterými se informace sděluje spotřebiteli. Jsou to: 

a) Časopis – výhodou je delší trvanlivost, přesně definovaný okruh čtenářů (otázka segmentace trhu). Náklady záleží na velikosti inzerátu, četnosti inzerátu, umístění inzerátu.

b) Noviny – přizpůsobivé, pohotové, mají zpravidla regionální charakter (jen regionální stránky),

c) Rozhlasové a televizní vysílání – nevýhodou je krátká životnost. Z hlediska reprezentace je nejvýhodnější televizní vysílání. Reklamní šoty jsou zde velice nákladné – závisí na délce trvání, umístění.

d) Obchodní tiskoviny – např. jízdní řád. Pro předem určený okruh čtenářů. Inzeráty by měly mít vysoký účinek.

e) Vnější panely (billboardy).

f) Poštovní zásilky – letáky, brožury zasílané poštou. Velkou nevýhodou je kumulace různých letáků ve schránkách a mnozí zákazníci je ihned vyhazují bez jakéhokoliv přečtení – v současné době asi málo efektivní – záleží na zákazníkovi.

g) Internet
Výběr média závisí na:

a) typu výrobku – ukáže se, jak vypadá, jak funguje – v TV + ekonomický přístup – otázka nákladů na tisíc

b) profilu zákazníka – kdo kupuje, věk, zda jsou z města či vesnice.

4. Využití reklamní agentury

Zvážit, zda reklamu bude firma tvořit sama, nebo tvorbu reklamy zadá reklamní agentuře a ta ji vypracuje. Výhodou je, že reklamní agentury poskytují komplexní služby, ale jsou dražší.

5. Účinnost reklamy
Je měřena mírou, do níž získáme (dosáhneme) předem stanovené cíle. Vazba mezi náklady vynaloženými na reklamu a změnou obratu. Způsoby, jak měřit účinnost reklamy není mnoho (např. kupón). Reklamní kampaň je jednou z proměnných, které ovlivňují objem prodeje. Dalšími faktory jsou počet a struktura obyvatel, kupní síla.

Zpoždění reklamy je doba, která uplyne od uvedení reklamy a mezi reakcí zákazníka. Zpoždění je tím větší, čím je cena vyšší. 

6. Načasování reklamy
Podle informací z lékáren, reklama na výrobky probíhá 2 – 3 před zahájením prodeje výrobků.

24. Osobní prodej

Osobní prodej je nástrojem přímé komunikace. Spočívá v osobní komunikaci obchodních agentů firmy s potenciálními zákazníky. Představuje velmi účinný nástroj propagace zboží, ale na druhé straně je nejnákladnějším nástrojem propagace. 

Osobní prodej je způsob nabídky zboží formou bezprostřední komunikace s jedním nebo skupinou zákazníků. Cílem je představit výrobek nebo službu potenciálnímu zákazníkovi se záměrem uskutečnit prodej. Možnosti osobního prodeje:

1. prodavač za pultem- výhodnou je, že má větší účinnost než reklama, 

2. představení výrobků obchodními agenty firmy,

3. obchodní setkání,

4. veletrhy a výstavy.

Osobní prodej vyžaduje interakci mezi zúčastněnými osobami a proto musí být obchodní agenti nadáni uměním „jednat s lidmi“. Svým způsobem je osobní prodej náročnější než ostatní formy propagace, tzn. od obchodního agenta se požaduje, aby uměl přizpůsobit úsilí, které při nabízení svého zboží vyvíjí povaze potenciálního zákazníka i okolnostem, které obchodní jednání provázejí.

Obchodní agent musí působit jako harmonická osobnost:

· vystupovat jistě a s přiměřenou mírou sebevědomí,

· vnější znaky – upravenost, styl odívání, držení těla a rukou, vyjadřovací schopnosti a celková úroveň vystupování. 

Obchodní agent by měl mít předem promyšlený obsah rozhovoru:

· být schopen reagovat na kladené otázky,

· překonávat přirozenou náklonnost kupujícího ke skepsi a nedůvěře vůči jakékoliv prodávající osobě,

· musí se naučit vést obchodní jednání ke své výhodě, tj. potlačit do pozadí zájmu negativní připomínky a soustředit pozornost na příznivé okolnosti.

Nepříznivý první dojem, nepřesvědčivé vystupování, nevhodná poznámka, apod. – to jsou skutečnosti, které mohou zmařit obchodní kontrakt. Nejtěžší částí obchodních rozhovorů bývají vyjednávání o ceně. Zde obchodní partneři sledují opačné zájmy:

· kupující chce „stlačit“ cenu dolů,

· prodávající naopak „vytahuje“ cenu směrem nahoru.

To, co odlišuje obchodníky je cit pro odhadnutí meze, k níž je kupující ochoten ustoupit  aniž by došlo k překažení kontraktu.

Nejčastěji uplatňované strategie:

Strategie „noha ve dveřích“ – prodejce musí zákazníka zaujmout, přilákat pozornost, dát třeba nízkou nabídku.

Strategie je založená na stupňování požadavků. Očekává se, že kupující vyhoví i silnějšímu požadavku, potom, co neodmítl mírnější. Strategie probíhá takto:

1) předvedení výrobku a zaujmutí zákazníka – například možností vyzkoušet zboží,

2) obchodník si pokouší zavázat zákazníka, např. drobným dárkovým předmětem, nebo je-li hodnota kontraktu vysoká, pozváním na oběd nebo večeři v luxusní restauraci, pozváním do klubu, na golf, darem atd.,

3) uzavření koupě.

Důležitým předpokladem je, aby měl kupující pocit, že jedná podle své vlastní vůle a nikoli, že jsou jeho rozhodnutí důsledkem vnější manipulace.

Strategie „zabouchnuté dveře“ – vychází z psychologické zkušenosti, že jednají-li dvě strany a jedna ustoupí, psychologická reakce je, že ustoupí i druhá strana. Používá se v případě vysokých cen výrobků, technicky složitých výrobků (je třeba předvést, uvést výhody), výrobků s méně častým nákupem.

Začíná nepřiměřeně vysokým požadavkem, na nějž není možné reagovat jiným způsobem než odmítnutím („přibouchnutím dveří“). Následuje podstatně mírnější požadavek – tedy požadavek, kterého chce ve skutečnosti obchodní agent dosáhnout. Zmírnění nároku chápe zákazník jako ústupek obchodního partnera. Nejobvyklejší psychologickou reakcí na ústupek jedné strany je ústupek druhého účastníka, a proto je nejčastěji mírnější požadavek zákazníkem přijat s pocitem zadostiučinění a vítězství. V obecném případě slevuje obchodní agent z původního požadavku tak dlouho, dokud není uzavřena dohoda, nebo dokud není dosaženo (pro obchodníka) poslední přijatelné meze podmínek obchodu. Má-li reagovat kontaktovaná osoba výše uvedeným způsobem, musí být první návrh skutečně neúměrný a nerozumný. Požadavek však nesmí urazit nebo rozhněvat, neboť v takovém případě zaujme zákazník s konečnou platností odmítavý postoj a nebude ochoten dále jednat.

Další strategie:

Studna vyschla – zastavte se a řekněte druhé straně, že už nemůžete dále ustoupit.

