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1 Uvod do Fe$ené problematiky

Vodni hospodaistvi je Ginnost v CR definovana Zakonem 254/2001 Sb. o vodach a Zakonem
274/2001 Sb. o vodovodech a kanalizacich, z ¢ehoz zaroven vyplyva, Ze l1ze v ramci vodniho
hospodafstvi rozli§it dvé zakladni oblasti a to oblast vodnich tokli a oblast vodovodi a
kanalizaci. Z hlediska ekonomické teorie je vodni hospodafstvi coby odvétvi trhem
vyrobnich faktorti. V zavislosti na zplisobu piemény (zhodnoceni) vyrobniho faktoru,
muzeme trhy vyrobnich faktort rozliSit na trhy ryze primyslové, obchodnikll (prodejct) a

statu (instituct).

Vlastnicka struktura spolecnosti, které vlastni a provozuji vodohospodaiskou infrastrukturu je
ponékud nepiehledna, nicméné zde prevlada vlastnictvi vetfejné — ve vétsing pripadi jsou
vlastniky vodohospodarské infrastruktury municipality, ptipadné spolecnosti, ve kterych jsou
municipality majoritnimi vlastniky. Vzhledem k témto vlastnickym vztahim je pofizovani
investic nejcastéji realizovano na zakladé zakona o zadavani vetejnych zakézek. Pro zbozi
prumyslového charakteru, zejména pak kompletni dodavky systému stavebnich i
technologickych, kde se ceny Casto pohybuji fadove ve stovkach milionti korun, se tak
vetejné soutéze stavaji béznym ,,prosttedkem* pro zpiisob prodeje zakaznikovi. Je vSak
mozné prodavat kvalitni, ale drahé zboZi prostfednictvim vetejnych soutéZzi, jejichz hlavnim
kritériem je cena? V oblasti stanoveni nadkladovosti stavebnich a technologickych systémut
jsou v podobnych situacich ve vyspélych ekonomikach vyuzivany piistupy tak zvanych
nakladovych metod (napft. Life Cycle Cost (dale také jen LCC), nebo Cost of Ownership
(dale také jen CoQ)), zohlednujici nejen prvotni potizovaci naklady, ale i celkové ,,ndklady
na vlastnictvi®. V podstaté se snazi pomér cena kvalita néjakym zptisobem objektivizovat.
Ackoliv jsou ndkladové metody vyuzivany v oblasti technicko-technologické, 1ze je
prezentovat nejen jako zpiisob odhadu ¢i kalkulace ndkladd, ale také jako hlavni argument
vysvétlujici vysokou prodejni cenu a prenést je tak do oblasti marketingové-obchodni (Kincl

et. al. 2004).

Autor této prace se v prubéhu své nckolikalet¢ praxe v marketingu na trzich vodniho
hospodafstvi snazil optimalizovat marketingové postupy, zejména pak nalézt vhodny nastroj
marketingové komunikace, ktery by pomohl k objektivizaci pojmu ,.cena*“ vzhledem

k nabizen¢ ,,kvalité* zafizeni. Pravé tato snaha byla hlavnim divodem, ktery vedl autora ke

zpracovani této disertacni prace.
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2 Provadéci shrnuti

Primarnim cilem této prace je na zéklad¢ transferu znalosti z technologické oblasti do oblasti
marketingu/obchodu, navrhnout implementaci nékladovych metod, jako marketingového
nastroje posilujicitho konkurenceschopnost na trzich organizaci, konkrétn¢ pak na trzich

Vodovodii a kanalizaci (dale také jen ,,VaK).

Pro pouziti nakladovych metod je nezbytna znalost jednotlivych néklada spojenych

s pofizenim a vlastnictvim technologie. Aby bylo mozné identifikovat konkrétni naklady
relevantni pro pouziti ndkladovych metod, je nezbytné pfifadit je konkrétnimu produktu,
typickému pro trhy VaK. Nejprve proto byly popsany procesy, které na téchto trzich
probihaji. Nasledné byl urcen primarni proces, v jeho ramci pak identifikovan zastupny

(zékladni) produkt, kterému byly pfifazeny konkrétni naklady.

Dominantnim procesem z hlediska trhi VaK je ¢erpani pitnych / odpadnich vod (Blédha,
Brada, 1997) a vzhledem k zapojeni Cerpacich systémi jak ve vlastni vodohospodaiské
infrastruktufe (investi¢ni naklady), tak ad-hoc pii provozu této infrastruktury (provozni
naklady), jsou naklady na Cerpaci systémy jednim z primarnich ndkladi VakK. Z toho diivodu
jsou Cerpaci systémy povazovany za zékladni stavebni kdmen technologickych dodavek pro
trhy VaK a byly proto v ramci této prace zvoleny jako zastupny produkt pro testovani

nakladovych metod jako marketingového néstroje na téchto trzich.

Aby bylo mozné splnit cil této prace, navrhnout implementaci ndkladovych metod jako
marketingového nastroje posilujiciho konkurenceschopnost na trzich organizaci, konkrétné
pak na trzich Vodovodu a kanalizaci, bylo nezbytné zvolit tu ndkladovou metodu, kterou

subjekty trhu VaK povazuji za optimalni.

Ob¢ nakladové metody proto byly pfedstaveny odborné vetejnosti a to jak potencialnim
zakaznikim, tak obchodnikiim a technikiim, tedy prodejcum, kteti budou ndkladové metody
pouzivat jako marketingovy ndstroj. Jako zplisobu prezentace / testovani bylo vyuzito tzv.
Focus Groups, kombinovanych s cilenym dotaznikovym Setfenim, zaméfenym na jejich
ucastniky. Na zéklad¢ obou testovani byla jako optimalni nakladova metoda pro trhy VakK

zvolena metoda Life Cycle Costs (LCC).

Nasledné byla navrzena metodika implementace, jejiz pouzitelnost byla otestovana v praxi na

prikladu konkrétni spolecnosti dodavajici pro trhy VaK cerpaci systémy.
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Otestovanim na redlném piikladu byl prokazan piinos védeckého konceptu LCC pro
prakticky marketing na trzich VaK. Bylo tedy dosazeno cile této prace, na zaklad¢ transferu
znalosti z technologické oblasti do oblasti marketingu / obchodu, navrhnout implementaci
nakladovych metod, jako marketingového nastroje posilujiciho konkurenceschopnost na

trzich organizaci, konkrétné pak na trzich Vodovodi a kanalizaci.
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SOUCASNY STAV RESENE
PROBLEMATIKY
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3 Definovani trht Vodovodu a kanalizaci

Aby bylo mozné piesné definovat trhy Vodovodu a kanalizaci (dale také jen VaK), je

nezbytné vysvétlit Sirsi kontext, kterého jsou soucdsti a tim je vodni hospodafstvi.

3.1 Vodni hospoddFstvi CR

Vodni hospodafstvi je cilevédoma €innost smétujici k ochrané vyuziti a rozvoji vodnich
zdrojii a k ochrané pied Skodlivymi u¢inky vod. Jedna se o obecné prospésnou Cinnost, ktera
ma charakter strategicky a monopolni, tato skutecnost vyzaduje vyrazny vliv statu.
Hospodafenim s vodou se rozumi vztah mezi subsystémy uzivani vod a subsystémy
povrchovych a podzemnich vod. V uz§im slova smyslu je Vodni hospodatstvi v CR oblast
definovand Zakonem 254/2001 Sb. o vodach a Zikonem 274/2001 Sb. o vodovodech a
kanalizacich, z ¢ehoz zéroven vyplyva, ze lze v ramci vodniho hospodaistvi rozliSit dveé

zékladni oblasti:
= Oblast vodnich toka

Vodni toky jsou ve smyslu Zakona o vodach ¢.254/2001 Sb ¢lenény na toky vyznamné a
drobné vodni toky. Spravu vyznamnych vodnich toka, jejichz délka je 15 421 km
zajiStuji statni podniky. Mimoto zajiStuji i spravu nékterych drobnych vodnich tokd,

takZe obhospodaiuji celkem cca 17 250 km vodnich tokd.

= (Oblast vodovodu a kanalizaci

Z vetejnych vodovodi je zasobovano pitnou vodou 8,98 milionti obyvatel, coz je 87,3% z
celkového poctu obyvatel. 7,706 milionii obyvatel bydli v domech pfipojenych na

vetejnou kanalizaci a tomu odpovidéa 74,9% z celkového poctu obyvatel.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, e trhy VaK jsou souéasti Vodniho hospodaistvi CR.
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3.2 Trhy VaK

V 90. letech 20. stoleti doslo k pfeneseni odpovédnosti za obor vodovodii a kanalizaci na
mésta a obce. Naslednd privatizace oboru vodovodil a kanalizaci vedla ke zruseni jednotné
krajské struktury podnikli vodovodu a kanalizaci. Disledkem je desintegrace a nekonzistentni
systém zasobovani pitnou vodou a odkanalizovani a ¢isténi odpadnich vod. Tato skute¢nost
ma za nasledek existenci mnoha privatnich subjektt, které jsou nesouméfitelné svou velikosti
a s odlisSnym vztahem vlastnik — provozovatel. Nesourodost se dale projevuje v technické a

ekonomické urovni jednotlivych spolecnosti, rozdilné efektivite, odlisné cené vody atd.

Zvyseni efektivity systému jako celku ptedpoklada restrukturalizaci a koncentraci do vétSich
logickych a funkcnich celkd. Soucasny vyvoj smétujici k transformaci smiSenych spolecnosti
vSak vzbuzuje obavy, aby v tomto procesu nedostaly prostor subjekty, které nebudou
programov¢ sledovat dal$i rozvoj a stabilizaci oboru vodovodi a kanalizaci. Stabilita trhu
oboru je déana piirozenym monopolem podminénym piirodnimi a geografickymi

podminkami.

Trh VaK je stabilni, vykazuje vSak pomérné nizkou efektivitu. Skute¢nost je podminéna
relativné nizkymi trzbami, neuspokojivym stavem majetku, velkymi naroky na investicni

vystavbu, zdrazujicimi se vstupy a dlouhodobym poklesem odbytu.

Dalsi rozvoj oboru vodovodll a kanalizaci je podminén spolecenskymi a ekonomickymi
podminkami. Implementace smérnic EU vyzaduje realizaci investic, které souvisi s
rozSitenymi pozadavky kladenymi na infrastrukturu vodovodii a kanalizaci, pfedevSim na
usek péce o kvalitu vod. Realizace takto ambicidozné koncipované koncepce je vSak
nemyslitelnd bez uvazlivé dota¢ni politiky a vytvofeni vhodného rdmce pro uplatiiovani

netradi¢nich zplisobi investovani.

Programy rozvoje VaK zpracovavané v ramci krajii jsou koncepcni materidly, které analyzuji
podminky pro zajisténi zddouci urovné vodohospodaiské infrastruktury a stanovuji zésadni

koncepci optimalniho rozvoje.

Regionélni plany implementace zpracované pii piipravé Ceské republiky na vstup do EU
obsahuji navrhy konkrétnich investi¢nich opatieni, které je nutno pro implementaci evropské

legislativy na uzemi kraja realizovat. Navrhy opatfeni jsou sefazeny do skupin:

= Dostavba kanalizaci v aglomeracich nad 2 tisice ekvivalentnich obyvatel.
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= Zajisténi sekundarniho nebo jemu ekvivalentniho ¢isténi odpadnich vod v

aglomeracich 2 az 10 tisic ekvivalentnich obyvatel.

= Zajisténi ucinného odstranovani nutrienta v ¢isténych odpadnich vodach v

aglomeracich nad 10 tisic ekvivalentnich obyvatel.

= Zajisténi piiméfeného Cisténi u stadvajicich kanalizaci v aglomeracich 0,3 az 2 tisice

ekvivalentnich obyvatel.

= Zlepseni technologickych procest k zajisténi kvality pitné vody podle ukazatela

vyhlasky 376/2000 Sb.
= Distribuce pitné vody.
=  Dostavba vodovodu.

Vzhledem popsané situaci v oblasti VaK a popsanym ¢innostem, které se k VaK vztahuji, 1ze

definovat nésledujici hlavni subjekty, které na trzich VaK operuji.

3.2.1 Subjekty trhi VaK

Jednotlivé subjekty trhli VaK lze charakterizovat nasledujicim schématem (Obr. 3-1):

— Trh VaK

—» | Majitel VaK <
Reguldtor infrastruktury ‘
trhu >
Dodavatel
4
! Provozovatel VaK ‘
| _» | infrastruktury p
Zajmova a
profesni
sdruZeni se —
vztahem k
VaK
Odbératel sluzeb
L | VaK
Fimy vli S L Obr. 3-1
_____ Neprimy vliv —— Piimy viiv Obr. 3
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= Majitel vodohospodaiské infrastruktury / vodovodi a kanalizaci - municipality,
svazky municipalit, a.s. ve vlastnictvi municipalit. Na zadklad¢ provozovatelské
smlouvy (kterd je zpravidla i mandatni smlouvou) s Provozovatelem
vodohospodatské infrastruktury urcuji vysi ndjemného. Vyse najemného je
ovlivilovana stavem a kvalitou infrastruktury. Majitelé zaroven schvaluji vysi

vodného a sto¢ného.

= Provozovatel vodohospodaiské infrastruktury / vodovodu a kanalizaci - soukromé
spolecnosti nebo a.s. ve vlastnictvi municipalit, které¢ odkanalizuji uzemi, Cisti
odpadni vodu, vyrabéji pitnou vodu. Navrhuji cenu vodného a stocného, kterd vychazi
z vyse nakladii. Provozovatelé zaroven schvaluji vysi najemného, oboje je zalozeno

na provozovatelské smlouvé.

= Dodavatel - spole¢nosti dodavajici technologie, stavebni prace, a dalsi souvisejici
sluzby, jak pro Majitele infrastruktury, tak pro Provozovatele. Kvalita a cena dodavek

ovlivituje naklady Provozovatele a kvalitu a stav infrastruktury.

= (Qdbératel sluzeb VaK — fyzické osoby / ob¢ané, pravnické osoby, které odebiraji od
provozovatele pitnou vodu a zaroven odvadéji do kanalizace odpadni vodu.
Prostfednictvim volnych zastupct jsou schopni ovlivnit rozhodovani zastupitelii /
piedstaviteltt Majitelti vodohospodaiské infrastruktury a ovliviiuji tak neptimo vysi

vodného a sto¢ného.

= Regulator trhu — v Ceské Republice v soudasné dobé neexistuje regulaéni titad
regulujici cenu vodného a sto¢ného (na rozdil od jinych sitovych odvétvi - elekttina /
plyn / telekomunikace). Cinnost VaK je tak regulovana platnou legislativou a zaroven
spokojenosti ob¢antl, ktera je reflektovana rozhodovanim zastupitell o volbé a vybéru

Provozovatele infrastruktury.

= Zamova a profesni sdruzeni VaK — ¢asto funguji jako lobbyistické skupiny, snazi se

prosadit zajmy svych ¢lent

Z pohledu Dodavatele jsou trhy VaK typickym ptedstavitelem 7rhu organizaci. Aby bylo

mozné o ndkladovych metodach uvazovat jako o marketingovém ndstroji, je nezbytné v dalsi

11
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Casti reSerSe této prace vysvétlit nejen zakladni marketingové principy, ale také marketingové

zékonitosti Trhl organizaci.

12
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4 Zakladni marketingové principy

Vétsina lidi si pod pojmem marketing piedstavi ,,prodej” nebo ,,reklamu®. Oboji je sice
soucasti marketingu, ale samotny marketing znamena mnohem vice. Literatura uvadi celou
fadu definic marketingu. Obecné definice uvadéné v encyklopedickych slovnicich vétSinou
fikaji, Ze marketing je koncepce obchodni a vyrobni politiky firmy, kterd zahrnuje prazkum
trhu, planovéni, vyrobniho programu, propagaci vyrobkii a sluzeb s cilem dosdahnout
maximalniho ekonomického efektu. Kotler (1997) definuje marketing jako spolecensky a
fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji, prosttednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi. Nékteré definice uvadéji marketing jako

zajistovani zbozi nebo sluzeb, které uspokoji pozadavky spotiebitele.

Marketing je jak soubor aktivit realizovanych na podnikové trovni, tak i socidlni proces.

Podle Fishera (1990) jsou obvykle rozliSovany dva stupné marketingu:

= Mikro-marketing — soustiedi se na aktivity jednotlivych firem tim, ze predvida
potieby klienta nebo zakaznika a tidi tok vyrobkli od vyrobce ke klientovi. Tyto
vyrobky pak uspokojuji zakaznické potieby.

* Makro-marketing — zabyvéa se fungovanim ekonomiky jako celku. Je to socialni
proces, ktery fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice od vyrobci k zédkaznikovi tak, aby
byla nabidka a poptavka ve vzajemném souladu a aby bylo dosahovano cila
spolecnosti. Neklade se zde diiraz na aktivity jednotlivych organizaci, ale na to, jak
cely marketingovy systém pracuje a jak marketing ovliviiuje spole¢nost a naopak.
Zakladni funkci makro-marketingu je zajisténi efektivniho souladu mezi nabidkou a

poptavkou a zaroven zajisténi toho, aby spolecnost dosahovala svych cila

Existence vSech subjektii, které¢ se na trhu pohybuji, je definovana urcitym cilem.VSechny
organizace maji cile, kterych chtéji svou ¢innosti dosahnout, napf. dosazeni planovaného
zisku, zvySeni podilu na trhu, poskytovani produktu (vyrobek, sluzba,...) uréitému poctu
klientd atp.. Zadna organizace nemize byt z dlouhodobého hlediska usp&sna, jestlize

nerespektuje ve své nabidce potieby zakaznika.
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4.1 Cile marketingu

Cilem marketingu je tyto potieby zjistit a nabidnout pozadované vyrobky nebo sluzby na
spravném misté, ve spravny cas, za spravnou cenu, spravné skupin€ zakaznikl a s

piiméfenou propagaci.

Existuje samoziejmeé mnoho definic ,,cil marketingu®, aby vSak bylo mozné oznacit néktery
z marketingovych nastrojii za vhodny, musi byt vztazen ke konkrétnim marketingovym
cilim. Relevantnost ndkladovych metod jako marketingového nastroje bude tedy v ramci této
prace vztahovana k marketingovym cilim, které definuji ve svych pracich Bouckova a

Horakova.

Bouckova a Hordkova ( 2001) vidi cile marketingu takto:

= Maximalizace zisku

= Udrzeni nebo zvySeni trzeb

= Udrzeni nebo zvysSeni fyzického objemu prodeje
= UdrZeni nebo zvyseni trzniho podilu

= Preziti

= Socialni odpovédnost

Vramci marketingové filozofie byva feSeno piredevSim zjiStovani vznikajicich a
dozréavajicich potfeb zdkaznika, tzv. seCtélosti zdkaznika a uspokojovani poptavky vyrobkem
s hodnotou vyvoléavajici uspokojeni zakaznika vCetné¢ spokojenosti s transakci (smény) v
konkurenénim prostfedi trhu. MySlenka, Ze by firma méla zaméfit celé své snazeni na

uspokojovani zdkazniki a na zisk se nazyva marketingova koncepce.
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4.2 Marketingova koncepce

Marketing, jako soubor aktivit, slouzi k zabezpecovani marketingové koncepce fizeni
podniku. V marketingové koncepci jsou kromé jejiho zékladu — orientace na zakaznika,

obsazeny i dvé dalsi zdkladni myslenky.

Marketingova koncepce:

= Orientace na zdkaznika
= Spolecné usili spolecnosti a celkova koordinace marketingu
= Zisk — ne pouze prodej — jako cil

Marketingova koncepce se opird o nékteré klicové pojmy: potfeby, ptani, sména, nabidka,
poptavka, naklady, uspokojeni, transakce, prodejci a zakaznici. Tyto pojmy tvoifi koncept

jadra marketingu a jsou objasnény dale.

Spokojenost
Zakaznika
Zisk jak
e Market Celkové usili
koncepce spolec¢nosti

Obr. 4—-1
Marketingova
koncepce

Marketing by m¢l zacinat potfebami potencidlniho zdkaznika a ne vyrobnim procesem. U
cilového trhu (zdkaznika) jsou tedy nejprve zjiStovany potieby, z nich vznikajici pfani ¢i

chténi a pozdé&ji i koup€schopna poptavka
= Potieba - stav pocitované¢ho nedostatku nékterého zdkladniho uspokojeni

= Piani - touhy po uspokojeni potieb
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ptani mit specifické produkty, podloZzena ochotou a schopnosti si je

koupit. Poptavku lze ovlivnit cenou, kvalitou, reklamou, znackou,
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Jan Kincl
= Poptavka -
obalem atd.
Potreby > Prani

——>»

Poptavka

Obr. 4-2
Marketingové
vnimani
tvorby
poptavky

Reakci firmy na poptavku zakaznika je nabidka, nabidka produktd. Vyrobek je vyvijen v

zavislosti na pottebach cilového trhu. Je to cokoliv, co mize byt nékomu nabizeno proto,

aby byla uspokojena jeho potieba nebo piani. Produktem muze byt vyrobek, ale i sluzba nebo

myslenka. Zakaznik ocenuje celkovou schopnost produktu uspokojit jeho potteby — stanovuje

hodnotu vyrobku. Ma - li produkt pro ¢lovéka hodnotu, pravdépodobné bude chtit produkt

ziskat.

