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�� TrTržžnníí potencipotenciááll (potenci(potenciáálnlníí poptpoptáávka TP) je nejvyvka TP) je nejvyššíšší
momožžnnáá poptpoptáávka. Udvka. Udáávváá, kolik jednotek produktu , kolik jednotek produktu 
mmůžůžeme na trhu maximeme na trhu maximáálnlněě prodat prodat 

�� Objem trhuObjem trhu (tr(tržžnníí kapacita TK) udkapacita TK) udáávváá realizovanrealizovanéé
odbytovodbytovéé mnomnožžstvstvíí produktproduktůů vvššech nabech nabíízejzejííccíích za ch za 
ururččitou dobu na uritou dobu na urččititéém trhu.m trhu.

�� Odbytový potenciOdbytový potenciáál (OP) l (OP) ududáávváá maximmaximáálnlníí momožžný ný 
podpodííl jednoho nabl jednoho nabíízejzejííccíího na trho na tržžnníím potencim potenciáálu.lu.

�� Objem odbytu (OO)Objem odbytu (OO) ppřředstavuje sumu uskuteedstavuje sumu uskuteččnněěných ných 
obratobratůů nebo prodannebo prodanéého mnoho množžstvstvíí jednoho nabjednoho nabíízejzejííccíího za ho za 
ururččititéé obdobobdobíí na urna urččititéém trhu.m trhu.

�� TrTržžnníí podpodííl (PT)l (PT) je procentnje procentníí podpodííl objemu odbytu l objemu odbytu 
jednoho nabjednoho nabíízejzejííccíího kho k objemu trhu. objemu trhu. 
PT = (OO/TK)*100PT = (OO/TK)*100

�� StupeStupeňň nasycenosti trhunasycenosti trhu je pomje poměěr mezi trr mezi tržžnníí
kapacitou  a trkapacitou  a tržžnníím potencim potenciáálem za urlem za urččitou dobu (TP) itou dobu (TP) 
NT = (TK/TP)*100NT = (TK/TP)*100



Vztahy mezi veliVztahy mezi veliččinamiinami



TrTržžnníí veliveliččiny ve vztahu trhiny ve vztahu trh--podnikpodnik
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Profit Impact of Market strategy Profit Impact of Market strategy 

(PIMS)(PIMS)

�� identifikace strategických promidentifikace strategických proměěnných majnných majííccíí vliv vliv 
na zisk (napna zisk (napřř. tr. tržžnníí podpodííl, kvalita produktu, l, kvalita produktu, 
intenzita investic, a kvalita sluintenzita investic, a kvalita služžeb)eb)

�� ZjiZjiššttěěnníí::
�� ziskovost firmy (mziskovost firmy (měřěřeno ROI) vzreno ROI) vzrůůststáá s relativns relativníím m 
podpodíílem na trhu (obecnlem na trhu (obecněě lze lze řřííci, ci, žže zvýe zvýššeneníí podpodíílu na lu na 
trhu o 10% odpovtrhu o 10% odpovííddáá prprůůmměěrnrnéému zvýmu zvýššeneníí ROI o 5% ROI o 5% 
ppřřed zdaned zdaněěnníím)m)

�� PIMS a kritiky: ExistujPIMS a kritiky: Existujíí úúspspěěššnnéé firmy i s malým firmy i s malým 
trtržžnníím podm podíílemlem



Zdroj: KOTLER, P. Management marketing. Praha : Grada Publishing, 2001.



KKřřivka tvaru ivka tvaru „„VV““

Zdroj: KOTLER, P. Management marketing. Praha : Grada Publishing, 2001.



Interpretace grafInterpretace grafůů

�� PIMS: ziskovost vzrPIMS: ziskovost vzrůůststáá s rs růůstem stem 
relativnrelativníího podho podíílu na trhu vzhledem ke lu na trhu vzhledem ke 
konkurenci na obsluhovankonkurenci na obsluhovanéém trhum trhu

�� KKřřivka ivka „„VV““: nebere v : nebere v úúvahu segmenty a vahu segmenty a 
ukazuje vztah mezi ziskovostukazuje vztah mezi ziskovostíí podnikpodnikáánníí a a 
v zv záávislosti na velikosti podniku vzhelem k vislosti na velikosti podniku vzhelem k 
celkovcelkovéé velikosti trhuvelikosti trhu



ABC analýzaABC analýza

�� hodnothodnotíí podpodííly jednotlivých produktly jednotlivých produktůů na na 
celkovcelkovéém obratu spolem obratu společčnosti (kolik nosti (kolik 
ppřřispispíívajvajíí k celkovk celkovéému obratu spolemu obratu společčnosti)nosti)

�� Paretovo pravidlo 80/20Paretovo pravidlo 80/20



CenovCenováá elasticitaelasticita

�� Elasticita Elasticita je dje dáána procentuna procentuáálnlníí zmzměěnou prodannou prodanéého mnoho množžstvstvíí
dděělenou procentulenou procentuáálnlníí zmzměěnou tnou téé promproměěnnnnéé, kter, kteráá zmzměěnu zpnu způůsobila. sobila. 
NejNejččastastěěji je to cena, ale mji je to cena, ale můžůže to být i zme to být i změěna kupnna kupníí ssííly (dly (důůchodovchodováá
prupružžnost poptnost poptáávky). zmvky). změěna hodnot kvality, intenzity reklamy apod.  na hodnot kvality, intenzity reklamy apod.  
DDůůsledek je vsledek je v tomto vztahu tomto vztahu ččitatelem a pitatelem a přřííččina jmenovatelem. ina jmenovatelem. 