Získat čas – přestaňte na chvíli jednat. Vraťte se, když se okolnosti začnou zlepšovat, a snažte se je znovu projednat. Dob vaší nepřítomnosti může být dlouhá (zajděte do města), nebo krátká (na WC).

Být trpělivý – pokud si můžete dovolit udolat oponenta čekáním, získáte možná hodně.

Zkušební míč – dáte vědět své rozhodnutí přes tzv. „spolehlivé zdroje“ než se rozhodnete doopravdy. To vám umožní vyzkoušet reakci druhé strany na vaše rozhodnutí.

25. Podpora prodeje

Kompromis mezi reklamou a osobním prodejem. Podpora prodeje je nástrojem nepřímé komunikace v marketingu a je zaměřena na menší, ale přesně vymezené skupiny lidí. Účelem podpory prodeje bývá zejména:

a) podpořit nákup objemnějších balení,

b) získat nové uživatele (tedy osoby, které dosud užívaly substituty nebo kupovali produkt konkurenční firmy),

c) získat na svou stranu zákazníky, kteří často střídají značku kupovaného produktu,

d) vypěstovat věrnost ke zboží propagující firmy,

e) odměnit stálé zákazníky,

f) zvýšit četnost, s jakou jsou výrobek nebo služba nakupovány.

Podpora prodeje, jako propagace zpravidla bývá:

· zaměřena na zákazníky,

· zaměřena na zprostředkovatele – tj. obchodní propagace.

Propagace zaměřena na zákazníky.

· doma, v práci,

· v místě prodeje.

Doma, v práci – možnosti:

· Vzorky zboží – malá množství inzerovaného produktu, která jsou bezplatně rozdávána spotřebiteli za účelem vyzkoušení produktu. Nejúčinnější, nejjednodušší  ale současně nejnákladnější způsob zavedení nového produktu na trh. Zboží, které je relativně levné, v malém množství se dá snadno distribuovat (např. prací a čisticí prostředky, cigarety, zubní pasty).

Forma: posílání poštou, ochutnávka, vzorky v novinách, časopisech. 

Příklad: polévky, kávy, šampóny.

· Obchodní kupóny – je jich celá řada. Při prodeji zákazník dostane kupón a při dalším nákupu má pak slevu. 

Příklad: Albert, prodejny drogerie
· Rabat – svou podstatou je blízký kupónu. Držitele opravňuje ke slevě z prodejní ceny produktu, avšak sleva není poskytnuta v okamžiku nákupu, ale dodatečně. Zákazník musí obvykle zaslat výrobci tištěné potvrzení (které bývá součástí obalu) a pokladní blok a do 4 – 6 týdnů obdrží ve formě šeku předem určenou část kupní ceny.Účinnost rabatů bývá ve srovnání s kupóny nižší, avšak na druhé straně nebývá nabídka dodatečné úspory využita všemi zákazníky, kteří produkt zakoupili. Náklady propagační akce jsou z tohoto důvodu nižší. Tato propagační taktika se užívá hlavně u baleného zboží. 

· Soutěže o ceny – jsou nejdynamičtější formou. Výrobci dávají zákazníkovi možnost při splnění předem stanovených podmínek vyhrát peněžní hotovost, zájezd nebo určité zboží.  Soutěže nevytváří loajalitu zákazníka (zákazník kupuje výrobek, jen kvůli tomu, že by mohl vyhrát).

Příklad: Pribináček – děti museli nasbírat určitý počet víček z Pribináčků a když jej odeslali na uvedenou adresu, obdrželi dárek (maňásek, talířek s hrnečkem). Nescafé
· Odměny – spotřebitelské odměny mívají podobu drobných podnětů, stimulujících ke koupi propagovaného produktu. Mohou být součástí výrobku (jako např. u nás prodávaná čokoládová vajíčka, která uvnitř obsahují malé hračky pro děti), nebo je lze za nízkou cenu dokoupit k určitému zboží. Odměny také mohou být poskytovány formou výraznějších slev pro časté zákazníky. Přední zahraniční letecké společnosti a hotely nabízejí zvláštní cenové programy pro časté uživatele svých služeb.

Příklad: Macdonald – k vybranému menu děti dostávali hračku
· Předvádění výrobku – prodejce předvádí v místě prodeje, jak výrobek funguje 

Příklad: oblast spotřebního zboží, akce kosmetických firem(např. předvádění líčení).

· Vyzkoušení produktu – někteří výrobci či organizace, poskytující služby, dávají spotřebiteli možnost vyzkoušet zboží, aby tak podpořili ochotu potenciálního zákazníka ke koupi (např. tzv. demonstrační verze uživatelských počítačových programů). Rovněž mnohé maloobchodní organizace umožňují zákazníkovi do určité lhůty vrátit výrobek a obdržet zpět celý zaplacený obnos (běžně do 10 – 30 dnů po uskutečnění koupě, ale někdy i podstatně později). Zákazník se rychleji rozhodne ke koupi zboží, které může v případě nespokojenosti později vrátit, ačkoli většina zákazníků tuto možnost nevyužije.

Propagace v místě prodeje je považována za velmi účinnou propagaci. Uvádí se, že nejvíce rozhodujících nákupů se uskuteční v místě prodeje. Způsoby:

· Dočasné snížení cen – důležitý je prvek dočasnosti. Je třeba rozvažovat, které zboží zlevnit. U značkového zboží by sleva vzbudila nedůvěru ohledně kvality.

· Prémie – věc, kterou získává zákazník se zakoupením výrobku (taška aj.). Nebo každý 10. výrobek vyhrává. 

· Poutače – v prodejnách bývají umístěny na koncích uliček se zbožím, u pokladny nebo na jiných zřetelných místech plakáty či kartónové obrazové materiály propagující určité zboží konkrétní firmy 

Příklad: postava kuchaře firmy Knorr, postava muže s mikrofonem a pracím práškem
· Předvádění v místě prodeje 
Příklad: kuchyňské náčiní, auta, módní přehlídky
Obchodní propagace

· Sleva z katalogové ceny – rozumí se tím odečtení určité částky z ceny každé jednotky zboží zakoupené v průběhu vymezeného časového období. Tato metoda podporuje ochotu zakoupit nový druh či větší množství zboží. Obchodník může využít úsporu např. ke snížení ceny, k inzerci aj. Má propagační význam, ekonomickou logiku. Slevy:

· za zvýšený odběr,

· sleva při reklamě (na reklamě se podílí výrobce i prodejce).

· Rabat – tj. obchodní rozpětí, které představuje srážku z kupní ceny poskytovanou odběrateli odpočtem ve faktuře nebo zvláštním dobropisem. V praxi se uplatňují:

· rabat množstevní,

· rabat hodnotový,

· rabat za platbu před termínem splatnosti nebo za platbu v hotovosti,

· rabat zaváděcí,

· rabat věrnostní aj.

· Příspěvek na propagaci – výrobci často poskytují obchodním partnerům příspěvky na reklamu nebo vystavení jeho zboží za předem stanovených podmínek.

· Zboží zdarma – výrobce někdy odměňuje odběratele, který zakoupil velké množství jeho zboží, nabídkou určitého množství téhož nebo jiného zboží zdarma. Tou cestou může inspirovat odběratele k vyzkoušení dosud nenakupovaného zboží.