Ma na vybér z n¢kolika moznosti:

= Vyroba svépomoci

= Zapas, kradez = piinuceni

»  Zebrani
= Smeéna
4.3 Sména

Marketing se projevuje u posledniho pfistupu, t. j. u smény. Smeéna vyrobku nebo sluzby je

monetarni, popf. barterovou transakci a je rovnéz predmétem zjisStovani hodnoty vyrobku,

ktera je charakterizovana v ptfedchazejicim bod€. Aby mohlo ke sméné dojit, musi byt

splnény nasledujici podminky:

= musi byt alespon dvé strany

= kazda z nich musi mit néco, co ma pro druhou stranu hodnotu

= kazda strana je schopna komunikace

16



Jan Kincl LCC jako nastroj marketingové komunikace na trzich Vodovodu a kanalizaci

= obé¢ strany maji moznost pfijmout i odmitnout nabidku
= kazda strana se domniva, ze je vhodné a Zadouci s druhou stranou jednat.

Dosazenim dohody mezi stranami dojde k transakci — obchodu s hodnotami mezi dvéma a
vice stranami (transakce penézni x transakce barterovd). Cilem marketingu je tedy sménou —
transakci - uspokojujici potteby zakaznika, zvitézit nad silou konkurentli a reakcemi na
podnéty vytvaret trvaly vztah se zadkaznikem. RlUzné druhy prostiedi (globalni, lokalni,

marketingové, logistické nebo procesni) pak profiluji aktivni konkurenty.

4.4 Trh

Marketing konkuruje nemarketingovym pfistupiim v okamziku ptipravy a vlastniho prodeje
nebo ndkupu (smény). To vSe se odehrava na trhu. Zde vstupuje do interakce poptavka s
nabidkou, dochazi k transakcim a sméné. Na trh vstupuji vyrobci, zdkaznici, vlada a

zprostifedkovatelé (Bouckova, Hordkova, 2001).

=  Vyrobci-  vstupuji na trh zdrojt (prace, suroviny, trh penéz...), kupuji je,
pfeménuji ve vyrobky ¢i sluzby, prodavaji je zprostiedkovatellim, ti je

prodavaji zakaznikim (spotiebiteltim)
= Prodejci- jsou obycejné chapani jako tviirci odvétvi, kupujici jako tvirci trhu
= Zékaznici - prodavaji svou praci, dostavaji penize, plati za zbozi a sluzby

*= Vlada - pouziva pifijmy z dani na koupi zboZi z trhu zdroju, vyrobcd,
zprostiedkovatell a nakoupené zbozi a sluzby pouZziva pro zabezpeceni

vefejné prospeésnych sluzeb.

Je jasné, Ze ne vSichni zédkaznici maji stejné potreby. VSichni nechtéji tentyz produkt. I mira
uzitku u téhoz produktu je pro kazdého zékaznika jind. Stejné tak se lisi i divody pro nakup

daného zbozi

Firma musi roz€lenit své zakazniky do skupin, které maji podobné potteby (vSichni
nepozaduji tentyz produkt, ani stejny uzitek z produktu). Kazdd tato skupina je potom

segmentem trhu.
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Segmentace trhu spociva v identifikovani a charakterizovani odliSnych zakaznickych skupin,
které vyzaduji odlisné produkty nebo odlisné marketingové programy. Segmentace trhu

umoziuje firmé zkoumat trh, na kterém piisobi a trhy, na kterych by piisobit méla.

Kazdy clanek od vyroby ke spotiebiteli musi nakupovat mnoho zbozi a sluzeb, coz
dokumentuje, pro¢ je oblast primyslovych a instituciondlnich trhi rozsahlejsi nez oblast

spotiebitelského trhu.
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5 Marketing na trzich organizaci

Pro pochopeni funkce marketingu na primyslovych a instituciondlnich trzich je nezbytné
charakterizovat nejen tyto trhy, ale také primyslové zbozi, tedy pfedmét smény na
primyslovych trzich. Obecné lze fici, ze primyslovy trh zahrnuje vSechny, kteti kupuji za
cilem vyuziti nakupu k tvorbé dale zpenézitelné hodnoty (Kotler, 1997). V zavislosti na
zpusobu pfemény (zhodnoceni) vstupu, muzeme rozlisit trhy ryze pramyslové, obchodnika
(prodejct) a statu (instituci). I pfes rozdily mezi témito trhy je pro n¢ ¢asto uzivan souhrnny
nazev trhy organizaci.

5.1 Specifika trhi organizaci

Hlavni specifika, které tyto trhy podle Beardena (1995) maji a jimiz se vyrazné lisi od trha

spotfebnich jsou:
= Mensi pocet zakaznikl
= Vétsi zédkaznici
= Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy
= Geografickd koncentrace zakaznikt
= Zavislost poptavky
= Nepruznost dodavky
= Kolisavost poptavky
= Odborny nakup

= Vice kupnich vlivl

Jak se tato specifika projevuji v chovani trhli organizaci? Na trzich organizaci vystupuji v roli

spotiebitele organizace, jejichz pocet je v porovnani s poctem spotiebitelli na spotiebitelském

19



Jan Kincl LCC jako nastroj marketingové komunikace na trzich Vodovodu a kanalizaci

trhu maly. Organizace vSak nakupuji v porovnani s individudlnimi zdkazniky na
spotiebitelském trhu vétsi objemy zbozi. Vlivem mensiho poctu zakaznikd, kteti disponuji
vetsi kupni silou nez na spottebitelskych trzich, vznikaji vice ¢i méné uzké dodavatelsko-
odbératelské vztahy. Zakaznik méa obvykle moznost ovliviiovat podminky, za kterych mu je
zbozi nabizeno. Na zménu podminek na obchodnich trzich reaguji organizace pomaleji,
jelikoz jejich poptavka je pfimo zavisld na poptavce po odpovidajicim zbozi na
spotfebitelskych trzich. Pokud naptiklad vzroste poptdvka po urcitém zbozi na
spotfebitelském trhu, vzroste adekvatné i1 poptavka po piislusnych surovinach pro vyrobu
spotfebniho zboZzi na trzich organizaci. I ptes to, Ze distribu¢ni cesty na trzich organizaci jsou
zpravidla krat$i nez na spotiebitelskych trzich, je dodavka relativné nepruznid. V mnoha
piipadech si mohou organizace dovolit odebirat zboZzi piimo od vyrobce. Je jim to dovoleno
vzhledem k mnozstvi odebraného zbozi a ustavenym dodavatelsko-odbératelskym vztahtim.
Ovsem dojde-li ke zméné objednavky, neni v mnoha ptipadech mozné reagovat pruzné, coz
je zpusobeno charakterem zakazkovosti vyroby, kdy jsou jednotlivé dodavky ptizptisobovany

konkrétnim pozadavkim zakaznika a jsou tedy velice ¢asto nepienositelné (Assael, 1985).

Nakupni rozhodnuti se neuskutecniuje jako individualni rozhodnuti jednotlivce, ale jedna se
zpravidla o tymové rozhodnuti tvorené na zdkladé predem specifikovanych podminek.
Obchodni zboZzi nakupuji profesiondlni nakupci, kteti museji pii nédkupnich rozhodnutich
respektovat omezujici podminky a pozadavky firem na nakup. Do rozhodovaciho procesu tak
vstupuje vice kupnich vlivii nez na spotiebitelskych trzich. Nakupni chovani organizaci na
trzich organizaci je racionalnéjsi nez chovani zdkaznikii na spotiebitelskych trzich vzhledem
k profesionalité¢ nakupcich, jejichZ prostfednictvim organizace nakupuji. Nakupni proces na
nabidky na trhu podle ptedem definovanych kritérii a vyjednat bliz§i podminky v ramci

dodavatelsko-odbératelskych vztahti (Boyd, 1995).
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5.2 Chovani zakazniku na trzich organizaci

5.2.1 Kiasifikace trhd’
Jak bylo jiz zminéno, 1ze zadkazniky na primyslovych trzich rozd¢lit do nékolika skupin, a to
podle zpiisobu premény (zhodnoceni) vstupu. Jsou tedy rozliSovany nasledujici typy trhii

(Kincl et. al., 2004):
* Primyslovy trh
= Trh obchodnikii — prodejcii (dealertt)

= Trh statnich organizaci

5.2.1.1 Pramyslovy trh

Primyslovy trh mize byt charakterizovan jako trh vyrobcti a trh producentl sluzeb. Tato
kategorie zakazniktl je zfejmée nejveétsim ,,ndkupcim* strojl, zafizeni a kompletnich instalaci
(jako napft. Cistiren odpadnich vod). Zaroven jsou nejvétsim zékaznikem na trhu sluzeb. V
soucasnosti je patrny trend tzv. ekonomiky orientované na sluzby, coz znamena, ze sluzby
generuji ¢im dal tim vétsi ¢ast HDP (Payne, 1996). Stavebni firmy a vyrobci meziprodukti
(vyrobky na dal$i zpracovani, napf. soucastky), jsou nevétSim spotiebitelem piirodniho

materidlu (ocel, guma, Inéné vlakno atd.).

5.2.1.2 Trh obchodniku - prodejct

Tento trh zahrnuje vSechny velkoobchody a maloobchody. Patii sem vSichni, kteti nakupuji
zbozi s umyslem dal$iho prodeje a generovani ziskli touto transakci. Ptiblizné¢ dvé tietiny
svétového primyslového zbozi a okolo 40% primyslového zbozi distribuuji vyrobci
prostiednictvim velkoobchodnikl. Témét 100% spotiebniho zbozi se pak ke konecnému

spotiebiteli dostdva z rukou maloobchodnika (Boyd, 1995). Kromé toho, ze obchodnici

''Vzhledem k nepiehlednosti a slozitosti klasifikace trhii v dostupné literatui'e, navrhl autor v knize ,,Marketing
podle trhti* vlastni pistup ke klasifikaci trhi, zaloZzeny na kompilaci nékolika zndmych piistupd, vychazi vSak
zejména z klasifikace, kterou navrhuji Kotler s Armstrongem (Armstrong, Kotler, 2003). Tato klasifikace diky

své jednoduchosti snizuje pravdépodobnost nejednoznaéné klasifikace a pritazovani v ramci kategorii.
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nakupuji zbozi za Gc¢elem dal§iho prodeje, jsou vyznamnymi zdkazniky na trhu sluzeb a

findlnich produkti, které nakupuji, aby zabezpecili chod svych spole¢nosti.

5.2.1.3 Trh statnich organizaci

Trh statnich organizaci je tvofen ministerstvy, statnimi ufady, ufady samospravy, urady
vetejné spravy a dalSimi statnimi institucemi (Skoly, nemocnice, atd.). Lze sem v podstate
zahrnout cely vefejny sektor. Statni instituce obecné, jsou velmi vyznamnym zakaznikem a to
jak spotfebniho a primyslového zbozi, tak i1 sluzeb. Jejich obslouzitelnost je ale velice
zdlouhava, frustrujici a obtiznd. Nakupy statnich organizaci podléhaji legislativnim
nafizenim, jejich rozpocCty jsou piisné stanovovany a jejich dodrZzovani monitorovano. Diky

témto faktim je konkurencni prostfedi na trzich statnich organizaci vysoce korup¢ni.

5.2.2 Vlivy pusobici na chovani zakaznika na trzich organizaci

Kotler (1997) definuje vlivy pulsobici na zdkaznika na trzich organizaci takto: Ne&ktefi
obchodnici se domnivaji, ze hlavni vlivy, které plsobi na rozhodovani organizaci -
zékaznik, jsou vlivy ekonomické. Tito zakaznici jsou ale vystaveni 1 celé fad¢ dalSich vlivi,

kdyz tvoti své kupni rozhodnuti.

Zakaznik na trhu organizaci je vyznamné ovliviiovan vlivy ze soucasného a ocekavaného

ekonomického prostiedi jako jsou (Cichovsky, 2002):
=  Urovei primarni poptavky
= Hospodarsky vyhled

= Hodnota penéz

5.2.2.1 Vlivy prostredi

Obchodnici na téchto trzich jsou ovlivilovani technologickymi, politickymi a konkuren¢nimi
zménami v okoli. Obchodnik musi pozorovat vSechny tyto vlivy a spravné odhadnout, jak

ovlivni zdkazniky.
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5.2.2.2 Vlivy organizace

Kazdd kupujici organizace ma specifické cile, zptsob jedndni, organizacni struktury a
systémy. Obchodnika zajimaji odpovédi na otazky typu: Kolik lidi se ucastni kupniho
procesu? O koho se jednd? Jaka jsou jejich hodnotici kritéria? Jaké jsou zptsoby jednani

firmy a jeji kontrolni ndkupni mechanismy?

5.2.2.3 Interpersonalni faktory

Kupni centrum tvofi obvykle nékolik lidi s rliznymi zdjmy, pravomocemi a schopnostmi.
Obchodnik zpravidla nevi, ale mtize védét, jaké bude chovani kupujicich v prabéhu
rozhodovéni. VSechny informace, které se mu podaii ziskat o interpersondlnich vztazich a

osobnostech ve skuping, jsou uzitecné.

5.2.2.4 Individualni faktory

Kazdy ucastnik rozhodovaciho a kupniho procesu méa své motivace, presvédCeni a
preference. Ty jsou ovlivnény jeho vékem, pifijmem, vzdélanim, odbornosti, osobnosti a

ochotou riskovat.

5.2.2.5 Zakaznické role

Na kupnim procesu na trzich organizaci se podili zejména nakupni organizace nebo nakupni
oddéleni. Nejvétsi vliv na volbu nakupovaného zbozi miva technicky manazer, zatimco
nakup¢i zpravidla nejvice ovliviiuje volbu dodavatele. Proto pfi prvnim ndkupu musi
obchodnik ptfedat informace o svych vyrobcich technickému oddéleni. Bearden et. al. (1995)
definuje kupni role, které na sebe berou Ucastnici nakupujici na trzich organizaci, zejména

pak na trzich primyslovych, nésledovné:
= Uzivatelé - pracovnici, ktefi budou piimo pouzivat nakoupené zbozi a sluzby
= Qvliviiovatelé -  osoby ovliviiujici kupni rozhodnuti
= Rozhodovatelé - ti, ktefi rozhodnou o pozadavku a dodavateli

= Schvalovatelé¢ -  osoby, které schvali rozhodnuti rozhodovatelii a kupujicich
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=  Nakupci - osoby s formalni pravomoci vybrat dodavatele a dohodnout
podrobnosti ndkupu. Nakup¢i mohou pomoci i pii definici
vlastnosti vyrobku. Jejich hlavni lloha spociva ve vybéru

dodavatele a ve vyjednavani.

= Strazci - maji za kol chranit lidi z kupniho centra pfed nezadoucim

piistupem informaci od dodavatelt

5.2.3 Typy kupnich situaci na trzich organizaci
Vlastni nakup je podle Assaela (1985) determinovan tfemi dalezitymi faktory:

= Novost problému a zkuSenosti kupniho centra s obdobnym problémem
= Potifeba konkrétnich informaci v kupnim centru
= Pocet alternativnich produkta, které je nutné zhodnotit pred samotnym nakupem

Na zakladé téchto faktorti 1ze vygenerovat v podstaté tfi typy kupnich situaci.

5.2.3.1 Opakovany pfimy nakup

Jednad se vétSinou o ndkup béznych produkti a sluzeb, které spolecnost nakupovala jiz
mnohokrat. Takové ndkupy jsou pak vyfizovany zcela rutinné a automaticky, vétSinou pouze

nakupnim oddé€lenim bez zasahu ostatnich.

5.2.3.2 Modifikovany pfimy nakup

Ptipad modifikovaného opakovaného ndkupu nastane v momenté, kdy potfeby nakupujici
organizace jsou nezménény, ale Clenové kupniho centra nejsou spokojeni se soucasnym
dodavatelem, nebo produktem, ktery dodava. Organizace muze pozadovat vyssi kvalitu, nizsi

cenu, nebo lepsi sluzby s produktem spojené.

5.2.3.3 Novy nakup

Novy ndkup, nékdy oznaCovany jako ptimy ndkup, ptfichdzi na tadu, pokud nakupujici
organizace objevi doposud nepoznanou potiebu, a to takovou, se kterou ¢lenové kupniho

centra maji nulové, nebo malé zkuSenosti. V tomto pfipadé je pak kupni proces relativné
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slozity, protoze k jeho dovedeni k dokonalosti je nutnd cela fada expertl, nékdy externich

poradci, a to ve vétSin€ fazi kupniho procesu.

5.2.4 Proces kupniho rozhodovani zakaznika na trzich organizaci

Dutivod pro nakupovani zbozi na trzich organizaci se podstatné 1i$i od toho, ktery k nédkupu
vede bézné spotiebitele. Na trzich organizaci nenakupuji zakaznici s cilem uspokojit svoji
osobni pottebu, ale s cilem vyd¢lat, snizit naklady, ¢i splnit zdvazky vici statu a vetejnosti.
Kupni proces (mize byt znazornén obrazkem 5-1.), ¢i jeho faze, se proto lisi od kupniho
procesu na spotiebitelskych trzich. Zaroven se pak vyrazné lisi podle typu kupni situace. V

ptipad€ nového nakupu, prochazi nakup vSemi deviti fazemi.

Identifikace —»| Zadkl. udaje o potiebé [—| Specifikace vyrobku

Hledani dodavatele |_,| Posouzeni nabidek |[— Vybér dodavatele

Objednavka — ] Odbér/dodavka —>) Zhodnoceni Obr 5 1

Proces
kupniho
rozhodovani

(upraveno podle Smithe, 2000)

Pokud se jednd o pifimy opakovany ndkup, tak zakaznik dodavateli pouze specifikuje
vyrobek, odebere vyrobek, zhodnoti vyrobek. V pfipadé modifikovaného opakovaného
nakupu projde vzdy stejnymi tfemi fazemi jako v minulém ptipadé¢ a zarovei jesté nékterymi

z dalSich zbyvajicich péti fazi, v zavislosti na konkrétnim ptipadé.

5.3 Segmentace na trzich organizaci

Pro segmentaci trhli organizaci Ize pouzit tém¢éf stejna pravidla, jako pro segmentaci trha

spotfebnich. Ve vlastnim zvoleném cilovém trhu je pak mozné dale segmentovat naptiklad
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podle velikosti zdkaznika. Kotler (1997) navrhuje klasifikaci segmenta¢nich proménnych

podle tabulky 5-1.

LCC jako nastroj marketingové komunikace na trzich Vodovodu a kanalizaci

Kritéria Oblast Otazka
Odvétvi Na kter_e’ z od\{étvi, které nakupuji tento typ vyrobkd, bychom
DEMOGRAFICKA se méli zamérit?
Velikost firmy Na jak velké firmy bychom se méli zamérit?
Rozmisténi Na které zemépisné oblasti bychom se méli zamérit?
Technologie Na kterou technologii zakaznik( bychom se méli zamérit?
KRITERIA Status uzivatel/ Méli bychom se zaméfrit na silné, stfedni, lehké uZivatele,
PROVOZU neuZivatel nebo na neuzivatele?
Schopnosti Méli bychom se zaméfit na zakazniky, ktefi potrebuji méné
zakaznika sluZzeb, nebo na zakazniky, kefi potfebuji vice sluZzeb?
Organizace Méli bychom se zamérit na firmy s centralizovanou, nebo
nakupu decentralizovanou organizaci nakupu ?
Struktura sily Meéli b_ycf’lon_v se vzanzér'/t na ﬁrvmy, ve kterych dominuji
) technické, financni Ci jiné slozky?
A AR PRSI Méli bychom se zamérit na firmy, s nimiz uz mame pevné
PRISTUPY existujicich = L s
vztahtl vztahy, nebo prosté na nejvice zadouci firmy?
Obecné nékupni | Méli bychom se zamérit na firmy, které preferuji: leasing?
politika kontrakt se servisem ? konkursni fizeni ?
Nékupni kritéria Méli byc_:hom se zan_vér'it na firmy, které pozaduji: kvalitu?
nizkou j cenu? servis?
Naléhavost Mféli pychqm sevgam(véﬁt na firmy, které potrebuji rychlé a
nahlé dodavky Ci sluzby?
FAKTORY SITUACE Specifi .... | Méli bychom se spise zamérit na urcité aplikace naseho
pecifika pouZiti )
vyrobku?
Velikost Méli bychom se zamérit na velké, nebo malé objednavky?
objednavky
Vzajemna Méli bychom se zamérit na firmu, jejiZ lidé a postoje jsou
podobnost podobné nasim?
OSOBNI Postoj k riziku Méli bychom se zamérit na zakazniky, ktefi rizika prijimayji,
CHARAKTERISTIKY nebo na zakazniky, kteri se rizikim vyhybaji?
Vérmost Méli bychom se zaméfit na spolecnosti, které vykazuji

znacnou vérnost svym dodavatelum ?