�� KK vyjvyjááddřřeneníí cenovcenovéé elasticity pouelasticity použžíívvááme  tento vztah:                me  tento vztah:                
EQ   =      EQ   =      ZmZměěna poptna poptáávanvanéého mnoho množžstvstvíí produktproduktůů v %  v %  

ZmZměěna ceny v %na ceny v %
�� jeje--li li 

EQ EQ >> 1, je popt1, je poptáávka vka elastickelastickáá,,
EQ EQ << 1, je popt1, je poptáávka vka nealisticknealistickáá,,
EQ = 1, je poptEQ = 1, je poptáávka vka jednotkovjednotkověě elastickelastickáá (zm(změěna ceny vyvolna ceny vyvoláá
stejnou zmstejnou změěnu poptnu poptáávky). vky). 



Faktory ovlivFaktory ovlivňňujujííccíí elasticituelasticitu

�� PPřři tvorbi tvorběě marketingovmarketingovéé strategie je dstrategie je důůleležžititéé
vvěědděět, t, jakjakéé faktory pfaktory přředpokledpokláádanou danou 
elasticitu ovlivelasticitu ovlivňňujujíí a mohou da mohou dáále ovlivnit:le ovlivnit:
�� ččáást dst důůchodu chodu vydvydáávanvanéé na uspokojovna uspokojováánníí potpotřřeb eb 
nabnabíízeným produktem (vzeným produktem (vááha výdajha výdajůů za nza náákup kup 
produktu vproduktu v celkovcelkovéé sumsuměě výdajvýdajůů zzáákaznkaznííka)ka)

�� vvááha produktu pha produktu přři uspokojovi uspokojováánníí potpotřřebeb ss ohledem na ohledem na 
stupestupeňň jejich nezbytnostijejich nezbytnosti

�� momožžnost uspokojit potnost uspokojit potřřebu substituebu substituččnníím produktemm produktem
�� dostupnost informacdostupnost informacíí o moo možžnostech variantnnostech variantníího ho 
uspokojenuspokojeníí potpotřřeb pokud jde o druhy a znaeb pokud jde o druhy a značčky ky 
produktproduktůů

�� ččasovasováá nnáároroččnost nost ppřřizpizpůůsobensobeníí se zmse změěnněě cenyceny



CenovCenovéé strategiestrategie
�� cenovcenováá strategie strategie –– sbsbíírráánníí smetanysmetany

�� PPřři vstupu na trh se stanovi vstupu na trh se stanovíí vysokvysokáá cena,ktercena,kteráá zajizajiššťťuje mimouje mimořřáádný efekt dný efekt ––
sbsbíírráánníí smetany vsmetany v podobpodoběě vysokvysokéé mmííry zisku. Tuto strategii je vhodnry zisku. Tuto strategii je vhodnéé poupoužžíít t 
vv nnáásledujsledujííccíích pch přříípadech:padech:

�� nepnepřředpokledpoklááddáá--li se rychlý vstup konkurence (jeli se rychlý vstup konkurence (je--li vstup na trh pro konkurenci li vstup na trh pro konkurenci 
finanfinanččnněě nnáároroččný)ný)

�� mmůžůžee--li firma nabli firma nabíízet kvalitativnzet kvalitativněě jedinejedineččný výrobek ný výrobek 
�� nabnabíídka produktdka produktůů ss vysokým stupnvysokým stupněěm inovace zatm inovace zatíím nepokrývm nepokrýváá potencipotenciáálnlníí

poptpoptáávkuvku
�� je nutno maximje nutno maximáálnlněě zkrzkráátit dobu tit dobu úúhrady vlohrady vložžených prostených prostřředkedkůů ss ohledem na ohledem na 

parametry financovparametry financováánníí ((úúvvěěr...)r...)
�� cenovcenováá strategie prstrategie průůniku na trh niku na trh 

�� vstup na trh doprovvstup na trh doprováázzíí nníízkzkáá cena produktu scena produktu s ccíílem proniknout na  nový trlem proniknout na  nový tržžnníí
segment ssegment s konkurenckonkurencíí ss aktivnaktivněě ppůůsobsobííccíí konkurenckonkurencíí a rychle dosa rychle dosááhnout hnout 
žžáádoucdoucíího podho podíílu na tomto trhu nebo zvýlu na tomto trhu nebo zvýššit  podit  podííl na dosavadnl na dosavadníím trhurychlm trhurychléé
dosadosažženeníí nejvnejvěěttšíšího podho podíílu na trhu (zlu na trhu (zíískskáánníí pozice pozice „„vvůůdce trhudce trhu““) s) s ccíílem zajistit lem zajistit 
rychlou nrychlou náávratnost vlovratnost vložžených investic (napených investic (napřř. s. s nnáákladným vývojem výrobku kladným vývojem výrobku čči i 
„„rekonstrukrekonstrukččnní“í“ inovace vyinovace vyššíššího ho řřáádu)du)

�� realizace konkurenrealizace konkurenččnníí výhody pvýhody přřed konkurenced konkurencíí, kter, kteráá nemnemůžůže nebo nehodle nebo nehodláá
reagovat na nareagovat na našši ni níízkou cenuzkou cenu

�� vytvovytvořřeneníí ppřřekekáážžky pro vstup nových konkurentky pro vstup nových konkurentůů na daný trna daný tržžnníí segmentsegment
�� efektivnefektivníí zejmzejmééna tehdy, pna tehdy, přřineslyinesly--li investice do technologie a li investice do technologie a řříízenzeníí výrobnvýrobníích ch 

a logistických procesa logistických procesůů snsníížženeníí nnáákladkladůů. . 
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