Příklad: kosmetika
· Dárkové propagační předměty – jsou velmi obvyklou formou propagace firmy, hojně uplatňovanou i v podmínkách naší hospodářské praxe. Jedná o takové předměty, jako kalendáře, psací potřeby, poznámkové bloky, odznaky a jiné předměty, na kterých je natištěn či jinak zaznamenán název a logo firmy.
· Veletrhy – mezinárodní veletrhy jsou velké výstavy zboží firem určitých odvětví, pořádané v pravidelných časových intervalech. Bývají všeobecné i specializované. Účast na veletrhu přináší vystavující firmě velké výhody. Představuje jedinečnou příležitost k navázání obchodních kontaktů i k podpoření existujících obchodních vztahů. Účast na veletrhu je mimořádně vhodnou příležitostí k uvedení nových produktů na trh, stejně jako je příležitostí poučit zákazníka formou připravených audiovizuálních pořadů o významu a způsobu užívání nového produktu. Veletrhy jsou místem koncentrované nabídky a koncentrované poptávky. Proto by firmy měly důkladně své představení na veletrhu připravit, a to již při výběru vystavovaného zboží. Neměly by však podcenit ani úlohu přípravy, odborné způsobilosti a stupně aktivity obchodních zástupců delegovaných na veletrh. Rovněž úroveň propagačních materiálů a příspěvků musí odpovídat podmínkám a zvyklostem diktovaným intenzitou hospodářského boje v daném odvětví.
26. Organizace marketingových činností

Přijetím marketingové koncepce podniku je zdůrazněna priorita uspokojování spotřebitelské poptávky za současného dosahování zisku. Z hlediska organizace podniku jde však o mnohem více než o pouhou změnu organizační struktury prodejních útvarů. Snad nejdůležitějším aspektem marketingového pojetí je orientace myšlení všeho personálu na zlepšení služeb zákazníkům. Na druhé straně je nezbytné realizovat určité funkce, které by měly být náplní činnosti marketingového útvaru.

Z hlediska začlenění marketingových útvarů do struktury podniku lze hovořit o určitém vývoji přes několik stádií.
1. stadium – do konce 2. SV. Organizace firmy z hlediska provádění marketingových činností je jednoduchá. Podnik má oddělení prodeje v čele s vedoucím, jehož hlavní odpovědností je řízení prodejních útvarů. Ostatní marketingové činnosti jako reklama, průzkum trhu atd. nejsou v podstatě známy, výrobní plánování a rozpočetnictví jsou v zodpovědnosti ostatních útvarů. Při rozšiřování trhu musí výrobci stále více využívat zprostředkovatelů, což prodlužuje cesty distribuce a zvyšuje složitost problémů. Výrobce musí věnovat více pozornosti dosažení svých zákazníků a musí úžeji spolupracovat se svými zprostředkovateli.

 Podmínky, které se vyvinuly na trhu během tohoto období, donutily výrobce k rozšíření specializovaných marketingových činností jako např. průzkum trhu a reklama. Tyto funkce jsou však vyhrazeny různým výkonným pracovníkům. Útvar odpovědný za prodej podnikových výrobků je nazýván oddělením prodeje a jeho šéf je stále nazýván „vedoucím prodeje“ nebo „obchodním ředitelem“. Plánování výroby a odbytu jsou stále v kompetenci ředitele pro výrobu. 

Podnik nemá žádný marketingový útvar a řízení odbytu se stává pouze řízením prodejních kapacit.

2. stadium – po 2. SV - problematika reklamy a podpory odbytu. Všechny marketingové činnosti jako reklama, průzkum trhu a propagační prodej jsou sloučeny pod jednoho vedoucího, ačkoli je stále nazýván obchodním ředitelem nebo zástupcem prezidenta firmy pro obchod. Činnosti jako příprava prodeje, servis atd., které dříve byly v odděleních mimo odbyt, jsou nyní umístěny pod marketingový „deštník“.
Ředitel pro výrobu má stále v kompetenci výrobní plánování, zásobování a distribuci výrobků a ředitel prodejních filiálek stále řídí jejich činnost.

3. stadium – 60. léta – součástí vrcholového vedení se stává marketingový ředitel, odpadají kompetenční spory. Některé společnosti již přijaly marketingovou koncepci a začaly ji uskutečňovat integrovaným marketingovým řízením. Vedoucí marketingového útvaru je často nazýván ředitelem pro marketing nebo zástupcem prezidenta firmy pro marketing. Je zařazen do vrcholového vedení a podílí se na vytváření strategie a koncepcí podniku. Stává se odpovědným za realizaci řady činností, které dříve byly přiřazeny výrobnímu řediteli, ekonomickému řediteli nebo ostatním vedoucím – např. zásobování, doprava, skladování, prvky výrobního plánování. Spolupracuje s ostatními pracovníky vrcholového vedení, avšak přijímá konečná rozhodnutí, pokud jde o design, balení, značení, barvu výrobků atd.
4. stadium – firma prosazuje marketingovou filosofii – tzn. celý podnik je považován za marketingovou organizaci. 
27. Stanovení tržního potenciálu

Jak firma vybírá přitažlivé trhy a jak pro ně vytváří vítězné strategie?

Jak měřit a předpovídat: velikost, růst a ziskový potenciál různých tržních příležitosti?

To jsou otázky, na něž firma musí znát odpověď. Proto základem plánování je stanovení odhadu poptávky. Poptávku firma může odhadnout z pohledu tří úrovní:

a. výrobní úroveň

· výrobková položka

· forma výrobku

· prodej odvětví

· prodej celostátní atd.

b. prostorová úroveň

· zákazník

· území

· oblast

· stát

· svět

c. časová úroveň

· krátkodobá

· střednědobá

· dlouhodobá

Každý typ odhadu může sloužit různým účelům – např. odhad poptávky zákazníka po výrobku slouží firmě jako podklad pro objednávku surovin, naplánování výroby a naplánování krátkodobého financování.

Pro stanovení odhadu poptávky je třeba stanovit trh a změřit jej. Proto je nutné definovat několik základních pojmů:

Trh = množina všech skutečných a potenciálních kupujících daného výrobku. Velikost trhu tedy závisí na počtu zákazníků, kteří přichází v úvahu z pohledu určité tržní nabídky. Tito zákazníci mohou mít 3 vlastnosti:

Zájem: stanovit počet zákazníků, kteří mají zájem (chtěli by mít) daný výrobek. Tito zákazníci vytváří potenciální trh, tzn. zákazníci projevují dostatečný zájem o určitou tržní nabídku.

Příjem: potenciální zákazník musí mít dostatečně velký příjem, aby si mohl dovolit koupit daný výrobek.

Přístup: zda má potenciální zákazník dostupnou prodejnu v oblasti svého působení (bydlení, zaměstnán) a je pro něj tedy výrobek dostupný.

Dostupný trh = je soubor zákazníků, kteří mají zájem, příjem a přístup k určité tržní nabídce.

Kompetentní dostupný trh = soubor zákazníků, kteří mají zájem, příjem, přístup a kompetenci pro určitou tržní nabídku (např. cigarety: osobám mladším 18 let se nesmí prodávat).