(Kotler, 1997)

Tab. 5-1
Hlavni
kritéria

pro
segmentaci
trha
organizaci

Takto strukturovand segmentace je zajimava, bohuzel vSak na ¢eském trhu neni beze zbytku

vyuzitelna. Pokud je jako primarni segmentace uvazovana segmentace geograficka (segment

CR), lze pfi detailngjsi segmentaci dojit k pfiliSnému zmenSeni cilového segmentu natolik, ze

by obchodovani na tak malém trhu nebylo rentabilni. Nicméné v piipadé drobnych provozi

jsou né€které z moznosti vyuzitelné a takovéto zplisoby segmentace pak mohou rozhodujicim

zpusobem snizit naklady a maximalizovat zisk na jednotku produkce.
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5.4 Zbozi na trzich organizaci

Jak uz bylo zminéno, je mozné predmét smény charakterizovat podle toho, jakym zplisobem
vstupuje do vyrobniho procesu, tedy podle toho, co je s nim dale zamysleno. Obvykle byvaji

rozliSovany tii zakladni kategorie (Armstrong, Kotler, 2003) :
= Material a polotovary
= Kapitalové polozky

= Pomocny materidl a sluzby

5.4.5 Material a polotovary

Materidl a polotovary jsou takovy typ zbozi, které jako celek vstupuje do vyrobniho procesu,
zejména na trzich primyslu. Materidl a polotovary, jak nazev kategorie napovida, dale
Clenime na pfirodni materidl a zpracovany material (polotovar). Vzhledem k relativni
homogenit¢ a omezenosti variability tohoto zbozi, hraje hlavni roli v ptfipad¢ rozhodovani o

nakupu cena, spolehlivost dodavek, kvalita a dodate¢né sluzby.

5.4.5.1 Prirodni material

Ptirodni material mizeme dale délit na zeméd¢€lské komodity a tzv. pfirodni produkty. Obé
tyto skupiny se od sebe 1i$i, a to v zévislosti jak na zptisobu, jakym jsou obchodovany, tak na
zpusobu jejich produkce. Zemédé€lské komodity jsou péstovany a chovany — to znamena
vyzaduji zna¢nou péci. Do jisté miry mizeme fici, Ze jsou ,,vyrabény*. Dilezitou roli v jejich
vyrob¢ hraje sezonnost. Jejich prodej je obvykle realizovan prostfednictvim plodinovych
burz, odbytovych druzstev a Casto také za podpory statu. Pfirodni produkty velmi Casto
spadaji do kategorie tzv. neobnovitelnych zdroji. Ziskavany jsou téZbou, lovem atd. Podobné
jako u zeméd¢lskych komodit je zde bézné obchodovani na zdkladé piredem uzavienych
dlouhodobych smluv. Jsou-li naklady na ,,produkci® ptirodnich produkti vysoké, jejich
zpenézovani obvykle nebyva slozité (napfi. ropa — tézebni zatizeni). Pokud jsou néklady nizsi,

v

fizeni rizik a je tedy obecné aplikovatelné.
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5.4.5.2 Zpracovany material (polotovary)

Mezi toto zbozi patii na jedné strané surové, ¢asteCné zpracované piirodni produkty a na
druhé stran¢ soucasti, tedy jiz hotové vyrobky, nakoupené za tcelem zakomponovani do
dalSich, z nich vyrobenych produktt. Jelikoz se jedna o materidly meziprodukce, tzn. na
jejich dodavce je zavisla produkce dalSich vyrobki, jsou opét velmi Casto uzavirany smlouvy

s dodavateli predem.

5.4.6 Kapitalové polozky

Materidl a polotovary lze do urcité miry povazovan za suroviny nezbytné k vyrob¢ finalniho
produktu. Kromé surovin jsou ale zapotiebi jesté dalsi véci, jako napt. vyrobni a skladovaci
prostory, naradi, stroje. Tato kategorie se nazyva souhrnnym nazvem kapitdlové polozky.

Kapitalové polozky se dale dé€li na dvé skupiny a to na investice a na prislusenstvi.

5.4.6.1 Investice

Sem patii nakupy vétSinou realizované piimo u vyrobce. Jsou obvykle dodavany piimo na
miru zdkaznikovi. Z tohoto diivodu hraje hlavni roli pii prodeji osobni usili prodejce, nikoliv

reklama. Mezi investice se fadi pfedevSim nemovitosti a pevné strojni instalace.

5.4.6.2 Prislusenstvi

Ptislusenstvi pomahé zabezpecovat vyrobni proces. Je nakupovano obvykle zprostiedkovang,
pies vekloobchodnika, piipadné jiného prostiednika. Vyznacuje se kratSi zivotnosti nez
investice. Jednd se vétSinou napiiklad o kancelafské piislusenstvi, vybaveni budov, drobné
nafadi atd. V pfipad€ prodeje jiz nachédzi své uplatnéni i reklama, vétSinou vSak pouze jako

podplrny néstroj.

5.4.7 Pomocny material a sluzby

Tuto kategorii 1ze opét, jak ndzev napovida, rozdélit do dvou skupin.

5.4.7.1 Pomocny material

Pomocny material by se dal charakterizovat jako zbozi denni spotfeby. Jeho nékupu neni

vénovana pfiili§ velka pozornost. Toto zbozi je téméf dokonale homogenni, je zde témér
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nulova preference znacek. Z toho diivodu hraje hlavni roli pfi rozhodovani o nakupu cena,

potazmo dodatecné sluzby.

5.4.7.2 Sluzby

Pokud se jedna o udrzbu, tklid, opravy a pod., jsou sluzby vétSinou zajistovany piimo
vyrobcem daného zafizeni, popfipad¢ relativné malymi firmami. Znacka (jméno firmy) v
tomto pripad¢ nehraje piili§ velkou roli. Dulezitd je kvalita a cena. Nékteré sluzby (servis,
udrzba) jsou Casto realizovany dodavatelem zafizeni, a to na zakladé smlouvy. Jedna-li se o
sluzby konzultacniho charakteru, pak je obvykle vyhledavan dodavatel, u kterého jsou
predpokladany bohaté zkuSenosti a velikou roli pak hraje renomé (znacka) poradenské firmy,

piipadné osobnost, kterd konzultaci zajist'uje.

5.5 Marketingovy mix na trzich organizaci

Jakym zpiisobem je tedy mozné vyuzivat marketing na trzich organizaci, bereme — 1i v

uvahu vSechny vySe zminéné vlivy? Jak Ize modifikovat poptavku po nabizené komodité?

Marketing je v praxi realizovan prostiednictvim kombinace jednotlivych prvkl tzv.
marketingového mixu. Na marketingovy mix existuje mnoho nazord, které se li$i predevsim

v mife detailu a logicky pak v mnozstvi jednotlivych kategorii.”

V ramci této prace pak bude marketingovy mix reprezentovan jednoduchym, piehlednym a
nejcastéji vyuzivanym konceptem takzvanych ¢tyf P a za nastroje marketingového mixu pak

budou povazovany:
= Product - vyrobek
= Place — misto
= Promotion — propagace

=  Price — cena

% Typickym piikladem miZe byt McCarthyho model 5P (Product, Place, Price, Promotion, Personnel), nebo
model 7P podle Boomse a Bittnera (Product, Place, Price, Promotion, People, Process, Physical evidence),

vyuzivany zejména v oblasti sluzeb (Kincl et. al., 2004)
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5.5.1 Vyrobek — produktovy mix
Volba vhodného produktu je na trzich organizaci vysokou meérou zavisld na poptavce po
finalnim produktu. Pokud tedy firma jiz vyrabi urcity meziprodukt, je mozné zjednodusen¢

fici, ze ji zajimaji pfedevSim tii véci (Tomek, Vavrova, 2001):
= Je po jejim meziproduktu na trhu organizaci poptavka?
= Jaka je soucasnd poptavka po findlnim vyrobku vyrabéném z jejiho meziproduktu?
= Jaky je trend ve vyvoji poptavky po findlnim produktu, jak se bude vyvijet?

Moznost zménit portfolio, pfipadné zcela pteorientovat produkci firmy, je rGzné slozity
proces vychazejici ptedevSim z vyrabéné kategorie zbozi. Pokud je firma producentem
prirodniho materidlu, ¢i surovych ptirodnich polotovart, je tato zména nejslozitéjsi, jelikoz je
zapotiebi zcela zménit zdroje, coz je v tomto piipadé finanéné velice narocné. Na trzich
obchodnikl zélezi zejména na tom, kdo je jejich zakaznik. Je-li zdkaznikem stat, pramysl,
nebo jakakoliv firma vyuzivajici zbozi jako meziproduktu, ponékud redundantni zde pak jsou
obal, styl, znacka ( ve smyslu prestize). Naopak dilezitou roli hraji zaruky, kvalita, instalace,

dodaci podminky a avérovani a dodatecné sluzby (Kotler, 1997).

5.5.2 Misto — distribuéni mix

Je mozné tvrdit, ze zplsob distribuce, tedy cestu od prvovyrobce az ke konenému
spottebiteli, je do velké miry schopen ovlivnit sdm prvovyrobce. Dobie zvoleny zplsob
distribuce je klicovy a jako nastroj marketingového mixu stoji co do dulezitosti v tésném

z&veésu za rozhodnutim, co produkovat (Peter et. al., 2001).

Zpusob zvolené distribuce zavisi pfedevSim na charakteru prodavaného zbozi. Pro
zjednoduseni Ize uvést priklad usecky, na jejimz levém konci je spotiebni zbozi a vpravo je
pramyslové. Pfi posunu zleva doprava se bude postupné meénit charakter zbozi a s nim i
zpusob distribuce. Spotiebni zbozi bude vyuzivat klasicky zptsob distribuce — producent,
velkoobchod, maloobchod, spotiebitel, s riznym poctem meziclankl v fetézci. Oproti tomu
ryze primyslové zbozi bude prodavano pi¥imo od vyrobce spotiebiteli. Cim ma zboZi

vree

,pramyslovéjsi charakter, tim kratsi je tedy cesta od vyrobce ke spotiebiteli.
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5.5.3 Propagace — komunikac¢ni mix

Komunikac¢ni néstroje pouzivané na trzich organizaci se od tradi¢nich, vyuzivanych na
spotiebitelskych trzich, v mnohém li§i. V zasad¢ lze rozlisit dvé zakladni komunikacéni
strategie, které je mozné aplikovat. Obrazek 5-2 zachycuje piiklad obchodnich trhi.
V piipad¢ ostatnich trhti 1ze velkoobchod a maloobchod nahradit zpracovatelem, C¢i
jakymkoliv mezi¢lankem vyroby. Dulezité je uvédomit si rozdil mezi tokem zbozi a tokem

komunikace.

Vyrobce > Velkoobchod > Maloobchod ’ Spotiebitel

CEEYERRRY lllllllll> SREEEEEEEY o

PUSH strategie

Vyrobce || VelkOODCHOU || MalOODChOU | Spotiebitel

. A

PULL strategie

Obr. 5-2
Push a
Pull
strategie

— Produktovy tOK  ssssssssssss » Propagacni tok

(Kincl et. al., 2004)

5.5.3.1 Push strategie

Push strategie (strategie tlaku) propaguje produkt u dalsiho ¢lanku v fetézci a produkt poté

»tlaci“ za nim. Pro vysvétleni lze uvést jednoduchy priklad:

Tuzemsky vyrobce traktorii se zUcastni veletrhi a vystav se zemédé€lskou technikou v
zahrani¢i a snazi se zde nalézt vhodného distributora pro cizi trhy. V momenté, kdy
distributora objevi a podepiSe vyhodny kontrakt, je fada na distributorovi. Ten se dale snazi
najit pro jednotlivé zemé, piipadné regiony, vhodné prodejce, tentokrat vétSinou pomoci
lokalnich vystav a veletrhli, aby byl schopen podepsanému kontraktu dostat. Prodejce
prostiednictvim svych obchodnich cestujicich oslovuje zemédélce, aby se jim nabizeny
traktor rozhodli koupit. Veletrh, vystavu i obchodniho cestujiciho miizeme v tomto piipadée
povazovat za nastroj tzv. osobniho prodeje (osobniho marketingu), ktery hraje na trzich
organizaci dilezitou roli, viz 5.5.3.4 (tzké dodavatelsko — odbératelské¢ vztahy).
Specializovany veletrh pak zaroven  demonstruje vySe zminény odborny nakup.

Propagacnich technik a nastroja, které je mozné v takovém piipad¢ pouzit je mnohem vice a
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veletrhy rozhodné nejsou jedinym z nich. Dilezité je uvédomit si z pouzitého ptikladu, ze
vyrobek propaguje vzdy ten clanek fetézce, ktery ho dodava a pouze tomu ¢lanku, ktery ho

od n¢j pfimo odebira (Assael, 1985).

5.5.3.2 Pull Strategie

Pull strategie (strategie tahu) propaguje produkt, piipadné ,,zdroj* (prvovyrobek) u
kone¢ného spotiebitele a ten si ho pro vlastni potiebu ,,pfitdhne od nejblizs§iho dodavatele.
Zajimavy ptiklad vyuziti této strategie uvadéji Armstrong a Kotler (2003). Kdyz firma Nutra
Sweet pfisla na trh s novym umélym sladidlem, nesouci stejné jméno, nenasla s timto
produktem u nejvétSich potencialnich odbératelt (vyrobcl cukrovinek, cokolad,
nealkoholickych ndpojit) pochopeni. Ti tvrdili, Ze nemaji diivod umélé sladidlo pouzivat,
protoze jejich cilova skupina nejsou diabetici. Sladidlo NutraSweet mélo ovSem 1 jinou
vyhodu. Nebylo zdaleka tolik kalorické jako cukr. NutraSweet proto rozpoutali v USA
mohutnou informacni kampan, poukazujici na vyhody tohoto sladidla. Komunikaénim
argumentem bylo ,,Zadejte od svého vyrobce méné kalorické vyrobky, které zarudi pouziti
sladidla NutraSweet“. Zakaznici se na takové zbozi ptali v maloobchodech, ty o n¢ zadali
velkoobchody, velkoobchody vyrobce, a vyrobcim nezbylo nic jiného, nez zacit umélé

sladidlo NutraSweet pouzivat.

Obvykle jsou samostatné rozliSovany ndsledujici nastroje komunika¢niho mixu (Cateora,

1990):
= Reklama
= Podpora prodeje
= Osobni prodej
= Public relations

=  Pfimy marketing

Jaké nastroje komunika¢niho mixu lze vyuzit v kontextu vySe uvedenych strategii? Na trzich

organizaci jsou sice vyuzitelné vSechny, kazdy ale s uréitymi omezenimi a jen pro urcity typ
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trhu a s tim souvisejicim typem vyrobku. Dulezité je vysvétlit si omezeni, kterd vznikaji diky

typu trhu na kterém obchod probiha.

Hlavni roli v komunika¢nim mixu na poli trhii organizaci hraji PR a osobni prodej. Na osobni

prodej pak pfimo navazuje pfimy marketing, zaméteny na konkrétni zdkazniky. Z obrazku 5-

3 je patrné rozhodovani firem o zptisobu pouziti marketingové komunikace pro zboZzi

prodavané na trzich organizaci.

aeeeeeen,
- P Q'.\,.. '~.,...
1 ‘e, ‘e, s
R e Osobni
~ .,
o e, ‘e, i
% . 4 P e prodej
~ a Q.'O. § ..O.
z ~ N,
~N \"~.. “'.,
rozpoétu 24
na \..'n, ..'n.
. \".. * LN
marketing ~ oo,
\...'0. ....O,
Reklama &
~N \....h :
+ = ~—
Spotrebni Primyslové
zbozi zbozi
— — — — Podpora prodeje seeunnennns Pyplic Relations

(upraveno podle Smithe, 2000)

Obr. 5-3
Pouziti
komunikacniho
mixu

v zavislosti

na typu

produktu

Firma produkujici ¢i prodavajici primyslové zbozi jako prvni vétSinou investuje do PR. S

pfibyvajicimi procenty investovanymi z celkového rozpoctu do marketingu pfichazi na fadu

osobni prodej, poté podpora prodeje a reklama az na poslednim misté. Oproti tomu na trzich

se spotfebnim zbozim je postup investovani do marketingové komunikace zcela opacny.

Samoziejmé, ze se jednd o zjednodusené schéma, které neplati univerzalné. Zptsoby pouziti

marketingové komunikace zélezi na typu

vyrobku a individudlnim

marketingového feditele, potazmo managementu celé firmy.

rozhodnuti
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5.5.3.3 PR

Public relations jsou vyuzivany predevSim témi firmami, které potiebuji zvysit, ¢i poukazat,
na své renomé. Jak jiz bylo uvedeno, tyka se to firem prodavajicich poradenské sluzby, ale
také firem, snazicich se ziskat statni zakazku. Firmy, které operuji na trzich statnich
organizaci Casto potfebuji byt vefejné znamé. Pokud je jejich ¢innost vefejné prospesna, je
nezbytné dat to obcanliim najevo. Kupni centrum stitnich organizaci samoziejmé¢ rado
rozhodne ve prospéch firmy, kterou ma vetejnost rada. PR se v téchto ptipadech projevuje
sponzoringem ruznych nadaci, neziskovych organizaci, sportovnich ¢i vetejné prospésnych
akci. To dovoluje fidicim pracovnikiim téchto spolecnosti vystupovat vefejné v masovych

mediich (Smith, 2000).

5.5.3.4 Osobni prodej

Bylo zminéno, ze na trzich organizaci funguji velmi tésné dodavatelsko-odbératelské vztahy.
Proto zde jako ideédlni nastroj nachazi uplatnéni osobni prodej. Vzhledem k pfimym
dodévkam v ramci marketingu na trhu organizaci, jednaji nakupci s prodejci osobné, nechodi
jejich vystupovani, zptsoby jednani, odbornost, erudovanost v dané problematice. Velmi
specifickym nastrojem osobniho prodeje jsou pak vystavy a veletrhy, které jsou obvykle
velmi Uzce zaméfeny a jsou uréeny pouze odbornikiim. Zde se pak potkavaji nakupujici
s prodavajicimi, a to ve velmi koncentrované formé. Na pomérné malé plosSe a v kratké dobé

zde zakaznik muize nalézt velké mnozstvi potencialnich dodavatelti (Smith, 2000).

5.5.3.5 Primy marketing

Diky osobnim vazbam mezi dodavateli a odbérateli je velice snadné monitorovat vSechny
soucasné zakazniky a vzhledem k relativné malému poctu i zédkazniky potencialni. Z tohoto
divodu hraje na poli marketingové komunikace, na trzich organizaci, diilezitou roli piimy
marketing. Pfimy marketing umoznuje provadét marketingové akce, kampané, adresné. To
znamena cilit na konkrétni skupinu. Jako nastroj pfimého marketingu jsou vyuzitelné posta,
email, telefon a dal$i. Do urcité miry lze za néstroj pfimého marketingu povazovat i odborna
media, odborné Casopisy. Jedna se vétSinou o ¢asopisy zaméiené na konkrétni typ primyslu a
jejich distribuce byva zajistovana na zéklad¢ ptredplatného. Vydavatel takového casopisu

velmi rad poskytne z4jemcim o ,reklamu® seznam ptedplatiteld. Reklamu v uvozovkach
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proto, Zze v tomto piipadé spada do kategorie pfimého marketingu a o reklamu se v pravém
slova smyslu tedy nejednd. Za pfimy marketing mlize byt povazovano napiiklad i rozesilani
pozvanek na vystavy a veletrhy, spoleCenské akce (zde se v podstaté jedna o kombinaci tzv.

nevefejné PR, zamétfené na konkrétni osoby, s pifimym marketingem).

5.5.4 Cena — kontrakta¢ni mix
Dtivod, pro€ je cena i pies svoji nespornou dulezitost fazena v této praci az na samotny konec

marketingového mixu je, Ze na ni pfimo navazuje dalsi ¢ast této prace.

Jednim z nejvyznamnéjSich nastroji marketingu je cena. Je jedinym prvkem marketingového
mixu produkujicim piijmy, zatimco ostatni produkuji pouze néklady. Pro vétSinu spotiebiteld
je cena mirou hodnoty vyrobku, nebot’ udava jakého mnozstvi penéz se musi vzdat, aby
vyménou ziskali nabizeny produkt. VySe ceny uzce souvisi se stimulaci odbytu. Nizké ceny
obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny luxusniho zbozi
jsou pak symbolem vyjimecnosti a motivuji ty zékazniky, kteti chtéji prezentovat sviij Zivotni
styl, socialni postaveni. Ve spotfebnim marketingu rozeznavame devét zékladnich strategii

ceny, vychazejicich ze vztahu kvalita - cena. Ty jsou teoreticky uplatnitelné i v marketingu

vvvvvv

Zpisob stanovovani ceny se opét bude liSit podle kategorie trhii. Cena je u zemédélskych
produkt v mnoha ptipadech urCovana tzv. minimalni garantovanou cenu, ovSem u komodit,
jejichz trh je relativné zivotaschopny bez vnéjSich zasahi, je vétSinou urcena trhem. Tedy
tim, kolik je odbératel ochoten zaplatit prvovyrobci za jim nabizenou komoditu. Ochota
odbératele je pak uréovana cenou konkurenéniho dodavatele a cenou, kterou je za finalni

produkt ochoten zaplatit koneny spotiebitel.