Obsluhovaný trh (cílový trh) = část kompetentního dostupného trhu, o kterou se firma rozhodla usilovat (firma se rozhoduje, zda bude působit na celém kompetentním dostupném trhu, nebo jen na určitém segmentu).

Proniknutý trh = soubor zákazníků, kteří si daný výrobek koupili. Množství výrobků, které zákazníci koupili u firmy a jejich konkurentů.


· 40 % potenciálního trhu tvoří dostupný trh (ti, kteří mají zájem, příjem, přístup)

· 20 % potenciálního trhu (tj. 50 % dostupného trhu) tvoří kompetentní dostupný trh (ti, kteří mohou uplatnit oprávněnou poptávku)

· 10 % potenciálního trhu (tj. 50 % kompetentního disponibilního trhu) je obsluhovaný trh (tj. trh, na který se firma soustředila)

· 5 % potenciálního trhu je proniknutý trh, tj. trh na který pronikli firma a její konkurenti

Toto rozčlenění trhu je důležité pro marketingové plánování, stanovení velikostí prodeje apod.

Aby bylo možné změřit poptávku, je nutné definovat tyto pojmy:

Poptávka trhu po výrobku je celkové množství, které může koupit určitá skupina zákazníků v určité oblasti, v určité do ě, při určitém marketingovém okolí a určitém marketingovém programu. Stanovení poptávky trhu po výrobku je prvním krokem při hodnocení marketingových příležitostí. Také je nutné přesně definovat výrobek pro nějž zjišťujeme poptávku a jednotky, ve který je poptávka měřena. Také je třeba si uvědomit, že poptávka není číslo, ale funkční závislost daných podmínek,m tzn. funkce poptávky trhu je funkcí odezvy trhu – poptávka jako závislost na marketingových výdajích (rostoucí funkce zleva doprava až do nějakého limitu).

Předpověď trhu =  ve skutečnosti lze uskutečnit pouze jednu úroveň marketingových výdajů. Poptávka trhu, odpovídající této úrovni marketingových výdajů = předpověď trhu.

Potenciál trhu = limit, kterému se přiblíží poptávka trhu, jestliže se marketingové výdaje v odvětví, pro dané marketingové prostředí, budou blížit nekonečnu.

Poptávka firmy = je podíl firmy na poptávce trhu. Lze ji vyjádřit:
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Qi = poptávka i-té firmy
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Poptávka firmy je funkcí, které se říká funkce poptávky firmy (funkce prodejní odezvy)

Předpověď firmy = představuje odhady prodeje firmy v závislosti na alternativních úrovních marketingového úsilí (marketingový plán, marketingové prostředí) Zvolené úrovni marketingového úsilí pak odpovídá očekávaná velikost prodeje, tzn. předpověď prodeje firmy. 

Stanovit tržní potenciál znamená odhadnout schopnost určité oblasti nebo výrobního oboru absorbovat specifické množství prodeje daného výrobku. Prodejní potenciál je pak podíl dosažený danou firmou z  tohoto tržního potenciálu. Odhadnuté tržní potenciály lze použít pro několik účelů. Patří mezi ně:

· stanovení oblastí s největším prodejním potenciálem pro koncentraci prodejních útvar

· odhad počtu pracovníků prodejních útvarů nebo obchodních zástupců pro odpovídající pokrytí dané oblasti

· stanovení prodejní kvót pro prodavače, oblasti nebo položky výrobního sortimentu

· kontrola výkonu jednotlivých prodavačů nebo obchodních zástupců.

Pro odhad tržního potenciálu existuje několik metod, z nichž mezi nejpoužívanější a relativně nejjednodušší patří:

a) stanovení tržního potenciálu na základě výzkumu

b) stanovení tržního potenciálu na základě záznamů o prodeji

c) stanovení tržního potenciálu na základě censu

a) stanovení tržního potenciálu na základě výzkumu

Marketingový výzkum současných a perspektivních zákazníků je často používaným prostředkem pro odhad tržních potenciálů, a to pomocí tzv. nákupního přístupu a přístupu možného užití výrobku. Nákupní přístup se používá u standardních průmyslových výrobků (např. pro údržbu a opravy), zatímco přístup možného užití výrobku je vhodnější pro nové, technicky složité výrobky nebo pro stávající výrobky se značnými konstrukčními změnami.

Nákupní přístup vyžaduje získat od vzorku respondentů informace týkající se nákupu určitého typu výrobku v minulém období. Pro stanovení tržního potenciálu jsou tyto údaje ze vzorku (části) promítnuty na celek. Metoda tedy předpokládá, že marketingový výzkum byl proveden na vzorku reprezentujícím celek, jinak by toto zevšeobecnění bylo zkresleno, resp. nebylo vůbec možné. Promítnutí z části na celek znamená,že údaje získané marketingovým výzkumem na vzorku jsou vyjádřeny relativně vztažením k určitému ukazateli vzorku, aby pak pomocí tohoto ukazatele, zjištěného za celek, byly na něj přeneseny. Jedním z nejpoužívanějších (a relativně nejsnáze zjistitelným) ukazatelem aktivity podniku je počet výrobních dělníků.Zjistíme-li marketingovým výzkumem celkový roční nákup výrobků dané firmy v určitém výrobním oboru (resp. podniku) a odpovídající průměrný evidenční počet dělníků, lze stanovit podíl nákupu na jednoho výrobního dělníka. Známe-li ze sekundárních informačních zdrojů počet dělníků daného výrobního oboru v celém národním hospodářství, lze součinem nákupu na jednoho dělníka a počtu dělníků v národním hospodářství stanovit tržní potenciál za rok v celém národním hospodářství pro výrobek dané firmy.

Přístup možného užití výrobku – stanovení tržního potenciálu na základě možného uživí výrobku není tak přesné jako jiné metody, ale je použitelné zejména pro nové výrobky, dosavadní výrobky se značnými změnami nebo prodávané na zcela jiné trhy. Cílem výchozích informací je určit, zda současný nebo perspektivní zákazník může použít analyzovaný výrobek ve svém provozu nebo pro kompletaci své produkce, a jestliže ano, pak do jaké míry. Vzhledem k nejistotě těchto odhadů se očekávané nákupy uvádějí v určitém rozmezí od hodnot pesimistických po hodnoty optimistické. Další postup výpočtu je analogický jako u nákupního přístupu – obě hranice odhadu se vztáhnou např. k počtu dělníků a tyto relativní ukazatele se vynásobí počtem dělníků v národním hospodářství. Tržní potenciál pro celé národní hospodářství je tak získán ve formě spodní a horní hranice.

b) stanovení tržního potenciálu na základě záznamů o prodeji

Stanovení tržního potenciálu tímto způsobem využívá výsledků prodeje dané firmy v minulosti, které přes počet dělníků v příslušných výrobních oborech promítá do celého národního hospodářství. Postup výpočtu tržního potenciálu je tedy shodný s předchozím případem, rozdílné je pouze zjišťování výchozích údajů. V obou případech lze vztažením prodeje firmy k vypočtenému tržnímu potenciálu získat prodejní potenciál dané firmy, tedy podíl firmy na trhu určitého výrobku v rámci celého národního hospodářství, resp. v rámci určitého teritoria -  nahrazením počtu dělníků daného výrobního oboru v celém národním hospodářství počtem dělníků výrobního oboru v určitém teritoriu lze stanovit tržní i prodejní potenciál daného regionu.

c) stanovení tržního potenciálu na základě censu

Stanovení tržního potenciálu na základě censu (sčítání) ne nejvhodnějším pro průmyslové výrobky s vysokou finanční hodnotou, nízkým fyzickým objemem prodeje pro koncentrované trhy s prodejem přes vlastní prodejní útvary firmy nebo prostřednictvím obchodních zástupců výrobce. Jde v podstatě o vytvoření souboru zákazníků, u nichž se zjišťuje velikost jejich výrobní kapacity, typ produkovaného výrobku a především roční nákup produkce dané firmy, a to skutečné hodnoty v současnosti nebo odhadované hodnoty v budoucnu. Údaje o nákupu se zjišťují na základě marketingového výzkumu včetně zapojení pracovníků vlastních prodejních útvarů. získané hodnoty se sčítají a rozdělují podle tržních a geografických oblastí.

28. Předvídání v marketingu

Každá firma určitým způsobem používá předvídání při plánování svých budoucích operací. V podstatě jde o identifikaci sil pravděpodobně způsobujících změny poptávky a prodeje výrobku nebo služby během určitého období a odhad síly a směru těchto změn.

Odhad budoucích prodejů je prioritní pro organizaci a řízení veškeré činnosti firmy, neboť z něj se odvíjí stanovení výrobní kapacity a její zajištění veškerými potřebnými prvky, dále způsob a cesty distribuce výrobků, propagace atd. Předvídání poptávky má přitom jak kvalitativní stránku (např. pokud jde o okruh zákazníků, barvu výrobku atd.), tak stránku kvantitativní. Zde jde nejen o odhad celkového objemu prodeje, ale také o určení jeho struktury podle oblastí, cen, typů výrobku. To vše přináší řadu problémů, s nimiž se firmy vyrovnávají někdy intuicí, „citem pro trh“, jindy musí používat celé řady metod určených k předvídání prodeje.

Předvídání prodeje je obecně dvojí: 

· krátkodobé s časovým horizontem od tří do dvanácti měsíců, je základem pro reakci firmy na požadavky trhu 

· dlouhodobé na několik let dopředu, slouží pro stanovení výrobní kapacity podniku a perspektivní řešení problematiky financování

 Předvídání lze provádět ve třech vzájemně propojených úrovních.

· hospodářství jako celek

· dílčí trh 

· obor a prodej dané firmy

Předvídání vývoje ekonomiky jako celku umožňuje pronózovat vývoj trhu a prognóza vývoje tru vede k předvídání prodeje dané firmy.

Předvídání hospodářského vývoje - jde o prognózu základních národohospodářských ukazatelů a jevů ovlivňujících ekonomiku jako celek – hrubého národního produktu, fiskální a monetární politiky státu, spotřebitelských výdajů, inflace, míry nezaměstnanosti atd., ale i politických událostí majících dopad na ekonomický vývoj. Z celkové národohospodářské situace lze usuzovat na vývoj obchodní aktivity.

Předvídání vývoje trhu – na základě širšího rámce ekonomické prognózy lze předvídat tržní poptávku v daném oboru. Jde zde především o stanovení tržního potenciálu jako o maximální úroveň poptávky v daném prostředí.

Předvídání prodeje dané firmy – firma se musí rozhodnout nebo předvídat, jakou část z celkového tržního potenciálu je schopna pokrýt, jaký tedy bude její podíl na trhu.

Prognostické metody v oblasti marketingu mohou být buď: 

· objektivní - mající statistický nebo matematický základ

· subjektivní – založené na zkušenostech, intuici a úsudku

· kombinované – z obou uvedených přístupů

OBJEKTIVNÍ METODY PŘEDVÍDÁNÍ

Spojené ukazatele a odvozená poptávka – u některých výrobků často chybí statistické údaje, z nichž by se dala zpracovat prognóza prodeje. V tomto případě se hledají jiné výrobky, lépe informačně podchycené, jejich prodej úzce souvisí s odbytem původních výrobků. ukazatelé prodeje obou těchto výrobků jsou označovány jako spojené ukazatele s odvozenou poptávkou (např. poptávka po elektrických motorech používaných v domácnostech je odvozena od poptávky po pračkách, vysavačích, myčkách nádobí aj.).Využití odvozené poptávky je užitečné zejména v těch případech, kdy výrobky dané firmy jsou jen mezistupněm v linii výrobků pro konečné spotřebitele nebo průmyslové uživatele.

Metoda vedení a zpoždění – základem je nalezení jednoho nebo více ekonomických ukazatelů, které s poptávkou po daném výrobku nebo s vývojem dalšího ukazatele souvisí a mezi jejichž shodným vývojem existuje určité časové zpoždění. Jeden ukazatel (např. index cen ve velkoobchodě) „vede“ ukazatel druhý )např. index životních nákladů), který je o určitý časový interval „zpožděn“. Mezi oba ukazatele lze vložit další, který vytváří logický řetěz se shodným vývojem a pomáhá zpřesnit vztah mezi vedoucím a zpožděným údajem.

Korelační a regresní analýza – jde o běžně používané prognostické metody. Regresní analýza hledá vztah mezi závisle proměnnou (objem prodeje, podíl na trhu, zisk aj.) a jednou nebo více nezávisle proměnnými (čas, hrubý národní produkt, celkové spotřebitelské výdaje, náklady na reklamu aj.), o nichž lze předpokládat, že vývoj závisle proměnné věcně ovlivňují. Korelace měří směr a intenzitu tohoto vztahu.

SUBJEKTIVNÍ METODY PŘEDVÍDÁNÍ

Delfská metoda – představuje marketingovou aplikaci obecné prognostické metody založené na vytváření shody názorů prostřednictvím opakovaného dotazníkového šetření se zpětnou vazbou v podobě sdělení hodnoty mediánu z předchozího kola a požadavkem zdůvodnění výrazně odlišných názorů vzhledem k této střední hodnotě. 

(Delfská metoda je metoda opakovaného dotazování s řízenou zpětnou vazbou a snižováním rozptylu v názorech. Má své počátky v polovině 60. let. Postup:

· pro posouzení vývoje bylo vybráno 6 oblastí a 12 expertů. Měli uvést budoucí události

· Pak jim byly poslány žádostí , aby uvedli rok události inovace. Tyto žádosti byly vyhodnoceny – medián a kvartily

· Dotazník s událostmi – měli uvést dobu, kdy k tomu dojde (s tím, že k tomu ´měli údaje vypočtené z bodu předcházejícího)

Výzkum nákupních motivů zákazníků – relativně jednoduchou metodou předvídání prodeje je zjišťování záměrů zákazníků (reprezentativní vzorek) pokud jde o budoucí nákup konkrétního výrobku, a v úrovni zprostředkovatelů o záměr skladování a propagace daného výrobku.

Názor vedení: - jde o předpověď zpracovanou na základě názorů vrcholového vedení prodávajícího podniku. Jednotlivé názory jsou zhodnoceny, kombinovány, resp. zprůměrovány, výsledná prognóza je sestavena na základě diskuse.