Armstrong a Kotler (2003) uvadé¢ji devét moznych strategii s ohledem na rizné cenové a

jakostni urovné vyrobku tak, jak je zachycuje tabulka 5-2.
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< Cena >
Vysoka Stredni Nizka
T Vysoka 1.Premiantska 2.Strategie 3.Strategie
strategie vysoké vyborné
hodnoty hodnoty
© < Stredni 4.Strategie 5.Strategie 6.Strategie
'(\; '8 pfedraZovani primérné dobré hodnoty
> S hodnoty
< S Nizka 7.Vydéracska 8.Strategie 9.Strategie Tab. 5-2
strategie faleSné hospodarnosti Devet
hospodarnosti strategii
marketing.
mixu

(Armstrong, Kotler, 2003)

Umist'ovaci strategie 2, 3 a 6 (viz Tab. 5-2) ptfedstavuji zpusoby, jak zautocit na strategie
umisténé na diagondle. Strategie 2 fika: Nas vyrobek je stejn¢ kvalitni jako vyrobek 1, ale je
levnéjsi. Strategie 3 pak tikd totéz, ale nabizi jeSté lepsi cenu. Pokud témto tvrzenim
zakaznici uvefi a neptfedstavuje-li vyrobek 1 prestizni zélezitost, odpada duvod, pro¢ by ho
méli zdkaznici nakupovat. Strategie 4, 7 a 8 pak znamenaji piedrazovani vyrobki vzhledem k
jejich kvalité a zakaznici diky tomu ziskaji o firm¢ negativni minéni (Armstrong, Kotler,

2003).

V oblasti trhil statnich organizaci je situace pon¢kud jind. Na organizace na téchto trzich
plisobici se vztahuje zédkon o vefejné soutézi, stanovujici maximalni cenu pro piimy nakup.
Ta se pohybuje velmi nizko, fddoveé v milionech az desitkach miliéonti korun. Pro rok 2003
konkrétné 5.000.000 az 30.000.000 K¢, podle formy a ¢innosti nakupujici organizace (Zakon
Veiejné zakazky ¢. 40/2004 Sb., v platném znéni - diive Zakon ¢. 199/1994 o zadavani
vefejnych zakéazek). Pro zbozi primyslového charakteru, zejména pak kompletni dodavky
systémt stavebnich i technologickych (nemocnice, Cistirny odpadnich vod apod.), kde se
ceny Casto pohybuji fadove ve stovkach miliont korun, se tak vefejné soutéze stavaji béznym
»prosttedkem® pro zpiisob prodeje zdkaznikovi. Dlvod pro ndkup luxusniho vyrobku zde
mizi, veskeré divody ovliviiujici kupni rozhodnuti jsou zcela pragmatické. Samotna kriteria
vybérovych soutézi jsou velice pfisna a pevné dana. Zbozi musi vzdy odpovidat stanovenym
parametrim a vitézem je vétSinou ten, kdo za stejnou cenu nabidne vic nez konkurent, nebo
za niz§i cenu nabidne to samé. Otazkou pak zistava, jaky je pro zdkaznika rozdil mezi

zbozim kvalitnim a drahym na stran¢ jedné a levnym, na prvni pohled témé&f stejné kvalitnim
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zbozim na strané druhé. Je viibec mozné prodéavat kvalitni, ale drahé, zbozi prostfednictvim

vetejnych soutézi, jejichz hlavnim kritériem je cena?

V oblasti stanoveni nakladovosti technologii jsou v podobnych situacich ve vyspélych
ekonomikéach vyuzivany ptistupy tak zvanych nakladovych metod (napt. Life Cycle Cost,
nebo Cost of Ownership), zohlednujici nejen prvotni pofizovaci nédklady, ale i celkové
,haklady na vlastnictvi“. V podstaté se snazi pomér cena kvalita néjakym zplsobem

objektivizovat.

Ackoliv jsou ndkladové metody vyuzivany v oblasti technicko-technologické, lze je
prezentovat nejen jako zptisob odhadu ¢i kalkulace nakladd, ale také jako hlavni argument
vysvétlujici vysokou prodejni cenu a prenést je tak do oblasti marketingové-obchodni (Kincl

et. al. 2004).
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6 Nakladové metody

Bylo zminéno, ze nakladové metody neuvazuji pouze potizovaci cenu jako hlavni kriterium

ocenéni investice, ale celou fadu sekundéarnich nakladi s investici jako celkem souvisejici.

6.1 Naklady a jejich ¢lenéni

Z finan¢niho hlediska Ize naklady podniku charakterizovat jako penézn¢ vyjadienou spotiebu
vyrobnich faktor ucelné vynalozenych na tvorbu podnikovych vynost, v¢. dalSich nutnych
nakladii spojenych s cCinnosti podniku. Ekonomické pojeti nékladi je ponékud jiné.

Charakterizuje to, co bylo skute¢né ob&tovano — tedy nejen to, co bylo v penézich zaplaceno.

Aby bylo mozné naklady usmérnovat a tim zvySovat hospodarnost, musi se podrobngji ttidit.
Nazory vétSiny autorti na problematiku tfidéni néklada se shoduji. Tiidéni podle stejnych
hledisek uvadéji napt. Synek (1995) ¢i Rosochatecka (2000), ktera vSak piidava jesté dalsi a

to tfidéni podle ¢asového hlediska.

6.1.1 Tridéni nakladu podle druht

vychéazi v podstaté z vyrobnich faktorii a umoziuje vazbu hlavnich plant na dil¢i plany
podniku — je zdkladnim tfidénim v planu nékladt a ve vysledovce podniku. Poskytuje udaje

pro fadu podnikovych rozborti
Za zakladni nakladové druhy se povazuji:
= Spotieba materialu
= Spotieba a pouziti externich praci a sluzeb
= Mzdové a ostatni osobni ndklady
=  QOdpisy HIM a NHIM

* Finan¢ni naklady
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6.1.2 Tridéni nakladu podle ucelu

ma vyznam pro kontrolni ¢innost pfedevSim na urovni vnitropodnikovych ekonomickych
jednotek. Néaklady se obvykle rozé¢leni do SirSiho okruhu vyrobnich a nevyrobnich ¢innosti
(ndklady hlavni vyroby, ndklady pomocné vyroby, ptidruzené vyroby atd.) a v jejich rdmci se
pak ¢leni podle jednotlivych stupiili az jednotlivych operaci. Piehledem takovych nakladi je

pak rozpocet jednotlivych ttvart.
Tyto naklady je mozné délit podle dvou nasledujicich hledisek.

= Naklady jednicové - Obvykle se vztahuji ke konkrétnimu vykonu. Soucésti je pak

stanoveni norem spotieby.

= Naklady rezijni - O nakladech rezijnich hovotime, pokud je nakladovy kol
stanoven na zéklad¢ souhrnnych normativii pro urcité casoveé

obdobi.

6.1.3 TFidéni nakladu podle obratu hodnoty v podniku
= Externi - Jsou to naklady, které maji povahu vnéjSich vstupti, do
podniku ptichdzeji poprvé z vnéjsiho prostredi (napt. odpisy,

spotieba nakoupeného materialu)

= Interni - Jedna se o néklady na spotfebovany meziprodukt vlastni
vyroby. Vznikaji jako dasledek vztaht mezi vnitropodnikovymi

utvary.

6.1.4 Tridéni nakladu podle kalkula¢nich polozek
vychédzi z moznosti vyjadfit jednotlivé slozky nakladi na jednotku kalkulovaného vykonu.

Lze rozlisit naklady:
=  Pfimé - Takové, které 1ze na kalkulaéni jednici pfimo urcit a pfiradit.

= Nepiimé - Naklady, které jsou spolec¢né pro vice kalkulacnich jednic.
Jedna se o takové ndklady, které zajist'uji pribéh vyrobniho

procesu podniku v SirSich souvislostech.
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Ptifazovani nepifimych nakladi ke kalkulaénim jednicim se provadi podle rozvrhové
zéakladny, ktera vyjadfuje pomér, v jakém se nepifimé naklady rozpocitavaji na jednotlivé

vykony. Rozvrhova zékladna muze byt vyjadiena bud’ pené¢znimi veli¢inami (pfimé mzdy,

LCC jako nastroj marketingové komunikace na trzich Vodovodu a kanalizaci

piimé néklady), nebo naturdlnimi velicinami (Cas, hmotnost atd.).

Konkrétni uspofadani nakladd podle kalkula¢niho

nazyvano kalkula¢nim vzorcem (viz. tabulka 6-1).

Clenéni, tedy pfimych a nepiimych, je

Prodejni | Uplné
cena vlastni
naklady
vykonu

Vlastni
naklady
vykonu

Vlastni
naklady
vyroby

Primy materiél

Primé mzdy

Ostatni pfimé naklady
Polotovary vlastni vyroby
Viyrobni reZie

Zasobovaci rezie
Spravni reZie

Odbytové naklady

O PN A WD

Zisk (ztrata)

(Synek, 1995)

6.1.5 Tridéni nakladu podle mista vzniku a odpovédnosti za jejich vznik

je zakladem pro rozdéleni nékladi podle vnitropodnikovych utvari, kdy se vychazi z
predpokladii, Ze je ticelné vyteSena strukturdlni organizace podniku. Vnitropodnikové utvary,
k nimz se ptifazuji naklady podle mista vzniku a odpovédnosti, se nazyvaji stfediska. Aby

mohlo dochézet k hodnoceni stfediska z pohledu pIlnéni nakladovych ukold, musi byt splnény

nasledujici predpoklady:

= Stredisko musi byt stanoveno tak, aby obsahovalo uzavienou ¢innost (technologicky

proces), a tim bylo mozné zmé¢fit jeho ndklady

=  Musime byt schopni identifikace dil€ich vykona, které tyto Gtvary predavaji jinym

vnitropodnikovym utvarim

= Dil¢i vykony ocenime pomoci vnitropodnikovych cen

A

Tab. 6-1
Kalkulacni
vzorec
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Z nasledujiciho schématu (obr. 6-1) je patrny vzdjemny vztah mezi tfidénim ndklada podle

druht, kalkula¢nich polozek a mista vzniku.

Nakladové

\| Materidl Mzdy Ostatni
druhy naklady
E el
i v M \4
! Jednicové naklady Rezijni naklady
' | -
E be
. E v A v stredisek v v v 85t2h6;;ezi
Kalkulacni | ) Strediskové druhovym,
e '| Naklady na vyrobek Fedisk kalkulaénim a
tridéni ! se stredisky naklady stfediskovym
| — =L tfidénim
| nakladd

(Synek et. al., 2000)

6.1.6 Tridéni nakladu podle vztahu k produkci
je zalozeno na zavislosti nakladii na zménach v objemu vyroby. Podle této zavislosti jsou

rozliSovany dva typy nakladi
= Variabilni

Jedna se o naklady, které se méni se zménami v objemu vyroby, n€kolika moznymi

zpusoby:

= Proporcionaln¢ — jejich rust je linearni, rostou tedy stejné rychle a jejich

podil ptipadajici na jednotku produkce je konstantni

= Nadproporcionalné — jejich riist je progresivni, rostou rychleji nez objem

produkece, jejich podil ptipadajici na jednotku produkce se zvySuje

= Podproporcionalné — jejich rast je degresivni, rostou pomaleji nez objem

produkce, jejich prumérny podil na jednotku produkce klesa
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= SmiSen¢ — jejich rust je degresivné-progresivni, pii zvySovani objemu

produkce se tak postupné projevi vSechny tfi vySe zminéné typy ristu
* Fixni

Zustavaji na stejné vysi bez ohledu na ménici se objem vyroby. Zméni se — a to
skokem — az pti zmén¢ vyrobni kapacity. Jedna se zpravidla o ndklady urené k

zajisténi vyrobniho procesu

Pribéhy nakladovych kiivek pro jednotlivé typy nakladt z hlediska vztahu k objemu

produkce zobrazuje obrazek 6-2.

nadproporcionalni naklady

Celkové
naklad N
y smisené néklady
proporcionalni naklady
podproporcionalni naklady
Obr. 6-2
Nakladové
fixni nakl kfivky pro
. ady Jednotlivé
typy
0 nakladd
. . Z hlediska
Objem vyroby vztahu
k objemu
produkce

(Synek et. al., 2000)

Roztiidéni nakladii na fixni a variabilni umoznuje 1épe postihnut moznosti snizovani naklada
a zvySovani hospodéarnosti. RozSifovanim vyroby v rdmci neménnych fixnich nakladii se

snizuji jednotkové naklady.
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6.1.7 Tridéni nakladu podle ¢asového hlediska

je specifické zejména pro zemédelskou vyrobu, kde rozliSujeme tyto typy nakladi:

= Naklady minulych let Naklady vynalozené v minulém roce na

vyrobu tohoto roku (napf. piiprava pudy)

= Naklady bézného roku Néklady vynalozené v daném kalendainim

roce

= Naklady na sklizeni v piistim roce  Jsou evidovany v béZném roce, aby mohly byt
zahrnuty v pfistim roce do vlastnich nékladl jako

naklady minulych let.

6.1.8 Tridéni nékladd podle periodicity vynalozeni®
Primarnim hlediskem pro rozliSeni ndkladt bude v ramci této prace déleni nakladt podle

periodicity jejich vynaloZeni (Barringer, 2001):

= Investi¢ni naklady Jednorazové vynalozené naklady

na nakup (opatfeni si) investice

= Provozni néklady Opakované vynakladané naklady na provoz
investice, vynakladané v priibéhu Zivotniho cyklu

investice

? Zatimco ostatni zde uvadéné pohledy na t¥idéni naklad@ jsou dtileZité zejména z pohledu controllingového
(podle tcelu, podle obratu hodnoty v podniku, podle kalkulaénich polozek, podle mista vzniku a odpovédnosti
za jejich vznik), ekonomického (podle vztahu k produkei) a Gcetniho (podle druhti, podle casového hlediska), je
ttidéni nakladii podle periodicity jejich vynalozeni dulezité zejména z hlediska rozhodovani o nakupu, ma proto
nejvetsi vztah k produktu. Dilezitost ve vztahu k produktu se logicky, vzhledem k néstrojim marketingového
mixu, odrazi v pohledu na cenu a je proto nezbytné toto tfidéni vnimat jako dulezité vzhledem k samotnému

marketingu.
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6.2 CoO - naklady na viastnictvi

Koncept CoO vychazi z Gvahy, Ze ndkladem na vykon, ktery je od primyslového zbozi -
nazyvejme ho zafizeni, poZadovan, neni jen jeho pofizovaci cena, ale i ostatni naklady

souvisejici s jeho zivotnim cyklem.

Da Silva (1997) navrhuje pouzit nasledujici vzorec :

F$+0O%
S LxTxYtxU

Kde:

CoO=Cost of Ownership

F$= fixni naklady

O$= provozni naklady
L = Zivotnost

T = produkce

Yt = ucinnost produkce
U=utilizace (vyuziti)

Zatimco prvni ¢ast vzorce (Citatel) bude vyjadiena financné, naklady se vzdy vztahuji k

zivotnosti zafizeni, druha ¢éast (jmenovatel) bude vyjadiena jako bezrozmérnd hodnota.

fv v

Utilizace (vyuziti) je pak obvykle vyjadifena jako procento celkové doby, po kterou mohlo

byt zatizeni teoreticky v provozu. Zékladni vzorec pro vypocet utilizace je nasledujici:

S
U=1-(SM+USM+A + 4 )

Kde:

U = utilizace

SM = planované opravy
USM = neplanované opravy
A = asistence

S = nevyuzity Cas

H = planovany ¢as chodu
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6.3 LCC — naklady na zivotni cyklus

Obecné lze tici, ze se LCC skladaji ze dvou typt nakladd. Barringer (1998) oznacuje déleni
LCC za tzv. ,,LCC tree” a naklady dale déli na Acquisition Costs (pofizovaci naklady) a

Sustaining Costs (udrzovaci naklady), které jsou nejcastéji uvadény v ro¢nim objemu.

Jedna se o obecné rozdéleni nadkladi v ramci LCC. Konkrétni typy nakladil se vSak budou
vzdy lisit v zavislosti na odvétvi, v ramcei kterého je investice pofizovana, asto i na konkrétni
investici. Pro urcity typ investice jsou nékteré typy ndklada relevantni, jiné nikoliv. LCC

jsou kalkulovany jako:

LCC=Cp+ Csoem

Kde:

m = doba zivotnosti

C p = potizovaci naklady

C s = udrZovaci naklady za jednotku zivotnosti (nédklady na Vyfazeni z provozu jsou zahrnuty

jako 1/m)

Ponékud sofistikovanéj$i zobrazeni vysledku LCC je zaloZeno na metodé¢ Cisté soucasné
hodnoty (Kincl et. al.,, 2004). Podstatny rozdil ovSem tkvi v nahrazeni ¢istého vynosu
z investice v jednotlivych obdobich Zivotnosti cCistym ndkladem na investici. Pro
zjednoduseni lze samoziejmé uvazovat Cisty néklad jako zaporny vynos. I vlastni vysledek
CSH bude pak zaporny. Logické je, ze vyhodn&jsi z hlediska investic bude takovy projekt,

jehoz CSH bude vyssi, tedy ,,méné zaporna®. Vypodet pak bude vypadat nasledovné:

m -
CN ,
EsH=2 ——— -I
n=1 (1+’)n

Kde:

m = doba zivotnosti

CN, = &isty naklad na investici v jednotlivych letech

1 = pozadovana/piedpokladana urokova sazba

I = pocate¢ni investovany kapital, v nasem piipadé¢ potizovaci ndklady ( C i)
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Konkrétni naklady, které je nezbytné v ptipadé ndkladovych metod do kalkulace zahrnout,
budou identifikovany v ramci kapitoly 9.2. - Navrh parametri nakladovych metod

relevantnich ve vztahu k ¢erpacim systémum.

6.4 Nakladové metody - shrnuti

Veskeré nastroje maji pro jejich uzivatele smysl a jsou uspéSné pravé tehdy, je-li
minimalizovan ndklad na né za souCasné maximalizace jejich pfinosu. Tento pfistup byva

také oznaCovan jako tzv. Value-for-Money, nebo-li hodnota za penize (Kincl, 2006).

Primarnim nékladem na pouziti ndkladovych metod jako marketingového nastroje je zejména
cas straveny ptipravou kalkulace a vlastni prezentaci vysledku zdkaznikovi. Méné& nakladny

je tedy ten koncept, jehoz vypocet a vysvétleni zdkaznikovi trvaji krats$i ¢asovy tsek.

Z hlediska maximalizace pfinosu ndkladového konceptu je pak hledan takovy, kterym jsou
potencialni uzivatelé ochotni nahradit pofizovaci cenu, jako jedno z hlavnich kritérii
vefejnych soutézi. Pokud jsou ochotni pouzit tu metodu, jejiz kalkulace a zéaroven i
prezentace jsou pro nabizejici firmu snazsi, tedy méné nakladné, splituje tato metoda

pozadavky efektivniho vyuziti marketingového nastroje.

Kalkulace kazdé z obou uvedenych nakladovych metod (LCC i1 CoO) zahrnuje jinou miru

detailu a slozitost jejich kalkulace se proto lisi.
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CILE PRACE A ZVOLENA METODIKA
ZPRACOVANI
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7 Cile prace
Cile této prace je mozné rozd¢lit na cil primarni a cile sekundarni.

7.1 Primarni cil

Primarnim cilem je na zdklad¢ transferu znalosti ztechnologické oblasti do oblasti
marketingu/obchodu navrhnout implementaci ndkladovych metod jako vhodného ndstroje
marketingové komunikace objektivizujiciho pomér cena/vykon na trzich organizaci,

konkrétné pak na trzich Vodovodi a kanalizaci.

Dosazeni primarniho cile bude splnéno v momenté¢ dosazeni vSech sekundarnich cili.

7.2 Sekundarni cile

Jedna se o nasledujici dil¢i cile:
= Definovani trht VaK zhlediska nakladovych metod (stanoveni parametrii

charakteristickych pro ndkladové metody na trzich VaK)
= Nalezeni optimalni ndkladové metody pro tyto trhy

= Navrzeni metodiky implementace ndkladovych metod jako nastroje marketingové

komunikace

7.3 Prinos prace

Hlavnim pifinosem této prace je transfer znalosti z Cisté technicko-technologického prostredi
do prostiedi marketingu. Marketing jako véda je tak obohacen o prodejni koncepty, které
mifi do oblasti Ceny - kontraktacniho mixu (kapitola 5.5.4.) a které kromé samotného
rozvoje marketingu na primyslovych trzich znamenaji také prakticky prinos pro ty
firmy, které jsou schopny nakladové metody implementovat do praxe, coz autor doklada

v kapitole 12 Ovéfeni metodiky implementace v praxi — pitipadova studie
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8 Zvolena metodika zpracovani

Metodiku lze opét rozdelit do dvou Casti, Casti reSersni a cCasti aplikacni. Pro snazsi

porozuméni jsou metodiky obou ¢asti sestaveny do tabulek.