Názor prodejních útvarů – jde o zjištění a zpracování názorů většího množství pracovníků prodejních útvarů. Přínosem je bezprostřední styk prodejních útvarů s „terénem“ a z toho plynou hlubší znalost problematiky v okruhu působnosti těchto organizací. Rovněž odhady předpokládané jednotlivými prodejci se pro ně stávají přijatelnou základnou pro stanovení jejich prodejní kvóty (tj. cíle stanoveného pro motivační nebo kontrolní účely pro jednotlivé prodejní organizace nebo prodavače k dosažení nebo překročení předem stanovené úrovně prodeje). S tím však souvisí i určité nebezpečí podhodnocení budoucích prodejů s úmyslem snadnějšího plnění stanovených úkolů. Po několika prognózovaných obdobích tato záměrná jednostrannost vyjde najevo. Jako další nedostatek se uvádí fakt, že prognózy prodavačů jsou více ovlivněny současnými pozitivními nebo negativními výsledky, než promyšleným zhodnocením budoucích možností.

Předvídání je tím složitější, čím je firma větší, čím má rozsáhlejší výrobní sortiment a čím je méně přizpůsobivější vzhledem k vzniklé poptávce.
29. Trh uhlí

Tyto údaje jsou staženy z internetových stránek – listopad 2002

Uhlí – má relativně nízkou hodnotu na 1 t, ale vysoké nároky na dopravu, vyžaduje krátké dopravní cesty. 

V ČR se těží černé a hnědé uhlí.

ČERNÉ UHLÍ

Černé uhlí je fytogenní kaustobiolit ve vyšším prouhelňovacím stádiu, tj. s obsahem uhlíku v hořlavině nad 73,5 %, s obsahem prchavé hořlaviny pod 50 % a výhřevností na bezpopelové bázi větší než 24 MJ/kg. 

Jako koksovatelné uhlí je definováno černé uhlí s kvalitou, která umožňuje výrobu koksu pro vysokopecní výrobu surového železa případně k otopovým účelům. Ostatní druhy černého uhlí jsou označovány jako uhlí energetické, které slouží k výrobě elektrické energie (40 % elektrické energie ve světě je vyráběno spalováním uhlí).

Celkové světové ložiskové zásoby černého uhlí jsou odhadovány na více než 500 mld.t.

Surovinové zdroje ČR

Na území ČR jsou ložiska černého uhlí jak energetického, tak koksovatelného.

Koksovatelné uhlí se vyskytuje převážně v hornoslezské pánvi (cca 15 % zásob je v ČR a 85 % v Polsku). 

Poměrně velké zásoby uhlí byly ověřeny jižně od klasické hornoslezské pánve, zvláště v okolí Frenštátu pod Radhoštěm. Uhlí by zde bylo dobýváno za obtížných geologických podmínek z hloubek 800-1 300 m. Ložisko navíc leží na pokraji CHKO a proto hrozí v případě těžby střety zájmů s ochranou přírody Beskyd.

Druhá oblast se zásobami černého uhlí leží ve středních Čechách západně od Prahy. Většina zásob původní kladensko-rakovnické pánve s energetickým uhlím však již byla vydobyta a zbývající tři doly mají omezené množství využitelných zásob. v severovýchodním pokračování kladenské pánve bylo v padesátých až šedesátých letech zjištěno a prozkoumáno ložisko kvalitního koksovatelného uhlí u Slaného, se zásobami cca 223 milionů tun, ležícími však v hloubkách 1 000-1 300 m, navíc se složitými hydrogeologickými poměry. Otvírka tohoto ložiska byla po vyhloubení dvou hlavních jam zastavena. 

Severovýchodně od Prahy byla zjištěna a předběžně prozkoumána takzvaná mšenská (mělnická) pánev s geologickými zásobami energetického uhlí 1 268 mil.t. Využití těchto zásob prozatím brání střet zájmů (pitná voda pro středočeskou oblast v nadložních křídových pískovcích) a ekonomická hlediska. 

Na Trutnovsku začalo být v roce 1998 znovu využíváno ložisko Žacléř. 

Další ložiska černého uhlí na Plzeňsku a poblíž Brna již ztratila hospodářský význam. 

 

Základní statistické údaje ČR k 31.12. 2000

	Rok
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999

	Zásoby celkem, [tis. t.]
	13 932 934
	13 942 239
	13 954 950
	13 941 612
	16 305 887

	bilanční prozkoumané
	2 696 681
	2 612 865
	2 417 365
	2 355 800
	2 114 334

	bilanční vyhledané
	6 402625
	6 401 303
	6 147 991
	6 045 714
	7 231 075

	nebilanční
	4 833 628
	4 928 071
	5 389 594
	5 540 098
	6 960 478

	Těžba [tis.t] 
	21 309
	21 784
	20 847
	19 521
	17 227

	Dovoz [tis. t]
	2 676
	3 211
	2 274
	1 578
	1 029

	Vývoz [tis. t]
	7 022
	6 738
	6 609
	6 726
	6 127


Ceny

Ceny tříděného černého uhlí se v roce 1999 pohybovaly v rozpětí zhruba 1 320 až 1 830 Kč/t. 

Uhlí vhodné pro koksování stálo od 1 026 Kč/t do 2 011 Kč/t.

Ceny koksu se pohybovaly v závislosti na kvalitě mezi 1 800 Kč/t a 3 750 Kč/t. 

V roce 1999 bylo do ČR dovezeno 1 029 kt černého uhlí (99 % z Polska); vývoz činil 6 127 kt. Ve stejném období bylo dovezeno 304 kt koksu a polokoksu; vyvezeno 1 049 kt koksu a polokoksu.

Světová výroba

Světová těžba černého uhlí překročila hranici 3 000 mil.t v roce 1985. Podle prognózy Evropské hospodářské komise OSN z roku 1995 by světová těžba ve výhledovém období do roku 2010 neměla přesahovat 4 000 mil.t/rok. Očekávaný pokles těžby v Evropě má být výrazně převýšen těžbou v Asii a Latinské Americe. Těžba energetického uhlí přesahuje v současnosti těžbu koksovatelného uhlí a předpokládá se, že poměr těžby obou základních technologických typů černého uhlí v blízké budoucnosti bude 2:1. 

Ceny světového trhu

Na světovém trhu černého uhlí se rozlišují ceny okamžitých obchodů (Spot) a ceny dlouhodobých kontraktů. Oba základní technologické typy černého uhlí (energetické a koksovatelné uhlí) jsou ve světovém obchodu dále děleny a oceňovány podle výhřevnosti, obsahu prchavých hořlavin, obsahu síry a popelnatosti.

Nízké ceny zámořského uhlí vedou k postupnému útlumu těžby v evropských zemích, kde jsou výrobní náklady podstatně vyšší. 

Podle prognóz by v období do roku 2005 mělo dojít k podstatnému nárůstu nominálních cen černého uhlí, a to u koksovatelného o 34 % a u energetického až o 40 % proti úrovni cen dosažených v roce 1996. Nárůst cen má být vyvolán zvýšenou spotřebou a to především v Evropě a Asii.

HNĚDÉ UHLÍ

Hnědé uhlí je fytogenní kaustobiolit v nižším prouhelňovacím stadiu, tj. s obsahem uhlíku pod 73,5 %, s obsahem prchavé hořlaviny nad 50 % a výhřevností na bezpopelové bázi menší než 24 MJ/kg. 

Celkové světové ložiskové zásoby hnědého uhlí (včetně lignitu) jsou odhadovány na více než 500 mld.t.

Užití hnědého uhlí je především v energetice, v menší míře v chemickém průmyslu.

Surovinové zdroje ČR

Hnědé uhlí je v ČR dosud hlavním zdrojem energie. Hlavním zdrojem těžby jsou české hnědouhelné pánve. Nejrozsáhlejší severočeská pánev se dále dělí na 3 dílčí části. Byla a dosud je hlavním zdrojem těžby, dnes již většinou povrchovým způsobem.

· V chomutovské části severočeské pánve se místy vyskytuje několik slojí, ve větší části pánve jsou tyto sloje spojeny nebo sblíženy a povrchově se těží společně. Uhlí má nízký stupeň prouhelnění a vysoký obsah popela (až 50 %). Problémem při využívání tohoto uhlí ve velkých elektrárnách je zvýšený obsah síry a arsenu. Vzhledem k nízké výhřevnosti uhlí přesahuje tzv. měrná sirnatost u části zásob dříve používanou normu. 

· V mostecké části severočeské pánve se těží uhlí s nižším obsahem popela a vyšším prouhelněním. Uhlí má místy výrazně zvýšené obsahy síry i arsenu. Hloubka povrchového dobývání se postupně zvyšuje, v současnosti již dosahuje kolem 150 m. 

· V teplické části severočeské pánve byla těžba skončena v roce 1997. Zbývající zásoby téměř bezsirného uhlí pod obcí Chabařovice nebude možné vytěžit pro střety zájmů. Podobné střety budou patrně bránit vytěžení zásob kvalitního uhlí i v dalších úsecích pánve. 

· Sokolovská pánev západně od Karlových Varů má dvě slojová souvrství. Největší zásoby obsahuje nejmocnější a nejvyšší sloj Antonín. Uhlí má vysoký obsah vody, a poměrně nízký obsah síry. Sloj se těží povrchově a uhlí se používá především v energetice (tříděná paliva, spalování v elektrárnách a výroba svítiplynu). 

· Chebská pánev má kolem jedné miliardy tun zásob stratigraficky nejmladšího hnědého uhlí s vysokým obsahem vody 50 až 55 %. Jde proto o uhlí vhodné pro chemické zpracování. Těžba zásob této pánve je však zatím vyloučena, protože by patrně nepříznivě ovlivnila zdroje minerálních vod Františkových Lázní. 

· Z Německa a Polska do ČR zasahuje Žitavská pánev. Svrchní sloj byla již vydobyta povrchově, hlubinné těžbě zbývajících dvou slojových obzorů brání technické problémy s množstvím zvodnělých písků v nadloží. 
Základní statistické údaje ČR k 31.12. 2000

	Rok
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999

	Zásoby celkem, [tis. t]
	10 443 206
	10 376 959
	9 893 368
	9 741 936
	9 637 410

	bilanční prozkoumané
	3 825 418
	3 417 784
	3 456 447
	3 648 979
	3 413 773

	bilanční vyhledané
	1 889 287
	1 956 191
	1 910 604
	2 078 570
	1 956 487

	nebilanční
	4 728 501
	5 002 984
	4 526 317
	4 014 387
	4 267 150

	Těžba, [tis.t]
	57 954
	59 539
	57 395
	51 283
	44 858

	Dovoz, [tis. t]
	0
	5
	3
	2
	14

	Vývoz, [tis. t]
	6 903
	6 173
	5 000
	3 930
	3 397


Ceny

Ceny hnědého uhlí závisejí na výhřevnosti a zrnitosti. Cena hnědouhelné kostky se v roce 1999 pohybovala kolem 875 Kč/t, ořech se prodával od 667 Kč/t do 820 Kč/t, hruboprach od 480 Kč/t do 639 Kč/t, průmyslové směsi stály mezi 386 Kč/t a 497 Kč/t. Ceny hnědouhelných briket v kvalitě E 230 kolísají od 1 148 Kč/t (zlomky) do 2 888 Kč/t (balíčkované).

Světová výroba

Světová těžba hnědého uhlí (vč. lignitu) překročila v roce 1980 hranici 1 mld.t. Vrcholu těžby bylo dosaženo zřejmě v roce 1989 - 1 273 mil. t, poté nastal postupný pokles. Údaje o světové těžbě v posledních pěti letech vykazovaly rozdíly až 30 %. 

Ceny světového trhu 

Hnědé uhlí je zanedbatelnou položkou světového obchodu a zpravidla se obchody uskutečňují jen mezi sousedními státy, a to na základě smluvních cen zohledňujících jakost a dopravní náklady. Údaje o dosahovaných cenách v mezinárodním obchodu nejsou k dispozici.

STARŠÍ ÚDAJE:

1) trh koksovatelného uhlí

2) domácí trh energetického uhlí

3) mezinárodní trh energetického uhlí

1) trh koksovatelného uhlí

trh stabilní, s pozvolným růstem. Zaujímá 15 % objemu trhu uhlím, ale 30 % hodnotově ( důsledek omezeného množství zásob koksovatelného uhlí. Toto uhlí nemá výraznou substituci. Asi 1/3 je vývoz na mezinárodní trh. Použití při výrobě železa.

2) domácí trh energetického uhlí

Poptávka roste. Zdrojů je hodně. 1973 – konec 80. let ( trh narostl o 75 % (odpověď na růst cen ropy a strukturálních změn ve světovém obchodu s energií). Meziroční růst el. energie za 20 let o 2,5 %. Budoucí růst spotřeb = 1,5 – 2,5 % ročně ( zvyšuje se úroveň 3. světa, ve vyspělých zemích roste podíl el. energie. 40 % celosvětové energie je zajištěno tepelnými elektrárnami. Ty spotřebují 75 % energetického uhlí. Elektrárny hledají dodavatele z blízkého okolí.

OKR

Pokles poptávky od konce 80. let (z důvodu poklesu výroby a transformace hospodářství do surovinově méně náročného hospodářství u uhlí energetického). U uhlí koksovatelného snížení měrné spotřeby. Poptávka má sociální charakter. 

Provozní N ( N na dovoz. 1991 – 94 úspora provozních N o 10 % ( změna obchodní politiky revíru. Základem revíru je marketing (vstříc poptávce zákazníků s možnostmi, které má). V roce 2 000 těžba 5 mil. t. Kdysi zákazníků 1000 ( teď je snaha snížit počet na 30 – 40.

Velkoodběratelé – hutě a koksovny 

60 % objemu

Velká energetika, elektrárny, teplárny 
  9 %

Obchodní organizace, velkoobchod

  2 %

Ostatní (cementárny, cukrovary)

29 %

Platební bilance se vylepšovala exportem do Rakouska. Do budoucna se nepočítá s růstem exportu (díky růstu přepravních nákladů a předpokladu růstu domácí poptávky).

3) mezinárodní trh energetického uhlí

Obecně lze žíci, že v celé Evropě je nedostatek uhlí, ceny letí nahoru v řádu desítek procent, což je dáno růstem cen ropy.

Energetická politika počítá s tím, že kromě z uhlí se bude v tuzemsku energie vyrábět v jaderných zdrojích, a to v Dukovanech a Temelíně.