8.1 Metodika resersni ¢casti prace

ReSerSni Cast se zabyva tfemi oblastmi a to problematikou VaK trhid, problematikou
marketingu na trzich organizaci a problematikou nakladovych metod. ReSersni ¢ast byla

vypracovana s vyuzitim nasledujiciho metodického postupu.

Cil Oblast reserSe | Pouzité techniky / Zdroje
1. Ziskat Trhy VaK Shér a nasledna analyza sekundarnich dat. Zdroje:
teoreticky * Odborné publikace*
prehled * Nestandardizované rozhovory s odborniky z praxe’
nezbytny ® Praktické zkusenosti autora®
’z) r(;acova'ni Marketing na trzich Shér a nasledna analyza sekundarnich dat. Zdroje:
d’?se,ta &ni organizaci = Odborné pup/ikace
préace ® Nestandardizované rozhovory s odborniky z praxe
® Praktické zkuSenosti autora
Nakladové metody Sbér a nasledna analyza sekundarnich dat.
Materialy zabyvajici se touto oblasti jsou vzhledem k utajovani
know-how v pramyslu jen velmi obtizné dostupné. Jedna se Tab. 8,'7
vétsinou o interni materialy, buletiny a priruéky firem, tento Metodika
pfistup aplikujicich. resersni
casti
prace

* Na zakladé oblasti, ze(ve) které je nezbytné ziskat informace, jsou vzdy voleny konkrétni publikace/materialy,

a to s ohledem na cil dané analyzy.

> Jsou opakem standardizovanych. Tazatel klade kazdou nasledujici otazku az na zakladé pfedchozi odpovédi

dotazovaného podle obecného planu, avsak bez pouziti pevného potadi a zcela shodné formulace otazek.

% Autor pracoval 3est let v oblasti vodniho hospodaistvi, ve spole¢nosti zabyvajici se technologickymi
dodavkami pro trhy VakK, na pozicich saless assistant, marketing manager a posledni tfi roky pak na pozici
marketing direktor. V soucasné dob¢ plisobi ¢tvrtym rokem v oblasti manazerského poradenstvi, kde vedl celou
fadu projektt z oblasti fizeni a nastavovani marketingovych a obchodnich procest a zarovei projektd v oblasti

controllingu a nakladového reportingu.
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8.2 Metodika praktické ¢asti prace — navrh implementace

Metodika aplikacni ¢asti prace vychazi z predpokladu postupného dosahovani jednotlivych

sekundarnich cild. Pro dosazeni kazdého sekundarniho cile byl navrzen vlastni metodicky

postup.

Cil Oblast Pouzité techniky / Zdroje

1. Definovat Identifikace trhi Shér a analyza sekundarnich dat. Zdroje:

VaK trhy VakK. * QOdborné publikace
Z hlediska Deskripce procesti | w  |nterni materiély firem
nakladovych | probihajicich na » Nestandardizované rozhovory s odborniky z praxe
metod trzich VaK.
NavrzZeni Spojeni indukce a dedukce, vyuZivajici vySe ziskanych a
konkrétnich analyzovanych dat a praktickych zkusenosti autora.
parametrt pro
nakladové metody
na trzich VaK.

2. Nalézt Testovani slozZitosti | Kvalitativni vyzkum — prostrednictvim focus groups, a kombinace
optimalni aplikace cileného pisemného dotaznikového Setreni v misté konani focus
nakladové Jjednotlivych metod. | groups. Uéastnici Focus Groups/respondenti jsou voleni na
metody pro zakladé jejich role v obchodnim procesu na strané prodejce s ve
tyto trhy vztahu k procesu tvorby nab/’dky7.

Vyzkum zaméfeny | Kvalitativni vyzkum - prostfednictvim focus groups® a

na vnimani rozdilu | kombinace cileného pisemného dotaznikového etreni® v misté
mezi nékladovymi konani focus groups. Uéastnici Focus Groups/respondenti jsou
metodami voleni na zakladé jejich role v kupnim procesu na trzich VaK (viz.
odbornou 3.2.2.5)

verejnosti

7 Jedna se tedy o skupinou potencialnich uzivatelti nakladovych metod na strané prodejce na trzich Vak,

¥ Focus Group je metoda vyuzivana pro kvalitativni testovani. Vyuziva shromazdéni skupiny cca osmi az
dvanacti respondentll a byva sloZena z konkrétnich ucastnikii na zaklad¢ volby Tazatele. Jedna se tedy obvykle
o koncentrovany vzorek cilovych skupin testovaného konceptu. Tato metoda je velmi Casto vyuzivana pti
testovani napi. reklam, novych vyrobk, ¢i inovovanych postupt. Jelikoz jsou vSak ziskavany informace pouze
u ¢asti jednotek zakladniho souboru, je tfeba mit vzdy na paméti, ze takto ziskané idaje jsou zatizeny tzv.

vybérovou chybou (chybou odhadu).

? Standardni pisemné dotazovani spo&iva v tom, Ze respondent sam pisemné odpovi na otazky v dotazniku.
Vyhody spocivaji v tom, Ze je tato technika sbéru dat levnéjsi, nedochazi k nezadoucimu ovlivnéni piisobenim
osoby tazatele respondent si sam urci dobu, ktera mu vyhovuje pro zodpovézeni otazek. Nevyhodami jsou nizsi
navratnost neZ u osobniho dotazovani, moznost rozmysleni si odpovédi nedovoluje zachytit Casto velmi
spontanni odpovédi, neni mozna kontrola, kdo skute¢né dotaznik vyplnil a nejsou pod kontrolou podminky, za
kterych je dotaznik vyplnovan. Cilené dotazovani v misté konani Focus Group sice neumozni dotazovanému
aby si urcil dobu, kterd mu pro zodpoveézeni otdzek vyhovuje, tazatel vSak vi, zZe respondent odpovidal sam a

navratnost dotazovani je 100%.
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Cil Oblast Pouzité techniky / Zdroje
2. Nalézt Viyhodnoceni obou | Analyza ziskanych Gdaji - vyuZiti statistickych metod, které
optimalni vyzkumd, volba poskytuji co nejjednodussi, a zaroveri nejpresnéjsi informace o
nakladové optimalni provedeném Setreni'®. Statistické Zpracovani dat do prehledné
metody pro nakladové metody. | formy bylo s vyuZitim programu SPss”.
tyto trhy
3. Navrhnout Navrh kalkulace Spojeni indukce a dedukce, vyuZivajici vySe ziskanych a
metodiku zvolené metody. analyzovanych dat.
implementace | Navrh zptsobu Paralelni implementace navrhu v praxi a nasledné otestovani
optimalni vyuZiti vysledki pfinosu.
nékladové provedené
metody jako nakladové
marketingo- kalkulace.
vého nastroje | Identifikace
marketingovych
aktivit nezbytnych
pro aplikaci zvolené
(optimalni)

nakladové metody.

Navrh zptsobu
prezentace
vysledkt nakladové
kalkulace

v zavislosti na
procesech
probihajicich na
trzich VaK (viz. cil

1.).

DoloZeni realnosti
metodiky
implementace na
konkrétnim prikladu
pouZiti nakladové
metodiky

v marketingu na
trzich VaK.

10 ¥ . . r1 v . . , L IO . . v r
Kromé samotné deskripce vybérového souboru se jedna zejména o zkoumani zavislosti mezi dvéma nebo vice

kvalitativnimi znaky, kdy se hovofi o tzv. asociaci. Termin asociace byva vétSinou pouzivan pro zavislost

kvalitativnich znaku alternativnich (nabyvaji pouze dvou obmén). U kvalitativnich znakd mnoznych se pouziva

termin kontingence. Pro méfeni kontingence dvou znakil se pouziva koeficient primérné ctvercové kontingence,

miize byt také pouzit koeficient kontingence zavedeny A. A. Cuprovem. Vzhledem k tomu, Ze zavislost je

zkoumana na datech, ktera byla pofizena vyb&rovym zplisobem, je podstatné nejen zjistit, zda se jedna o zavislé

znaky a zda lze ziskané vysledky zobecnit na zakladni soubor. Bylo proto pouZito ” testu piip. Fischerova

testu.

' SPSS je univerzalni statisticky program pro zpracovani datovych soubort a datovych bazi, pro analyzu dat. Je

vhodny jak pro rutinni a opakovanou praci se soubory dat v ndvaznosti na informacni systémy, tak pro

individudlni pfistup. Poskytuje jednoduché tabelace a grafy i postupy pro profesionalni analyzu dat. Modularni

charakter umoznuje sestavit systém podle potieb uzivatele. Je pouzitelny s plnou funkcénosti pro statistické

modelovani i popis, OLAP i data mining.

Tab. 8-2
Metodika
praktické
casti
prace
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VYSLEDKY PRACE
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9 Trhy VaK z hlediska nakladovych metod

Aby bylo mozné stanovit, které konkrétni ndklady (parametry) jsou relevantni pro pouziti
nakladovych metod na téchto trzich, je nezbytné popsat procesy, které na téchto trzich
probihaji, urcit priméarni proces a v jeho ramci identifikovat zastupny (zakladni) produkt pro

trhy VakK.

9.1 Vybér zastupného produktu na trzich VaK

Pro pochopeni procesti na trzich VaK je nezbytna alespoii hruba znalost konkrétnich ¢innosti,
které vykonavaji majitelé a provozovatelé VaK infrastruktury, protoze praveé tyto dva
subjekty jsou pro dodavatele VaK trhli primarnim zakaznikem (viz. 3.2.1. Subjekty trhti
VakK).

Jedna se o nasledujici procesy:

* Rozvoj a udrzbu infrastruktury — tento proces je ovliviiovan zejména potiebou
obyvatelstva (souvisejici s rozvojem obyvanych a vyuzivanych tzemi) a schopnosti
mayjitele infrastruktury zajistit potfebnou vysi investi¢nich prostiedkli pro rozvoj

infrastruktury

* Odkanalizovani Gzemi — tento proces je ovliviiovan zejména stavem kanalizace a
pieCerpavacich stanic

= (Cisténi odpadnich vod — tento proces ovliviiuje zejména stav COV, souvisejiciho
recipientu a kanalizace

= Zasobovani pitnou vodou — tento proces je ovliviiovan zejména stavem paterni

vodovodni sité, vodojemil a vodovodnich nadrzi

V ramci téchto hlavnich procest probiha celd fada sub-procest, vytvarejicich pfimy trh pro
dodavatele staveb, technologii a sluzeb.

Dominantnim sub-procesem probihajicim v rdmci vySe zminénych procest je cerpani
pitnych / odpadnich vod (Blaha, Brada, 1997) Vzhledem k zapojeni Cerpacich systémt jak ve

vlastni vodohospodarské infrastruktuie (investicni ndklady), tak ad-hoc pii provozu této
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infrastruktury (provozni néklady), jsou ndklady na cCerpaci systémy jednim z primarnich
nakladii VaK a pfimo tak ovliviuji cenu ndjemneho a cenu vodného a stocného (Bakhos,

2001).

Z toho davodu jsou Ccerpaci systéemy povazovany za zakladni stavebni kdémen
technologickych dodavek pro trhy VaK a jsou proto vhodnym zastupnym produktem pro

testovani nakladovych metod jako marketingového néstroje na trzich VaK.

9.2 Navrh parametri nakladovych metod relevantnich ve vztahu k
cerpacim systémum

Ackoli se Cerpadla na trhu nabizeji jako samostatné stroje, pracuji vZzdy jako soucast systému.
Zakladnim hlediskem pii ndkupu Cerpaciho systému neni kupni cena, nybrz souhrn veskerych
nakladl na systém béhem celé doby jeho Zivotnosti. Pfili§ Casto je ndkup Cerpadel zaloZen na
potizovaci cené. AvSak pfi energeticky intenzivni aplikaci, mize dvouprocentni narast
ucinnosti vice nez vynahradit ptivodni naklady spojené s koupi. Pfi zdokonaleni Cerpaciho
systétmu se Casto prehlédne priilezitost uSetfit penize: Cerpaci systémy na celém svéte
spotiebuji témeét 20 % celkové energie; v nékterych priimyslovych provozech pifipadd na
cerpani 25 -50 % spotieby energie. Jestlize vlastnik diikladné porozumi celému komplexu
procesu Cerpani a moznostem jeho ovliviiovani, miize vyrazné uSetiit energii i naklady na

provoz a udrzbu. Obr. ¢.9 - 1 zachycuje obvyklé rozd€leni nejdulezitéjSich nakladi pro

sttedné velké Cerpaci systémy, tak jak je uvadéji Hydraulic Institute a Europump.

W Naklady na udrzbu — 33%
Porizovaci naklady — 15%
Naklady na energii — 40%

Ostatni néklady — 12%  opr.9- 1
Néklady
stfedné
velkych
Cerpacich
systému

(Kolektiv autort, 2001)
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Ve vétsing pripadl je spotfeba energie dominantni slozku celkovych nakladd spojenych
s provozem cerpacich systémi, zejména u cerpadel provozovanych po vice nez 2.000 hodin
rocné. U instalaci snizSim poctem hodin provozu pievazuje udrzba v piipade, Ze je

zanedbavana pak necekané prostoje a vypadky ve vyrobé.

Nejobtiznéjsi je odhadnout nédklady na udrzbu. Nevime totiz, jak dlouho zafizeni vydrZi nebo,
jak Casto se béhem svého "Zivota" (u Cerpadel obvykle 20 let) poroucha. Vyrobce to velmi
tézko urci, nebot tyto skute¢nosti zavisi na zptisobu pouziti stroje a na tom, v jakém misté
vykonové kiivky se provozuje. Moznym zpiisobem podchyceni téchto nakladu jsou servisni
smlouvy, kde se cena za udrzbu stanovi od samého pocatku pausalni sazbou. Pfedpokladem
je ovSem to, Ze strana nesouci riziko ma aspon ¢astecny vliv na to, jak je systém provozovan.
navrh systému. To znamend vzit v uvahu vzajemné plsobeni Cerpadla a zbyvajici Casti
systétmu a vypocitat provozni pracovni bod (body). VSechny cerpaci systémy zahrnuji
¢erpadlo, pohon, potrubi a fizeni provozu, piicemz kazdy z téchto prvki se posuzuje zvIast.
Ke stanoveni pozadovaného vykonu Cerpadla je tieba vypocitat charakteristiky potrubniho
systému. Bez ohledu na typ zakoupeného cerpadla je provoz vzdy levnéjsi, byl-li systém

navrzen k provozu optimalnim zpiisobem.

9.2.1 Konkrétni naklady ovliviujici naklady na Zivotni cyklus cerpaciho
systému

Aby bylo mozné otestovat slozitost obou nakladovych metod, je nezbytné nejprve piesné
identifikovat naklady, které se samoziejme podle aplikace a typu zatizeni liSi. Nize jsou proto

popsany naklady, které byly ve vztahu k ¢erpacim systémim identifikovany jako relevantni.

V ramci vyzkumu (jeho vysledky viz. Hodan, V., Kincl, J., Strandberg, T., 2001), ktery autor
provedl spolecné s Ing. Vaclavem Hodaném, technickym feditelem firmy
LK pumpservice s. r. o., vySlo najevo, Ze ve vodnim hospodaistvi, v oblasti Cerpacich
systémd, je podle provozovatelli kromé potizovacich ndkladd (C ic) nezbytné brat zietel
zejména na nékteré dalsi, které se vyrazné 1ii v zavislosti na kvalité pofizované investice.

Jedna se o nésledujici naklady:
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= ndklady na instalaci a zprovoznéni — C in
* ndklady na energii—Ce

= provozni nédklady — C o

= ndklady na udrzbu a opravy — C m

= ndklady na prostoj, ztratu vyroby — C s

= ndklady na Zivotni prostfedi — C env

= ndklady na likvidaci — C d

Celkové néklady (TC) pak Ize tedy vyjadrit jako:

TC:Cic"' Cin+ Ce +Co+ Cm +Cs+ Cenv+ Cd

V kapitolach 9.2.1.1. az 9.2.1.8 jsou podrobnéji vysvétleny jednotlivé typy ndkladl pro oblast

Cerpacich systémi.

9.2.1.1 Pofizovaci naklady - C ic

Projektant musi stanovit zasadni ndvrh Cerpaciho systému. Cim men$i pramér potrubi a
spojek, tim niz8i naklady na jejich dodavku a instalaci; nicméné pouziti menSich pramért
pohonnou jednotku. Mensi potrubi na vtokové strané Cerpadla navic snizuje NPSHA, (Net
Positive Suction Head Available) vysledkem je ¢asto potieba cerpadla vétsiho, pomalejSiho a
drazsiho.

Rozhodnuti u¢inéna béhem projektovani mohou ovlivnit pofizovaci investicni vydaje. Velmi
dualezita je volba kvality vybraného zatizeni. Existuji materialy odolné vici opotiebeni, stroje
s t¢z§imi lozisky a tésnénim nebo draz$im ovladanim. To vSe ovlivni Zivotnost Cerpadla.
Volbou urcitého zafizeni/materidlu muzeme zvysit pofizovaci ndklady, avSak snizit

CoO/LCC.
Poftizovaci naklady tedy zahrnuji:

= projekt (navrh, vykresy apod. )

= zkousky, prohlidka
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= inventuru ndhradnich dili
= vypsani soutéze
= pomocné zafizeni pro chlazeni (je-1i nezbytné)

= vyfizeni dodavky

9.2.1.2 Naklady na instalaci a zprovoznéni - C in

Cerpaci systém miize instalovat dodavatel zatizeni, smluvni partner nebo technici uzivatele;
volba zavisi na n¢kolika ¢initelich, kterymi jsou: potfebna dovednost, naradi a zatizeni nutné
ke kompletni instalaci; poZzadavky smluvniho partnera; pravidla platna pro praci na stavenisti;
dosazitelnost Skolenych technikli. Pracovnici podniku nebo smluvniho partnera by méli
koordinovat dohled nad staveni§ttm s dodavatelem. Instalacni pokyny je tfeba peclive
dodrzovat. Dulezitou soucasti uspé€sné instalace a zprovoznéni je vycvik budouci obsluhy
zafizeni.

Zprovoznéni vyzaduje vénovat zvySenou pozornost pokyniim vyrobce zafizeni, tykajicim se
spusténi a ¢innosti. Podle tabulky udajii vyrobce je tfeba provéfit, zda systém pracuje v ramci

stanovenych parametrt.
Naklady na instalaci a zprovoznéni zahrnuji:

= zaklady (pfiprava, betonaiské prace, vyztuzeni)
= pfipojeni pomocného a ptidavného zatizeni

= usazeni aupevnéni zafizeni na zéklad

= proplachovani systému, ptivod vody

= pfipojeni provozniho potrubi

= spuSténi

= elektrické pfipojeni

= vycvik
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9.2.1.3 Néaklady na energii - C e

Spotfeba energie je ¢asto jednou z vyznamnych slozek nakladii a mize dominovat CoO /
LCC - zejména pracuji-li Cerpadla vice nez 2000 hodin rocné. Spotieba energie se vypocita
nejprve shroméazdénim udaji z vystupu systému. Je-li vystup staly (alespoii pfevazné), je
vypocet snadny. Pokud se vystup v ¢ase méni, musime zavést Casovy vzorec. Vytvorime jej
pomoci grafu vystupu v priubéhu Casu za operacni cyklus, tedy za hodinu, den, tyden, mésic

nebo rok.

Projektant potiebuje ziskat odd€len¢ udaje o vykonu kazdého uvazovaného cCerpaciho
systému ve vztahu k vystupu. Vykon Ize méfit pomoci celkové ucinnosti Cerpaci jednotky
nebo energie pouzité systémem pfi rdznych Grovnich vystupu. Spotfebu energie ovlivni vybér
a pouziti pohonné jednotky. Mnohem vice elektrického proudu napi. vyzaduje pohon
erpadla pneumatickym motorem (v porovnani s elektromotorem). Cast pouZité energie navic

nezavisi na vystupu.

Tak napf. fidici systém sledujici zmény vystupu mize sam vytvaret stalé energetické zatizeni,
zatimco elektromotor s frekvenénim meéni¢em spotiebuje pii rizném provoznim nastaveni
rizné mnozstvi energie. Ovladani pomoci Skrtici klapky, odpousténi tlaku nebo obtoku snizi
provozni ucinnost a zvysi spottebu energie. Celkovou spotiebu energie v podniku a spotiebu
cerpaciho systému je vhodné zakreslit do tychz ¢asovych soutadnic. Prostor pod kiivkou pro
Cerpaci systém pak ukéaze celkovou energii pohlcenou systémem a odpovidajici zvolenému
provoznimu cyklu. Vysledek bude uveden v kWh. Pti odliSnych nakladech na energii pfi

riznych Grovnich zatizeni je tfeba zkoumat plochy odpovidajici témto Grovnim.

Jakmile je stanovena vySe poplatkl za doddvanou energii, je mozné zjistit celkovou cenu za
kazdé obdobi. Uplné naklady na spotiebovanou energii lze pak stanovit pro kazdy zkoumany

systém.

Konecné je nezbytné do nakladii zahrnout rovnéz energetickou a materidlovou spotiebu
pomocnych sluzeb. Jde o chladici a topné obvody, proplachovaci vedeni apod. Casto se nelisi
podle jednotlivych systému, av§ak mize je ovlivnit volba materidlu nebo konstrukce tésnéni.
Priklad: do nakladu na provoz chladiciho obvodu musime zahrnout ndklady na vodu,
pridavné Cerpadlo, filtraci, cirkulaci a odvod/rozptyleni tepla; ndklady na likvidaci jsou

uvedeny jinde.
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9.2.1.4 Provozni néaklady - C o

Predstavuji vydaje na praci spojenou s provozem Cerpaciho systému. Jejich vySe mlze byt
velmi riznd a zavisi na Uplnosti a vykonu systému. Tak napiiklad Cerpadlo s rizikovym
vykonem mize vyzadovat denni kontrolu nebezpecnych emisi, provozni spolehlivosti
provozu v ramci stanovenych parametrii. Naproti tomu u plné automatického nerizikového
systému staci velmi omezeny dohled. Pravidelné sledovani funkce Cerpaciho systému muze
obsluhu upozornit na mozné ztraty ve vykonu systému. K ukazatelim vykonu nalezi zmény

vibraci, narazové pulsy, teplota, hluk, spotieba energie, rychlost proudéni a tlak.

9.2.1.5 Néklady na udrzbu a opravy - Cm

Vyrobce vzdy doporuci uzivateli Cetnost a rozsah béznych ukonti udrzby. Néklady na ni
zavisi na dob¢ a Cetnosti servisnich ukont a na nakladech na material. Projekt miize tyto
naklady ovlivnit volbou pouzitého materialu a prvkl a obtiznosti pfistupu k zafizeni. Program
udrzby muze stanovit bud’ méné cCasté, avSak zdsadni opravy, nebo servis Castéjsi, ale
jednodussi. Hlavni Cinnosti Casto vyzaduji piemisténi Cerpadla do dilny. Bé&hem
nepfitomnosti Cerpadla dochazi ke ztratdm vyroby nebo pfibudou ndklady na docasné
nahradni Cerpadlo. Tyto naklady 1ze minimalizovat nacasovanim generalni prohlidky na dobu
kazdoro¢ni provozni piestavky nebo zmény vyrobniho procesu. Generalni oprava znamena
"Cerpaci jednotku nelze opravit na misté", zatimco pii bézné udrzbé plati "Cerpaci jednotku
1ze opravit na misté". Nutné je zvazit naklady na udrzbu a servis, zejména tam, kde je tieba

tyto sluzby zajistit dalsi smlouvou a nebo je-li nutné objednat nahradni dily .

Néklady na kazdy ukon jsou zobrazeny v Tab. ¢. 9-1.

Naklady na cerpaci jednotku Naklady na Cerpaci  jednotku
opravitelnou na misté neopravitelnou na misté
naklady na praci pfi opravé naklady na praci pfi pfemisténi
naklady na vyménéné dily a souvisegjici naklady na cisténi
inventar
naklady na ostatni material naklady na dopravu
naklady na ztratu vyroby nebo za docasné naklady na prohlidku (je-li treba)
néhradni zafizeni '
naklady na zpétnou instalaci '

Tab. 9-1

Naklady na

udrzbu a
opravy
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Néklady na praci by mély zahrnovat veskeré ndklady vcetné ndkladi za vycvik, ktery
umoziuje kvalifikované provést bézné ukony Udrzby. Je tfeba zohlednit ocekdvané zmény
nakladii na kteroukoli polozku a ¢asovou hodnotu penéz jak u vydaji za energii, tak za

udrzbu (viz vyse).

Celkovy naklad na béznou udrzbu ziskdme nasobenim ndkladl na tkon poctem ukont
ocekavanych béhem doby Zivotnosti Cerpadla. Neocekdvané poruchy sice nelze piresné
predpovédét, avsak muzeme je odhadnout statisticky vypoftem primérné doby mezi
poruchami (Mean Time Between Failures, dale jen MTBF). MTBF lze stanovit pro jednotlivé
slozky a poté kombinaci ziskat hodnotu platnou pro celé zafizeni. Uzivatel musi peclivé
posoudit, kde lezi zavér uzite¢né Zivotnosti zafizeni. Naklady na kazdy tkon a celkové

naklady na tyto neocekavané poruchy lze urcit stejnym postupem jako u bézné udrzby.

9.2.1.6 Prostoj, ztrata vyroby - C s

Néklady na neocekavany prostoj a ztracenou vyrobu mohou tvofit podstatnou slozku CoO /
LCC a soupetit tak s naklady na energii a ndhradni dily. Hodnota ztracené vyroby mize
zastinit ostatni slozky nakladti. Navzdory projektu nebo predpokladané zivotnosti Cerpadla a
jeho soucéasti mohou nastat neocekdvané poruchy. V téchto piipadech, kdy naklady na
ztracenou vyrobu jsou nepfijatelné vysoké, 1ze instalovat zalozni Cerpadlo a snizit tim riziko
ztrat. Pfi pouziti ndhradniho Cerpadla budou sice pofizovaci naklady vyssi, avSak ndklady na
neplanovanou udrzbu budou zahrnovat pouze ndklady na opravy. Hodnota ztracené vyroby

zéavisi na délce prostoje a pripad od piipadu se lisi.

9.2.1.7 Naklady na Zivotni prostfedi - C env

Zahrnuji rovnéz likvidaci soucasti a kontaminované cerpané kapaliny a néklady na kontrolu z
hlediska Zivotniho prostiedi. VySe nakladl na likvidaci kontaminované tekutiny béhem celé
doby zivotnosti Cerpaciho systému se vyrazné lis§i podle povahy Cerpaného média. Urcita
rozhodnuti mohou podstatné¢ omezit tirovenn kontaminace, avSak obvykle za cenu zvySenych

investi¢nich nakladu.

Priklady zneciSténi Zivotniho prostfedi: unik chladici vody, vzniceni nebezpecného

¢erpaného média, unik maziva, kontaminované pouzité soucasti (t€snéni) apod.
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9.2.1.8 Likvidace véetné rekultivace - C d

Vyse nakladii na likvidaci Cerpaciho systému bude u riznych projekta pfiblizné stejnd. Tak je
tomu vzdy u tzv. bezpetnych kapalin a vétSinou 1 médii rizikovych. U jedovatych,
radioaktivnich nebo jinak nebezpecnych kapalin ukladd zakon ochranna opatieni, ktera
zasadné plati pro vSechna systémova feSeni. Rozdily mohou existovat tehdy, pokud likvidace
zneCisténého média je u jednoho systému soucésti ¢innosti (hygienické cerpadlo urcené k
¢iSténi na mist€), zatimco u jiného nikoli (hygienické cerpadlo urcené k prepravé média pied
¢isténim). Podobné je tomu 1 u nakladii na rekultivaci Zivotniho prostiedi v bezprostfednim
okoli. Chceme-li ziskat pravdivé udaje o celkovych ndkladech na Cerpaci sytém, musime
naklady na kone¢nou likvidaci zafizeni a rekultivaci mistniho Zivotniho prostiedi stanovit
nanejvys presné. Tento postup nicméné porovnava pouze naklady na rizna systémova feseni
pro ucely volby projektu s optimalnimi naklady za celou dobu zivotnosti. Hodnoceni neni

tteba tam, kde kvalitativn€ neexistuji podstatné rozdily .
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10 Identifikace nakladové metody optimalni pro trhy VaK

Aby byla marketingova argumentace vyuzivajici ndkladovou metodou skute¢né ucinna, musi
byt snadno pochopitelnd pro potencidlniho zdkaznika a zaroven musi mit dostatecnou

vypovidajici schopnost, kterd nepfipousti chybnou intrepretaci.

Z tohoto divodu byly obé& ndkladové metody piedstaveny odborné vetejnosti, a to jak
v roviné potencialnich zdkaznikii, tak v roviné obchodnikti a technika, tedy prodejcii kteti
budou nékladové metody pouzivat jako marketingovy ndstroj a zaroveil byly nakladové

metody s obéma skupinami detailné diskutovany, aby bylo mozné nalézt:
= ndkladovou metodu, kterou jako argument preferuje trh.
= nakladovou metodu, ktera je pro prodejce snadno aplikovatelna

Jako vhodného zplisobu bylo vyuzito tzv. Focus Groups, kombinovanych s cilenym

dotaznikovym Setfenim, zaméfenym na jejich ucastniky.

= (Cilem Focus Groups organizovanych pro potencidalni zakazniky bylo nalézt tu

nakladovou metodu, kterou jako argument preferuje trh.

= Cilem Focus Groups organizovanych pro prodejce bylo nalézt tu metodu, ktera je

snadno aplikovatelné na strané dodavatele.

10.1 Vnimani rozdilnosti nakladovych metod trhem

10.1.1 Organizace Focus Groups

Aby bylo mozné identifikovat takové ucastniky Focus Groups, ktefi jsou ucastniky
nakupniho procesu a jejichz pozitivni vnimani nékladovych metod jako marketingového
nastroje je rozhodujici, je nezbytna znalost nakupniho procesu a zptsobu, jakym si jednotlivé

spolecnosti své Dodavatele vybiraji.

Cerpaci systém je z pohledu zbozi na trzich VaK kapitdlovai polozka (viz. 5.4.6. Kapitalova

polozka). Mlize mit bud’ charakter investice, nebo prislusenstvi.

62



Jan Kincl LCC jako nastroj marketingové komunikace na trzich Vodovodu a kanalizaci

Vétsina Cerpacich systéml je vzhledem k vySi pofizovacich naklad investici, kterou
realizuje majitel infrastruktury — tedy zpravidla municipalita, pfipadné spolecnost vlastnéna
municipalitou. Jednd se tedy o subjekt, ktery se pfi nakupu musi fidit zakonem Vetejné
cena, pfipadné nejlepSi ekonomickd vyhodnost. Z tohoto zdkona tedy logicky vychézi i

nakupni proces Cerpaciho systému. Tento proces lze popsat nésledujicim schématem (Obr.10-

1):

Je zpracovana projektantem / autorizovanym inZenyrem pro oblast
Studie technického

feseni /Hruby projekt

VaK. Obsahuje prvni specifikaci poZadovanych charakteristik

Cerpaciho systému. Projektant vychazi predevsim z poZadavku

technologti Provozovatele.

A\ 4
Odborné konzultace

Technologicky konzultant, Konzultant na oblast Zivotniho prostfedi,

specialista na ¢erpaci systémy reviduji Studii technického reseni.

Vysledkem je zpfesnéni a detailnéjsi specifikace Studie

technického reseni.

Definitivni zadani poZadavk( na Cerpaci systém, které byva

Navrh zadavaci zZpracovano ve spolupraci v pravniky, specialisty na oblast

dokumentace vefejnych zakazek.

Vybér Dodavatele provede komise sestavena ze zastupcu Majitele

Vybérové rizeni infrastruktury, technickych poradcu, v nékterych pripadech

zastupcu Provozovatele.

PAY Y AV N

10.1.1.1 Uéastnici Focus Groups

V souvislosti s vyse popsanym procesem lze jeho jednotlivym i¢astnikiim ptifadit nésledujici

zékaznické role (Tab. 10-1):

Obr.10 - 1
Proces
vybéru /
nakupu
Cerpaciho
systému
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Zakaznické role

Konkrétni uc¢astnik procesu

Uzivatelé

Vedouci provozu, technicti pracovnici na pozicich Provozovatele

Ovlivriovatelé Technologicti poradci, zastupci managementu Provozovatele
(generalni feditel, technicky reditel, hlavni inZenyr)

Nakupci Vedouci oddéleni nakupu (ve VaK se tato funkce obvykle nevyskytuje,
za nékup Cerpacich systému byva odpovédny hlavni inZenyr VaK)

Rozhodovatelé Management Majitele infrastruktury

Schvalovatelé Voleni zastupci zastupujici Majitele infrastruktury

el

Tab.10-1
Role
ucastnikt
v
nakupnim
procesu

Vzhledem k vySe popsanym rolim byli zvoleni G€astnici Focus-Groups. Bylo uspotfadéno

celkem 5 Focus-Groups, na kazdou z nich bylo vzdy pozvéano 10 tcastnika. Preferovanymi

ucastniky Focus Groups byli:

= Zastupci municipalit — Vedouci finan¢niho odboru, vedouci odboru investic, voleny

zastupce odpovédny za oblast financi

= Zastupci provozovatele — Hlavni inzenyr, vyrobni feditel, vedouci provozniho useku,

hlavni technolog COV

= Zastupci technologickych konzultacnich firem - specialisté na Cerpaci systémy,

projektanti, odbornici na technologie ¢isténi odpadnich vod a vyrobu pitné vody

Aby byl vzorek respondentt v ramci Focus Group reprezentativni, byli vybrani zéstupci

provozovateli VaK a majitela infrastruktury podle velikosti téchto spole¢nosti (tak aby bylo

pokryto celé spektrum VaK v CR). Zakladni identifikaéni Gidaje dotazovanych respondentt

jsou v nasledujicim obrazku.
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10.1.1.2 Prabéh Focus Groups

Focus groups byly rozdéleny do dvou blokt. Prvni, ktery trval 45 minut, probihal jako
workshop, na kterém byly ucastniklim vysvétleny principy nakladovych metod a rozdily mezi
konceptem CoO a LCC a zaroveil byly s ucastniky diskutovany zpusoby nakupii Cerpacich
systémi a parametrii ndkladovych metod, které povazuji respondenti za podstatné v ptipadé

nakladovych metod. Program tohoto bloku byl nasledujici:
=  Uvod do nakladovych metod
= Naklady spojené s pfedmétem, versus jeho ndkupni cena
= Rozdily mezi CoO a LCC
= Proces ndkupu Cerpacich systému

= Diskuse nad jednotlivymi parametry nakladovych metod u Cerpacich systémi
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Druhéd ¢ast obsahovala vyplnéni dotazniku zaméteného na vnimani rozdild mezi nakupni
cenou a nakladovymi metodami a zdroven na vnimani rozdili mezi obéma koncepty, LCC a

Co0. Dotaznik byl anonymni a byl zaméten na ¢tyi1 zadkladni oblasti, a to:
= Identifikaci domovské spole¢nosti respondenta
= Identifikaci respondenta a jeho postaveni v ramci domovské organizace
= Pozici respondenta vzhledem k nakuptim jeho domovské organizace
=  Vniméani nakladovych metod respondentem
Vlastni dotaznik je v ptiloze ¢. 1 tohoto dokumentu. Vysledky dotazniku byly zpracovany

softwarem SPSS.

10.1.2 Vysledky Focus — Groups / preferovana nakladova metoda
Cilem Focus Groups bylo Nalezeni nakladové metody preferované trhem. Focus Groups se

zucastnilo 42 respondentd z celkem 50-ti pozvanych.

Vysledky vnimani nakladovych metod se liSily zejména v zavislosti na pozici respondenta
v ramci jeho domovské spolecnosti. V nésledujicich tabulkach jsou uvedeny zavislosti mezi
jednotlivymi parametry respondentii a zavislosti vnimani nakladovych metod na uvedenych

o 12
parametrech respondentd .

"2 Pro ovéieni nezavislosti znaki v asocia&ni tabulce pouzivame y* — testu. Vychazi se z nulové hypotéza tzn.
z predpokladu nezavislosti mezi obéma znaky. Za pfedpokladu, Ze nepotfebujeme znat teoretické cetnosti a

chceme jen zjistit hodnotu testovaciho kritéria °, mizeme pouZit vztah:

PR COMCTRCOMCY);
@ () ()" B

Uvedené testovaci kritérium ma x> rozd&leni o (2-1) * (2-1) = 1 stupni volnosti. Postup vypo&tu miiZzeme
rozlozit do nize uvedenych ¢tyt krokd.

= Zvolit hladinu vyznamnosti a = 0,05 nebo 0,01

= Vypocitat hodnotu y*

=V tabulkich y*> — rozdéleni vyhledame hodnotu %> a pro 1 stupeii volnosti
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Samotné testovani zavislosti mezi jednotlivymi charakteristikami respondenti vSak nebylo
primarnim cilem dotazovani, je z toho diivodu spise doplitkovym vystupem a v nasledujicich
tabulkach je proto prezentovana pouze preference dotazovaného pouzit pii rozhodovani
nakladové metody namisto ceny ( v zavislosti na domovské firmé dotazovaného, jeho profesi
a pozici) a preference jedné z ndkladovych metod (opét v zavislosti na domovské firme

dotazovaného, jeho profesi a pozici).

= Je-liy® vétsi nez tabulkova hodnota y* a, zamitneme nulovou hypotézu a povazujeme za prokazanou

existenci vztahu mezi zkoumanymi kvalitativnimi znaky na a - procentni hladiné vyznamnosti.

x* — testu je moZno pouzit pro prokazani zavislosti mezi dvéma alternativnimi kvalitativnimi znaky pouze pii
vybérech n > 40. Je-li celkovy pocet pozorovani mensi nez 40 a vétsi nez 20, 1ze zvedeny postup pouZit jen

tehdy, kdyz zadna teoreticka Cetnost neni mensi nez 5.

V piipads, e neni moZné pouZit x> — test, pouzivé se Fisheriiv test, zaloZeny na pfimém vypoétu
pravdépodobnosti p, se kterou se mize dané seskupeni Cetnosti (ab), (ab), (ab) a (ab) vyskytnout ve vybéru o
rozsahu n nebo na vypoctu pravdépodobnosti jakéhokoli jiného usporadani, jez je nulové hypotéze méné
priznivé.

Vzhledem k tomu, Ze pro tuto praci ma autor k dispozici vice nez 40 pozorovani, nebude v reSersi Fisherav test

bliZe rozebiran.

Pro ovéfeni zavislosti v kontingenc¢ni tabulce 1ze pouzit opét y* — test, ktery je zobecnénim = testu pro
asociacni tabulku. Pomoci testu se ovefi zavislost a v ptipadé, Ze jsou znaky zavislé, meéfime zavislost
koeficientem kontingence. Pfi pouziti testu se vychazi z nulové hypotézy, ktera ik, Ze se jedna o nezavislé

znaky. Testovaci kritérium bude vypocteno na zaklad€ vzorce:

I = *(athj

22 T

i=1 j=1

Testovaci kritérium ma x> — rozdéleni pro poet stupiiti volnosti (r-1) * (s-1). Uvedeny test nelze pouzit v
pripadé, Ze vice nez 20% teoretickych Cetnosti je mensi nez 5 a nebo, je-li jedna teoreticka cetnost mensi nez 1.

Potom je nutné spojit sousedni skupiny.
Postup pii pouziti x* — testu:
= Zvolit hladinu vyznamnosti a = 0,05 nebo 0,01
=  Vypocitat v kontingenéni tabulce teoretické Cetnosti, aby bylo mozné ur¢it, zda Ize pouzit y* — test
»  Vypod&itat hodnotu testovaciho kritéria y*
=V tabulkich y* — rozdéleni vyhledat kritickou hodnotu %> a pro pocet stupiii volnosti (r-1)*(s-1)

= Je-liy® vétsi nez tabulkova hodnota y” a, je prokazano, Ze mezi obéma kvalitativnimi znaky existuje

vyznamny vztah, ktery 1ze zobecnit.
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Domovska spooleénost dotazovaného / Ochota pouiit nakladove
metody misto pofizovaci ceny jako kritérium pro hodnoceni nabidek

Jste ochoten pouzit nakladoveé
metody misto pofizovaci ceny jako
kritérium pro hodnoceni nabidek?

Spoleénost Ano Mea Cellerm
Frovozovatelska 1d 10 20
spolednost

Majitel infrastrulituns ] ] T
Konzuttant #] o] T

Crallem 22 20 42
Faarsoniv ohi kvadrat 0 0867 7686

Koeficlent kontingence

0, 045407667

Statisticka virznamnost

0, 957530387

FProfese dotazovaného / Ochota pouZit nakladové metody misto

pofizovaci ceny jako kritérium pro hodnoceni nabidek

Jste ochoten pouzit nikladové
metody misto pofizovaci ceny jako
kritérium pro hodnoceni nabidek?

Profese Aho e Cellern
Technicka profese g 3] 15
Elkonomické profese 8 g 16

Frovaz 4 2 f
Udribalsprava gl g a

Celkem 22 20 42
Paarsoniv chi kvadrat S QFeT8Tats
Koeficient kontingehce 0, 257532066
Statiaticha wznamnost 0, 295004 358

Pozice dotazovaného / Ochota pouiit ndakladové metody misto

pofizovaci ceny jako kritérinm pro hodnoceni nabidek

Jste ochoten pouzit nikladoveé
metody misto pofizovaci ceny jako
kritérium pro hodnoceni nabidek?