Podíl plynu, který země dováží ze zahraničí by se měl do budoucna zvýšit z nynějších 19 % na 25 % a narůst by měla i role obnovitelných zdrojů.
Černé uhlí – na území ČR jsou ložiska ČU, které je využíváno v koksárenství a v energetice. Těžba pokračuje zejména v hornoslezské pánvi. Celkový pokles potřeby uhlí a probíhající útlum uhelného hornictví měly za následek snížení objemu těžby.



- v r. 1990 

30,7 mil. t



- v r. 1997 

20,8 mil. t



- v r. 1998

19,5 mil. t



- v r. 1999

14,0 mil. t

Do roku 2030 se předpokládá pokles těžby ČU až na 1,0 mil. t.

Prozkoumané zásoby ČUZ v okolí Frenštátu pod Radhoštěm s hloubkou uložení slojí cca 1 km. Eventuální těžební otvírka je však limitována existencí CHKO Beskydy, nevyjasněnými ekonomickými podmínkami její realizace i finančními možnostmi OKD.

Hnědé uhlí – HU je stále hlavním zdrojem pro výrobu energie, i když byl rozvoj těžby a plošný rozsah státem omezen. 



- v r. 1990 

78,6 mil. t



- v r. 1997 

57,4 mil. t



- v r. 1998

51,9 mil. t

Do roku 2030 se předpokládá pokles těžby HU až na 29,0 mil. t.

Míra dalšího čerpání zásob HU vyplyne z přijaté energetické politiky. Pokud bude možné využít je ty zásoby, jejichž vydobytí je povoleno, a spotřeba energie bude dále vzrůstat, pak musíme počítat s vyčerpáním zásob HU do r. 2030. 

Rozhodující množství HU je těženo v chomutovské a mostecké části (více jak 83 % celkové těžby). Takovýto dominantní podíl měly zmíněné části i v minulosti. Podíl Sokolovské pánve na celkové těžbě v r. 1997 činil 16,5 %.

Většina HU byla a je spalována v parních elektrárnách, z nichž 90 % provozuje ČEZ.

4) trh koksovatelného uhlí

5) domácí trh energetického uhlí

6) mezinárodní trh energetického uhlí

4) trh koksovatelného uhlí

trh stabilní, s pozvolným růstem. Zaujímá 15 % objemu trhu uhlím, ale 30 % hodnotově ( důsledek omezeného množství zásob koksovatelného uhlí. Toto uhlí nemá výraznou substituci. Asi 1/3 je vývoz na mezinárodní trh. Použití při výrobě železa.

5) domácí trh energetického uhlí

Poptávka roste. Zdrojů je hodně. 1973 – konec 80. let ( trh narostl o 75 % (odpověď na růst cen ropy a strukturálních změn ve světovém obchodu s energií). Meziroční růst el. energie za 20 let o 2,5 %. Budoucí růst spotřeb = 1,5 – 2,5 % ročně ( zvyšuje se úroveň 3. světa, ve vyspělých zemích roste podíl el. energie. 40 % celosvětové energie je zajištěno tepelnými elektrárnami. Ty spotřebují 75 % energetického uhlí. Elektrárny hledají dodavatele z blízkého okolí.

OKR

Pokles poptávky od konce 80. let (z důvodu poklesu výroby a transformace hospodářství do surovinově méně náročného hospodářství u uhlí energetického). U uhlí koksovatelného snížení měrné spotřeby. Poptávka má sociální charakter. 

Provozní N ( N na dovoz. 1991 – 94 úspora provozních N o 10 % ( změna obchodní politiky revíru. Základem revíru je marketing (vstříc poptávce zákazníků s možnostmi, které má). V roce 2 000 těžba 5 mil. t. Kdysi zákazníků 1000 ( teď je snaha snížit počet na 30 – 40.

Velkoodběratelé – hutě a koksovny 

60 % objemu

Velká energetika, elektrárny, teplárny 
  9 %

Obchodní organizace, velkoobchod

  2 %

Ostatní (cementárny, cukrovary)

29 %

Pokles produkce hutí:

1980 – 89
výroba

 9,6 mil. t surové Fe






15,4 mil. t surové oceli

1994 (ČR)


5,3 mil. t surové Fe






7,0 mil. t. surové oceli

Platební bilance se vylepšovala exportem do Rakouska. Do budoucna se nepočítá s růstem exportu (díky růstu přepravních nákladů a předpokladu růstu domácí poptávky).

6) mezinárodní trh energetického uhlí

Obecně lze žíci, že v celé Evropě je nedostatek uhlí, ceny letí nahoru v řádu desítek procent, což je dáno růstem cen ropy.

Energetická politika počítá s tím, že kromě z uhlí se bude v tuzemsku energie vyrábět v jaderných zdrojích, a to v Dukovanech a Temelíně.

Podíl plynu, který země dováží ze zahraničí by se měl do budoucna zvýšit z nynějších 19 % na 25 % a narůst by měla i role obnovitelných zdrojů.
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Marketingoví manažeři:
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PRŮMYSLOVÝ  ZÁKAZNÍK





 Výrobky





Směna, transakce a vztahy





Hodnota, Cena a uspokojení





Marketing, 


zástupci na trhu
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Marketingové hodnocení a rozhodování
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List1

		Q		FN		VN		CN		MN		PFN		PVN		PCN

		0		256		0		256

		1		256		64		320		64		256.00		64.00		320.00

		2		256		84		340		20		128.00		42.00		170.00

		3		256		99		355		15		85.33		33.00		118.33

		4		256		112		368		13		64.00		28.00		92.00

		5		256		125		381		13		51.20		25.00		76.20

		6		256		144		400		19		42.67		24.00		66.67

		7		256		175		431		31		36.57		25.00		61.57

		8		256		224		480		49		32.00		28.00		60.00

		9		256		297		553		73		28.44		33.00		61.44

		10		256		400		656		103		25.60		40.00		65.60
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BZaPU
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		PVN [Kč/ks]		30

		FN [Kč]		250
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		p [Kč/ks]		PVN [Kč/ks]		PÜ [Kč/ks]		FN [Kč]		BZ [ks]										Q[Ks]		0		1		2		3		4		5		6		7		8		9		10

		60		30		30		250		8.33										CV1  [Kč]		0		60		120		180		240		300		360		420		480		540		600

		80		30		50		250		5.00										CV2  [Kč]		0		80		160		240		320		400		480		560		640		720		800

		100		30		70		250		3.57										CV3  [Kč]		0		100		200		300		400		500		600		700		800		900		1000

		150		30		120		250		2.08										CV4  [Kč]		0		150		300		450		600		750		900		1050		1200		1350		1500

																				VN  [Kč]		0		30		60		90		120		150		180		210		240		270		300

																				FN [Kč]		250		250		250		250		250		250		250		250		250		250		250

																				CN  [Kč]		250		280		310		340		370		400		430		460		490		520		550

																				CT [Kč]		0		200		300		405		460		500		480		420

		p [Kč/ks]		QD [ks]		CV [Kč/ks]		CN [Kč]		BZ [ks]		Z [Kč]

		60		7		420		460		8.33		-40

		80		6		480		430		5.00		50

		100		5		500		400		3.57		100

		150		2		300		310		2.08		-10
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