Pozice Ano Ne Cellkem
VeSSl manhagerment 12 3] 18
Stfedni management 5 12 17
Provoz 5 2 7
Celkem 22 20 42

Paarsoniyv ohi kvadrat

6, 086631076

Koeficlent kontingence

0 355775725

Statisticka virznamnost

0, 047678555

Tab. 10-2
Ochota
pouZzit
nakladové
metody
Jjako
kritérium
pro

hodnoceni

nabidek
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Jak z tabulky 10-2 vyplyva, 1ze vzhledem ke zvolené hladin€ vyznamnosti a = 0,005 pouze v
jednom z uvedenych ptipadii zamitnout nulovou hypotézu o nezavislosti proménnych. Pouze
v ptipad¢ testovani zavislosti mezi ochotou pouzit nakladové metody misto potfizovaci ceny
jako kritérium pro hodnoceni nabidek a pozici dotazovaného, lze prokéazat zavislost
(0,047676555>0,005), ovsem diky velice nizké hodnoté koeficientu kontingence je zavislost
mala. U dotazovanych, kteti plisobi na trovni provozu, lze ptedpokladat, Ze k celkové nizsi
potiebné kvalifikaci a vzdélani na téchto pozicich nebude ochota pouzivat nakladové metody
vysokd. Zajimavy je vSak kontrast vyS§iho a stfedniho managementu, ktery autora vede
k domnénce, Ze stfednimu managementu velmi zalezi na konkrétnim zvoleném dodavateli
(znacce/firm¢) a zatimco primét dodavatele ke snizeni nakupni ceny lze, nakladova metoda je

natolik komplexni, Ze ji nelze ovlivnit.

Spoleénost dotazovaného / Preference konceptu

Ktery z konceptll vhimdte jako vhodnéjsi?
Spoleénost i) L0 Oba fsou Callkerm
vhodng
Provazrovatelska 7 a 5 20
Majite! infrastrubitun 7 4 1
Konzultant b o 4 1
Celkern g 20 13 42

Peaarsoniv chi kvadrat

5, 4145355695

Koeficient kontingence

0, 337931377

Statisticka wyzhamnost

0, 2473353253

Profese dotazovaného / Preference konceptu

l

Ktery =z konceptit vnimite jako vhodnéjsi?
Profese Cool) oo Cha fsou Coalkarn
vhodng
Technicka profese 4 7 4 15
Elkonomické profese l g 3] 16
Provoz 2 2 b fi
UdrZhadSprava 2 2 il 7]
Crelkem g 20 13 42
Fearsoniv chi kvadrat 4 2005235044
Koeficlant Lontingence 0, 307528426
Statiaticka vrzhamnost 0, L5606 75
—
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Pozice dotazovaného / Preference konceptu

Ktery =z konceptil vhimite jako vhodnéjsi?
Pozice Cro) LoC Cha fsou Cellkerm
whodne

V&80 management 4 g il 18
Stfedni management 1 & 8 17
Provoz 4 3 )
Celkem g 20 13 42
Fearsoniy chi kivadrat O 795282386 Tab.10-3
Koeficlent kontingence 0, 434873035 Preference

rehiefie B nfl konceptu
otatistichia wyznamnost 0 Q402099 I P jové

metody

Z tabulky 10-3 vyplyva, Ze kromé zavislosti preference konceptu na pozici dotazovaného
(opét), nelze nulovou hypotézu o nezavislosti proménnych na hladin€ vyznamnosti o =
0,005 zamitnout. Zde uz i koeficient kontingence dosahuje vyssi hodnoty (0,434873935),

nicmén¢ zavislost je stale relativné slaba.

Jak zuvedeného vyplyva, vétSina dotazovanych vrcholovych manageri (66%) dava
jednoznaéné prednost metodé¢ LCC, ktera je z hlediska provedeni kalkulace i prezentace

jednodussi, nez metoda CoO pii téméf stejné vypovidaci hodnoté.

Kompletni vysledky testovani zavislosti ochoty pouziti nakladovych metod misto pofizovaci
ceny jako kritéria pro hodnoceni nabidek, Preference konkrétniho konceptu nékladovych
metod, véetné¢ divodii pro volbu preferovaného konceptu, jsou v pfiloze ¢. 3 k tomuto

dokumentu.

Dotazovani ucastnikti Focus Group bylo zajimavé nejen z hlediska vztahu respondentt
k nakladovym metodam a jejich uziti, ale také s ohledem na vztahy jednotlivych respondentt
k aktivitdim spojenych s pofizenim cerpacich systémt. Z hlediska piesvédCovani cilové
skupiny o ndkupu, je totiz nezbytné zndt ptesnou pozici zdkaznika v rozhodovacim a
nakupnim procesu, tedy tzv. zakaznickou roli (viz 5.2.2.5 Zékaznické role). Tyto vedlejsi
vystupy dotazovani, jejichz dosazeni nebylo cilem dotazovani, které ale autor povazuje za
zajimavé z hlediska praktického cileni marketingovych aktivit, jsou také obsazeny v ptiloze

¢. 3.
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10.2Prakticka aplikace nakladovych metod — testovani slozZitosti

10.2.3 Organizace Focus — Groups
Cilem testovani slozitosti nakladovych metod bylo vybrat takovou metodu, jejiz aplikace je

z hlediska pouziti nejsnazsi. Pro otestovani slozitosti kalkulace byl opét zvolen Focus Group.

V tomto piipad¢ byli jeho tcastniky pouze pracovnici LK pumpservice s.r.o., ktefi se ptimo
;v ’ ’ 13 4 . ;e v ’ v s r s
ucastni tvorby nabidek. ~ Cinnosti, za které jsou zodpoveédni zaméstnanci ti€astnici se Focus

Group, jsou v tabulce 10-4.

Pozice Cinnosti pfi tvorbé nabidky

Marketingovy reditel Navrhuje Marketingovou strategii, podili se na navrhu marketingového
planu, ktery schvaluje marketingovy plan, schvaluje marketingové
aktivity

Marketingovy manager | Navrhuje marketingové aktivity, komunikuje s agenturami,

Obchodni reditel Navrhuje obchodni strategii

Obchodni manager Je zodpovédny za prodej konkrétniho produktu, budovani pozice
konkrétniho produktu na trhu

Technicky reditel Navrhuje strategii v oblasti produktové nabidky firmy z technického
hlediska. Komunikuje s dodavateli produktt, znéa technické rozdily mezi Tab.10-4
produkty LK pumpservice a produkty konkurence Role
Technicky manager Je zodpovédny za tvorbu technickych nabidek, které vychazeji z ucastniku
poZadavkt obchodnich managert na zakladé poptavky zakaznikd I v
prodejnim

procesu

Celkem se Focus Group ucastnilo 11 respondentii. SloZeni respondenti podle jejich

profesniho zatfazeni je zobrazeno na Obr. 10-3.

Marketingovy feditel se Focus Group neucastnil, protoze tuto pozici v dob¢ realizace zastaval

autor a Focus Group vedl.

" Divodem, pro¢ nebyli pFizvani ostatni zastupci dodavatell Cerpacich systémi pro trhy vodniho hospodafstvi
je fakt, ze autor v dobé realizace tohoto vyzkumu a ptipravy podkladi pro tuto praci zastaval pozici
marketingového feditele spolecnosti LK pumpservice a Sifeni know-how v oblasti nakladovych metod a jejich

vyuzitelnosti v marketingu bylo striktn¢ v rozporu se strategii spolec¢nosti.
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Marketing — 18%

s

Technici — 35%

Obchod — 46%

Obr.10-3
Testovani
slozitosti -
Uéastnici
Focus
Group

10.2.3.1 Pruabéh Focus Group

Stejn¢ jako v pfipadé vnimani rozdilnosti ndkladovych metod trhem, byla i Focus Group
zaméfena na praktickou aplikaci ndkladovych metod — testovani sloZitosti rozdélena do dvou
blokii. Prvni, ktery trval 45 minut, probihal jako workshop, na kterém byly ucastnikiim
vysvétleny principy nakladovych metod a rozdily mezi konceptem CoO a LCC a zaroven
byly s ucastniky diskutovany zptisoby nakupt Cerpacich systémi a parametrti nakladovych
metod, které povazuji respondenti za podstatné v piipadé¢ ndkladovych metod. Program

tohoto bloku byl nasledujici:
= Uvod do nakladovych metod
= Naklady spojené s pfedmétem, versus jeho ndkupni cena
= Rozdily mezi CoO a LCC
= Proces prodeje Cerpacich systému
= Diskuse nad jednotlivymi parametry nakladovych metod u Cerpacich systémi

Druha ¢éast obsahovala vyplnéni dotazniku zaméfeného na testovani slozitosti aplikace /
vypoctu nakladovych metod pro konkrétni Cerpaci systém a nasledné na vnimani rozdilt

mezi obéma koncepty, LCC a CoO.
Dotaznik byl anonymni a byl zaméfen na Ctyfi zékladni oblasti a to:

= Identifikaci respondenta
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= Pozici respondenta vzhledem k prodejnimu procesu
= Testovani slozitosti vypocti LCC a CoO
=  Vniméni nakladovych metod respondentem

Vlastni dotaznik je v pfiloze ¢. 2 tohoto dokumentu. Vysledky dotazniku byly opét

zpracovany softwarem SPSS.

10.2.4 Vysledky Focus — Groups / preferovana nakladova metoda
V piipadé této Focus Group bylo testovani zavislosti vzhledem k poc¢tu dotazovanych

respondentll irelevantni, nicmén¢ samotné vysledky byly zcela jednoznacné.

Vysledky Ochoty pouzit ndkladové metody jako prodejni argument a Preference konceptu

nakladové metody jsou v tabulkach 10 - 5, resp. 10 — 6.

Profese dotazovaného / Ochota pouzit
nakladoveé metody jake prodejni argument

Jste ochoten pouzit
ndkladové metody jako
prodejni argument?

Profese Ano Me Celkern
Techmicka 4 ] 4
Cbchodnd 4 i 4
Marketingova | 3 ] 3
Celkem 11 0 T1

—

Pozice dotazovaného / Ochota pouzit
nakladoveé metody jako prodejni argument

Jste ochoten pouzit
Pozice Ano Me Celkerm Tab. 10-5
W SEl 2 ] 2 Ochota
mahageient pouzit
Stfedni 9 1] 9 nakladové
management mﬁtody
Callkarmn T4 il 1 jako

prodejni
‘ argument
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Profese dotazovaného / Preference

konceptu
Ktery z konceptl vnimite
jako vhodnéjsi?
Profese LCC i) Cellerm
Technicka 4 ] 4
CBhchadni 4 ] 4
Marketingova | 3 ] 3
Celberm 1 ] 1

—"

Profese dotazovaného / Preference

konceptu
Ktery z konceptl vnimate
Jako vhodnéjsi?
Pozice LOC Zod Cellem
WS 57 Z ] g
manageent
Stfedni g ] g
mahageineht
Celliem 11 ] T1 '

Technicky 1 obchodni usek preferovaly z divodu mensi naro¢nosti na vypocet pii ptiprave
nabidky metodu LCC a Marketingovy tsek byl zase pfesvédcen o snazsi prezentovatelnosti

metody LCC. Kompletni vystup tohoto dotazovani je v pfiloze ¢.4 k tomuto dokumentu.

10.3 Volba optimalni nakladové metody pro trhy VaK

Jak z vySe uvedenych vyzkumi / Focus Groups vyplyva, zastupci majiteli infrastruktury a
provozovatelil infrastruktury inklinovali pfi preferenci ke konceptu LCC (47%), zhruba
pétina z nich by preferovala koncept CoO (21%), ostatni (30%) byli k volbé preferované
nakladové metody na stran€ nadkupil indiferentni. Naopak zastupci prodejce (LK

pumpservice) jednoznacné preferuji , zejména diky niz8i pracnosti, metodu LCC.

Na zaklad¢ obou testovani (Vnimani rozdilnosti ndkladovych metod trhem, Prakticka
aplikace nédkladovych metod — testovani slozitosti ) byla jako optimalni nakladova metoda

pro trhy VaK zvolena metoda LCC.

Tab.10-6
Preference
konceptu
nakladové
metody
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11 Navrh metodiky implementace nakladovych metod
do marketingu na trzich VaK

Implementace jakéhokoliv nového procesu, ¢i jednotlivého nastroje do existujiciho procesu
v ramci firmy muze byt v zavislosti na potfebach na rtznych trovnich fizeni postavena na

jednom ze dvou piistupt - Top-Down, nebo Bottom-Up (Kincl, 2005).

Top-Down je situace, kdy je implementace vyzadovana z divodu naplnéni strategického
rozhodnuti spole¢nosti — podnéty pro implementaci vychazeji od vedeni spolecnosti, jdou

tedy shora dolt.

Bottom — Up je opacny piipad, kdy je naopak diivodem pro implementaci potieby zlepsit
operativu, €i jednotlivé procesy uvnitf firmy — podnéty pro implementaci v tomto piipadé

vychazeji od pracovniki realizujicich vlastni procesy, jdou tedy od zdola nahoru.

11.1Faktory implementace

Nastavit

strategii

implementace

/4 Prinos P\

Motivovat

pro

Top - Down
dan -wojog

implementaci

Zajistit nezbytné

nastroje

< = . Obr. 11-1
| |/Procesy a workflow PozZadované zdroje Faktory

implementace

Bez ohledu na zvoleny piistup (Top-Down / Bottom-Up), je pfi navrhu implementace vzdy

nezbytné brat v ivahu zejména tii, navzajem se ovliviujici faktory (Kincl, 2005):

= (Ocekéavany ptinos / cil implementace
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= Stavajici nastaveni procesu a souvisejici workflow

= Pozadované zdroje (lidé, ¢as, néklady) pro implementaci

Pozadované zdroje a Ocekdvany piinos se obvykle v zavislosti na zvoleném pfistupu lisi.

Jejich rozdily jsou vysvétleny v nasledujici tabulce:

Faktory Top-Down Bottom-Up
implementace
Cil / Oc¢ekavany prinos | Naplnéni strategickych Zefektivnéni stavajicich procest

cilt (obvykle jako
dusledek reakce na vnéjsi
prostredi)

(obvykle jako dusledek reakce na
realny stav procesu a vytizenost

pracovniku)

PoZadované zdroje

Jsou alokovény bez
ohledu na stavajici
vytiZzenost.

Jsou alokovany s ohledem na
stévajici procesy a aktualni

vytiZzenost

A

Tab. 11-1
Faktory
implementace

Dtivodem pro implementaci LCC jako marketingového nastroje je reakce na vnéjsi prostiedi

a pfi jeho implementaci je obvykle pouzit ptistup Top-Down. I pfes to je vSak Zadouci, aby

vlastni implementace byla co nejefektivnéjsi. M¢éla by tedy ptinést Ocekavany prinos pii

e , ’ vov ’ .r ’ o . .y 14 ’ %
minimalni zméné Stavajicitho nastaveni procesii a souvisejictho workflow™ a zéaroven

minimalnich PoZadovanych zdrojich. Pro implementaci lze samoziejmé zpracovat obecnou

metodiku, jednotlivé faktory implementace se vSak budou lisit podle konkrétni spolecnosti,

ve které je implementace provadéna. V zavislosti na téchto faktorech je nezbytné metodiku

aproximovat tak, aby bylo vzdy dosazeno maximalni efektivity.

' Implementace nového procesu skyta mozZnost analyzovat a zhodnotit stavajici procesy a workflow a

v pfipadé, Ze jejich nastaveni neni optimalni, miize soucasn¢ s implementaci nového procesu dojit k jejich

implementace je v takovém piipad€ nezbytné posuzovat s ohledem na zoptimalizovani celkovych procesti a

souvisejiciho workflow.

Ve
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11.2 Metodika implementace

V ptipad¢ implementace procest nebo nastroju, které jdou z firmy navenek (standardné
procesy souvisejici s obchodem, marketingem, ¢i naopak nédkupem), se vzdy prolinaji dvé

roviny firmy a to tzv. Front - Office a Back - Office (Anderson, 2000).

= Front — Office je ta rovina, se kterou standardn¢ piichazi do styku zédkaznik, dodavatel
firmy, ptipadné kdokoliv, kdo neni ve firm¢ zaméstnan. Je to ta rovina, ktera firmu
,reprezentuje navenek. Front - Office reprezentuji marketingové, obchodni a

nakupni procesy.

= Back - Office je naopak ta rovina, se kterou standardné ptichazeji do styku
zaméstnanci uvniti firmy. Back-Office zajistuje chod a fungovani Front - Office a

ptredstavuji ho naptiklad finan¢ni procesy, €i fizeni lidskych zdrojt.

V piipadé implementace marketingovych nastrojii se sice jedna zejména o Front-Office
procesy, ale, aby mohly fungovat, je pro né nezbytné nastavit i procesy Back-Office (Boyd,
1995). Z tohoto divodu byla implementaci konceptu LCC rozdélena do dvou na sebe
navazujicich, v ur€ité fazi vSak paralelné¢ fungujicich rovin. Roviny wvnitini, do které
zahrneme vSe, co je pro implementaci LCC nezbytné udélat v rdmci firmy, a roviny vné&jsi,
kam zahrneme to, co musi firma pro usp&$né vyuziti tohoto konceptu podniknout viici svému

okoli, zakaznikovi.

ReSeni problémi souvisejicich s rovinou wvnitini (vypocet LCC pro jednotlivé nabizené
produkty, porovnavani s LCC konkuren¢nich produkti/zatizeni) musi piedchazet roviné

vngjsi, ale po uvedeni vné&jsi roviny do provozu s ni musi fungovat i nadale v soub¢hu.
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A 4

Rovina vnitrni
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Viypocet LCC pro
firmou nabizené

Cerpaci systéemy

Viypocet LCC pro
konkurencni cerpaci

systémy

Srovnani viastnich
LCC s konkurencénimi

— vyhodnoceni

Navrh argumentace

A 4

Rovina vnéjsi

Seznameni cilové
skupiny s konceptem
LCC

Presvédcovani cilové
skupiny o vyhodnosti
pouZiti LCC jako
hlavniho kritéria pro
vybér zboZi na misto

pofizovaci ceny

Prezentace vysledkt
LCC nabizenych
zafizeni v porovnani s

konkurencénimi

Prubézna revize

Dotazovani zamérené na vnimani dulezitosti LCC cilovou

skupinou a nasledné vyhodnoceni tohoto Setfeni

Navazna kontrola a pripadna oprava obsahu argumentace

Kontrola a oprava zplsobu argumentace

A

V nésledujici ¢asti této kapitoly je blize popsan obsah a néplit obou zminénych rovin.

11.2.1 Vnitini rovina implementace
Vnitini rovina implementace vychazi z procesi, které uvniti firmy koresponduji s tvorbou

nabidky, kalkulaci ceny a souvisejicim workflow. Tyto procesy lze znazornit nasledujicim

4

schématem:

Obr. 11-2
Proces
implementace
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p ' Obchodni poptavka je na zakladé pozadavku zakaznika
Obchodni | . L : ] A :
) ! Obchodnikem odborné zpracovana poptévka, ktera ma takové
poptavka E parametry na zakladé kterych Ize navrhnout konkrétni technické
v |
- ! Technickou nabidku zpracovava Technik, jeho hlavnim zajmem je
Technicka | a / ’ !
! navrhnout idealni technické feSeni, cenové aspekty nabidky kromé
nabidka i standardnich cenikovych hodnot technicka nabidka neobsahuje.
:
v |
, ' Obchodni nabidku zpracovéava Obchodnik na zakladé technické
Obchodni |
X nabidky, na miru zakaznikovi vSak stavi cenu, obchodni a platebni Obr. 11
z 1 i - -
nabidka ! podminky. 3
' Proces
tvorby
nabidky

V souvislosti s témito procesy Ize implementaci v roviné vnitini rozd€lit na tfi po sob¢ jdouci
¢innosti.

1. Vypocet LCC pro firmou nabizené Cerpaci systémy

2. Vypo&et LCC pro konkurenéni Gerpaci systémy '°

3. Srovnani vlastnich LCC s konkuren¢nimi — vyhodnoceni

4. Navrh argumentace

Nositeli ¢innosti 1-3 jsou v zavislosti na souvisejicich procesech a s ohledem na Back-Office
charakter (vnitini rovinu) pracovnici technického oddé€leni. Na ¢innosti 4 se podili pracovnik
obchodniho oddéleni a snazi se podlozit vysledek vypoctu zdivodnénim relevantnim pro

daného zakaznika.

15V piipadg, Ze firma vlastni databazi konkurenénich produkti (erpadel) 1ze LCC jednotlivych zafizeni
spocitat z informaci, které obvykle konkurence poskytuje zakaznikiim. V ptipad¢€ celych Cerpacich systému
(nikoliv pouze Cerpadel) je nezbytné provést kalkulaci vzdy ad-hoc, protoze systémy jako takové nejsou

standardizovany, ale jsou nabizeny vzdy na zékladé konkrétni poptavky zakaznika.
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11.2.1.1 Vypocet LCC pro firmou nabizené produkty

Hlavnim ukolem roviny vnitini je vlastni kalkulace LCC pro jednotliva zafizeni. Vzorec
uvedeny v kapitole 6.3. LCC — néklady na zivotni cyklus, bude pfeveden do tabulkové formy
a v tabulkovém procesoru (Excel, Lotus atd.) bude sestaven model obsahujici veSkeré
parametry (naklady), které byly identifikovany v souvislosti s ¢erpacimi systémy v kapitole

7.2.

Po dosazeni hodnot jednotlivym nakladiim spocita program LCC a to pro jakékoliv zafizeni,

pro kter¢ jsou tyto hodnoty k dispozici.

11.2.1.2 Vypocet LCC pro konkurencni produkty

Druhym bodem je provedeni téchto vypocti pro konkurencni produkty. Data potiebna pro

Vv oW

vypocty jsou, diky jejich nezbytnosti pro zadkaznika, na trhu zcela bézn¢ dostupna.

Je tedy nezbytné tato data nejprve ziskat a poté je dosadit do jiZ existujiciho modelu. '

11.2.1.3 Vyhodnoceni srovnani

Tietim bodem wvnitini roviny je srovndni vysledkli vypoctd konkuren¢nich produkti s

vlastnimi. Existuji v podstaté pouze tii moznosti:

1. LCC naseho produktu je nizsi, nez LCC produktu konkuren¢niho
2. LCC naseho produktu a konkuren¢niho produktu jsou srovnatelné
3. LCC naseho produktu je vyssi, nez LCC produktu konkuren¢niho

' Obecné plati, Ze stejny piinos pro zékaznika nemusi mit jen konkurenéni zbozi, ale i zcela jind, zastupna

technologie. Kalkulace LCC pro zastupné technologie je slozita z nékolika divodi:
1. obvykle nezname veskeré souvislosti instalace/ zivotnosti /likvidace takové technologie

2. Nejsme schopni identifikovat podstatné naklady, které jsou s zivotnim cyklem zastupné technologie
spojeny
Z téchto dvodil je slozité sestavit relevantni model LCC a argumentace LCC proto byva obvykle pouzivana

pouze smérem k piimo konkurenénimu zbozi.
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Je dulezité zjistit, ve kterych bodech vypoctu se nas produkt lisi od konkurenéniho. Od tohoto

se odviji dalsi krok - vybér vhodnych argumentt.

11.2.1.4 Navrh argumentace

U vysoké pofizovaci ceny muze prodavajici argumentovat dlouhou Zivotnosti, vysokou

kvalitou zbozi, u kratké Zivotnosti a nizsi kvality pak nizkou cenou.

Vzhledem k tomu, ze do vypoctu LCC jsou zahrnuty de-facto vSechny néklady spojené
provozem zafizeni vcetné¢ oprav a délky jeho Zzivotnosti, je jakakoliv argumentace ve
prospéch produktu s pftili§ vysokym LCC zbytecnd. V tomto piipade je nutné vratit se zpét ke

klasickému pojeti ceny .

V piipad¢ srovnatelného LCC s LCC konkurencniho produktu je nasnad¢ otazka delsi
zivotnosti. V zékladnim vzorci pocitame dobu zivotnosti jako dobu, po kterou je mozné
zatizeni odepisovat. Paklize je fakticka zivotnost zafizeni del$i nez u konkurence, jedna se o

argument tento produkt zvyhodnujici.
S ohledem na vysledky srovnani LCC muze v kontrastu s prodejni cenou dojit celkem
k deviti riznym situacim, na kterych je piimo zavisly zplisob argumentace. Navrh

argumentace pro jednotlivé popsané rozdily je zachycen v tabulce 11-2.
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<

Niz$i LCC nez

konkurence

LCC

LCC srovnatelné s

konkurenci

Vy$§i LCC nez

konkurence

»
»

Jako hlavni prodejni

argument pouZit LCC.

Pri argumentaci vyrobku
zminit LCC, ale jako

hlavni argument pouZit

Pri argumentaci vyrobku
cenové aspekty
nezmifiovat, pokusit se

Jiny prodejni argument. | nalézt jiny prodejni
argument,
Jako hlavni prodejni Nalézt jiny prodejni Nalézt jiny prodejni

argument pouZit LCC,
podpofit ho
srovnatelnou nakupni

cenou.

argument a podporit ho
srovnatelnymi LCC i

cenou.

argument a podpofit ho

srovnatelnou cenou,

Jako hlavni prodejni
argument pouZzit
Cenu, podporit ji LCC.

Jako hlavni prodejni
argument pouZzit Cenu,
zohlednit LCC.

Jako hlavni prodejni
argument pouZit cenu,

LCC nezmiriovat.

Tab. 11-2
Prodejni
argumentace
S vyuZitim
LCC

Pokud je vhodné LCC pouzit jako hlavni prodejni argument, pifipadné jako dilezity

podptrny, lIze pfistoupit ke druhé roviné implementace, k roviné vné;jsi.

11.2.2 Vnéjsi rovina aplikacniho reseni

Podobné¢ jako v prvni zminéné roving, navazuje na sebe i v rovin¢ vnéjsi nékolik kroka.

1. Seznameni cilové skupiny s konceptem LCC

kritéria pro vybér zbozi misto pofizovaci ceny

Ptesvédcovani (lobbying) cilové skupiny o vyhodnosti pouziti LCC jako hlavniho

3. Prezentace vysledki LCC nami nabizenych zafizeni v porovnani s konkuren¢nimi

cilové skupiné

Zatimco rovina vnitini byla témé&f nezavisla na okoli, bylo jeji planovani i realizace relativné

jednoduchou zélezitosti. Jelikoz pii implementaci roviny vnéjsi dochdzi k interakci s vné&j$im
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prostfedim firmy a jeji soucasti jsou kampané zahrnujici média, je nezbytnd dikladna

ptiprava i vlastni realizace.

11.2.2.1 Seznameni cilové skupiny s konceptem LCC

Paklize pohlizime na LCC jako na zéstupny ukazatel namisto ceny, lze fici, ze LCC je jednim
ze zéakladnich nastrojii marketingového mixu. LCC vSak v sob¢é kromé ceny zahrnuje i celou
fadu charakteristik produktu, vstupuje tedy do marketingového mixu nejen jako nahrada
ceny, ale spiSe jako dalSi nastroj, ktery je zpohledu ¢ty P hybridem mezi cenou a
produktem. Jelikoz je koncept LCC cilen na skupinu, ktera je zaroven zakaznikem /
potenciadlnim zdkaznikem spolecnosti, ktera LCC aplikuje, je pro prezentaci LCC vyuzit

komunikac¢ni kanaly, které spolecnost standardné vyuziva.

Cilovou skupinou propagace jsou tedy zejména ti, ktefi jsou schopni ovlivnit tvorbu pravidel
pro vetejné soutéze a ti, ktefi vetejné soutéze vyhodnocuji, jejich zadavatelé. V piipadé, ze se
soutéze neucastni firma pfimo, ale je pouze v roli subdodavatele, také tito dodavatelé, tedy
piimi Gcastnici soutéze.

V ptipadé vodniho hospodaftstvi vychazi pouzitd propagace (komunikacni mix) z charakteru

trhit VaK. Z toho ditvodu jsou jako relevantni komunikacni néstroje vhodné zejména:

1. Vystavy a veletrhy
2. Clanky v odbornych médiich
3. Seminaie a odborné konference vztahujici se k VaK

4. Osobni prodej

Vzhledem k seridznosti tématu je vyloucené pouziti tzv. poStovniho a telefonniho
marketingu, (direct mailing - marketing) a to v jakékoliv z jejich forem. Vyjimkou muiize byt
zasldni pozvanky na semindf, pfednasku, konferenci ¢i veletrh, kde bude koncept LCC

prezentovan.

Vyuziti jiz existujicich komunika¢nich kanalti znamena minimalizaci nakladii a je vhodné z

hlediska zvySeni rentability zavedeni konceptu LCC.
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11.2.2.2 Presvédcovani cilové skupiny o vyhodnosti pouZziti LCC

Po seznameni cilové skupiny s konceptem LCC nasleduje snaha ptesvédcit cilovou skupinu o
vyhodnosti vyuziti LCC pro kupni rozhodovani (pii vybéru ve vetfejné soutézi). Tento krok

muze v ramci uspory, jak Casové, tak finan¢ni, nasledovat pfimo po kroku prvnim. Z

24

Nutnost opakovani presvédcovaciho kroku se da ovéfit dotaznikovym Setfenim piipadné

fizenym rozhovorem. Dilezité je ziskat odpoveédi na nasledujici otazky:

1. Pochopil jste koncept LCC?
2. Jste schopen rozlisit znatelny rozdil mezi pouzitim pofizovaci ceny jako kriteria
pro vetejnou soutéz (ndkup) a pouzitim LCC pro stejny ucel?
3. Byl byste ochoten LCC pouzit jako rozhodujici kriterium pro hodnoceni vetejné
soutéze (ndkupu)?
3a. Pokud ano, tak za jakych podminek?
3b. Pokud ne, tak z jakého diivodu?
4. Myslite ze LCC budete v budoucnu pouzivat jako hodnotici kriterium pro

nakup?

V ptipadé zdpornych odpovédi na otdzky 1,2,3 a 4 je nezbytné zjistit pficinu takovych

odpoveédi a presvédcovaci proces opakovat, piipadné zlepsit.

11.2.2.3 Prezentace vysledku LCC nami nabizenych zafizeni

Paklize ziskame od dotazovaného kladné odpovédi na vySe uvedené otazky, nastala vhodna

doba na prezentaci vysledkt vypocti LCC ndmi nabizenych zatizeni.

11.2.3 Prubézna revize
Béhem celého procesu implementace LCC a jeho nasledné prezentace zakaznikiim je nutné

ho pribézné revidovat.

Zejména je nutné neustale se vracet k prvni, vnitini roviné¢ a soucasné s prezentacemi
vysledkii vypoclti provadét vypocty nové a kontrolovat, zda nedoSlo ke zménam u

konkuren¢nich produkt. Je proto nezbytné stile sledovat vyvoj produkti na trhu,
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monitorovat veSkeré zmény a inovace, se kterymi ptichdzeji konkurenti a ve vlastni produkci
se na n¢ snazit co nejpruzngji reagovat. Paklize jedna z firem zareaguje na prezentaci LCC

predstavenim vlastnich vypoc¢t, musime tyto porovnat s naSimi a zjistit v ¢em se lisi.

11.2.4 Pozadavky na zdroje
Pozadavky na zdroje nezbytné pro implementaci LCC do praxe je velmi obtizné odhadnout
bez dokonalé znalosti odvétvi, firmy, ve které ma k implementaci dojit, ¢i bez znalosti

komunikac¢nich kanali, které jsou pro dané odvétvi typickeé.
V ptipadé cerpacich systémii budou pozadované zdroje vzdy vychazet zejména z:

= Velikosti portfolia nabizenych ¢erpacich systému
= Slozitosti nabizenych Cerpacich systému
= Poctu konkurentli v segmentu nabizenych ¢erpacich systémt

Za zakladni zdroje nezbytné pro implementaci povazujme Cas, Lidské zdroje a Finanéni

zdroje.
= (as

Cas nezbytny pro implementaci, ziskame jako odhad reélnych ¢lovékodni déleny poétem

lidi, ktefi se budou na implementaci podilet.
= Lidské zdroje

Pocet lidi, podilejicich se na implementaci zalezi na internich zdrojich firmy, tedy na tom,

kolik zaméstnancti miize pro implementaci uvolnit.
* Financni zdroje

Néklady na implementaci budou souc¢tem nasobku dennich sazeb zaméstnanct a poctu
jimi stravenych cClovékodni s externimi naklady na realizaci kampani v ramci vnéjsi

roviny.

Pro lepsi ptedstavu realné¢ho pfistupu k implementaci LCC do marketingu firmy navazuje

v dalsi ¢asti této kapitoly Piipadova studie.
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12 Ovéreni metodiky implementace v praxi — pripadova
studie

Marketing jako jeden z hlavnich procesii podilejicich se na fizeni firmy ptebird pouze takové
veédecké discipliny a nastroje, které jsou prakticky vyuzitelné. Aby bylo mozné LCC oznacit

za relevantni marketingovy néstroj, bylo nezbytné ovéfit piinos této védecké metody v praxi.

Jako spolec¢nost vhodna pro LCC v praxi byla zvolena spole¢nost LK pumpservice s.r.o., ve
které autor plisobil Sest let na riznych pozicich v oblasti obchodu a marketingu, posledni tii

roky na pozici marketingového feditele.

12.1.1 Informace o spolecnosti
Spole¢nost LK pumpservice je jednim zptfednich dodavatelii technologii pro vodni
hospodaistvi vCR a SR. Na trhu sponomnymi kalovymi &erpadly a souvisejicimi

komponenty zaujima prvni misto v Ceské a Slovenské republice s téméF 50% podilem.

Technologie, které spolecnost LK pumpservice dodava se fadi mezi nejkvalitnéjsi, zaroven se
vSak jedna i o nejdrazsi produkty ve této kategorii. Z tohoto divodu je pravé LK pumpservice

vhodnym zastupcem LCC v praxi.

12.1.2 Realizace projektu

Projekt implementace LCC za&al v LK pumpservice v roce 2000, kdy spole¢nost ITT Flygt'’
predstavila novy typ ob&zného kola, tzv. ,N* kolo'®, u kterého diky pievratné technologii a
jedine¢nym hydraulickym vlastnostem nedochézi k opotiebeni, hydraulicka cast cerpadla se
neucpava a Cerpadlo je tedy stdle funkéni. Vyzkum a vyvoj a néaslednd patentovd ochrana
byly vSak pro spolec¢nost ITT Flygt tak nakladné, ze se ponorné kalové Cerpadlo s oznacenim

N stalo nejdrazsim ve své kategorii a az trojnasobn¢ piekrocilo priimérnou cenu.

"ITT Flygt je jednou ze spole¢nosti, kterou LK pumpservice exkluzivné zastupuje na Ceském a Slovenském
trhu. ITT Flygt vyvinula prvni ponorné ¢erpadlo na svéte, je nejvétsim vyrobcem ponornych kalovych cerpadel

a s nejvetsim mnozstvim patentl patii mezi predni inovatory v oboru.

'® Oznaceni ob&zného kola je 1 - oznageni u&innosti, slangové , N
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Spolecnost LK pumpservice méla zna¢né potize s GspéSnosti pii prodeji téchto Cerpadel 1 pies
jejich nesporné prednosti. Marketingové oddéleni LK pumpservice (v dobé¢ realizace projektu
vedené autorem) proto hledalo vhodny marketingovy pfistup, ktery by i pfes vysokou
pofizovaci cenu dokazal zvysit prodeje ,,N*“ Cerpadel. Jako vhodny nastroj zvolil autor

v nakladovy koncept.

Projekt implementace LCC do marketingu spolecnosti LK pumpservice byl realizovan ve
ttech navazujicich fazich ukoncenych milniky, coz umoziiovalo snazsi kontrolovatelnost

dil¢ich vysledk a zarovei snazsi rozhodovani o detailnim postupu v navazujici fazi projektu.

Pted realizaci vlastniho projektu probéhla tzv. nultd faze, ve které probéhly nejen Focus
Groupy popsané v kapitole 8 této prace, ale zaroven byla navrZzena metodika popsana
v kapitole 9. Na zaklad¢ této metodiky byl v nulté¢ fazi v souladu s pravidly projektového
fizeni navrzen a nadefinovan projekt, jehoz jednotlivé faze jsou popsany v nasledujici tabulce

(Tab. 12-3).

Féze Cinnosti

Faze . =  Kalkulace LCC pro ¢erpadla rady ,N*

Analyzy = [dentifikace Cerpadel /Cerpacich systému srovnatelné uZitné
hodnoty

= Kalkulace LCC pro tyto ¢erpadla / Eerpaci systémy
= [|dentifikace vhodnych komunikacnich kanald pro vysledky LCC
= Srovnani vysledku LCC

Faze Il. =  Navrh obsahové napiné komunikacnich memorand
Navrh akénich = Navrh procesniho zajisténi konkrétnich akci komunikujicich
pland LCC odborné verejnosti
=  Navrh prodejniho procesu paralelniho ke komunikacnimu
Faze lll. = Realizace konkrétnich akci navrzenych ve Fazi Il.
Implementace do =  Prubézna realizace obchodniho procesu
praxe »  Sbér a vyhodnocovani zpétnych vazeb na realizované akce a Tab. 12-3

prodejni aktivity

Nasledujici obrazek (Obr. 12-4) zobrazuje harmonogram projektu tak, jak byl nastaven pted

jeho zapocetim a jak byl zarovei realizovan.

Faze projektu

=  PrubézZna revize a zlepSovani nastavenych procest l — pripadova

studie

87



LCC jako nastroj marketingové komunikace na trzich Vodovodu a kanalizaci

Jan Kincl

pnupoyzol gadny| [ anupoyzos gaudny E...fnoﬁo.. yaudry

E 3[RIEAOpIYZaY E 3[z1EA0pOYZOY E 3|31EADpOYZoyY

dova
studie

Harmonogram
pripa

Obr. 12-4
projektu —

zﬁ_m"__n_s_ IURIUOHR = Uy .

TR IUSUTHN - YU 120 ‘

HNISSW b7 BlAG 578 03] |
exigp ' 'axead op aoeUswadw — | 2ze4

QUPAL 9 BlAL 9T}
oelEiEn U USIUDHE Uiaey — || 9284

HURA
9 ElAd 928 ojR) edigh ' AZAlBUY — | 984

88



Jan Kincl LCC jako nastroj marketingové komunikace na trzich Vodovodu a kanalizaci

Veskeré zdroje alokované na projekt byly internimi zdroji LK pumpservice. Vzhledem
k implementaci do standardnich procesi LK pumpservice je diskutabilni Cista kalkulace
mzdovych a osobnich nakladli zaméstnancti, ktefi projekt realizovali, jednozna¢né jsou vSak
naklady na konkrétni akce. Pro prezentaci komplexnich projektovych ndklada lze pouzit

nasledujici zjednodusenou uvahu:

1. Persondlni kapacity vyuzité pro realizaci Faze 1. a II. jsou cistym nékladem

vztazenym k projektu / resp. se jedna o oportunitni nédklady, které nebyly realizovany.

2. Personalni kapacity vyuzité pro realizaci Faze IIl. nejsou do kalkulace zahrnuty,
jednalo se jiz o standardni CcCinnosti vramci nastavenych marketingovych a
obchodnich procest, tzn. zaméstnanci nevykondvali ¢innosti nad rdmec svych

standardnich ukolu.

3. Veskeré materidlové, provozni a reprezentacni néklady, které 1ze ptifadit k Fazim 1.
az IIL. jsou kalkulovany jako Cisté ndklady na projekt, bez jeho realizace by nebyly

utraceny.

Hrubé naklady na projekt jsou zachyceny v nasledujici tabulce (Tab. 12-4).

Typ nakladu VysSe nakladu

Mzdy, osobni naklady zaméstnanct 150 000

Rea/izace workshopt 50 000

Ucast na konferencich 80 000 Tab. 12-4

Prezentacni materialy 15 000 Naa’z s dy- na

Ostatni naklady 30 000 realizaci

Naklady celkem 325 000 projektu —
A pripadova

studie

12.1.3 Pfinosy projektu

Vysledkem implementace LCC do marketingového fizeni LK pumpservice s.r.o. byla
nahrada tzv. Snekovych Cerpadel (Cerpadel s archimédovym obéznym kolem) na vstupnich
cerpacich stanicich Cerpadly s obéznym kolem typu ,,N*, obéznym kolem s doposud nejvyssi
vyvinutou Géinnosti, a to na nasledujicich Gistirnach odpadnich vod (COV) a &erpacich

stanicich (CS):

= COV Zatec =  COV Pierov

= (S Praha - Modfany =  COV Holesov
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= COV Prost&jov = COV Cesky T&in
= COV Hranice = COV Hulin
= COV Karvina =  COV Olomouc

Diky vyuziti LCC tak spole¢nost LK pumpservice s.r.o. nejen realizovala Cisty zisk, ktery
mnoha ndsobné pokryl ndklady na implementaci tohoto marketingového néstroje, ale zaroven
se LK pumpservice podatilo zvysit konkurenceschopnost diky nahradé konkurenc¢nich

technologii.
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13 Zaveér

Ackoliv jsou nédkladové metody znamy jiz od padesatych let 20. stoleti, byly v minulosti
pouzivany zejména jako nastroj, kterym technologové a projektanti technologickych firem
demonstrovali managementu piidanou hodnotu nové technologie, designu a navrhu nového
feSeni. Diky relativni ,,slozitosti* tohoto zptisobu argumentace doposud nebyl tento védecky
pristup kromé zjednodusujicich argumenti prezentujicich zakladni princip, ze ,,nakup

levnych vyrobkl se nevyplaci®, vyuzivan.

Otestovanim teoretického pristupu nakladovych metod v praxi na prikladu LK
pumpservice, byl prokazan prinos tohoto védeckého konceptu pro prakticky marketing
na trzich VaK. Bylo tedy dosazeno cile této prace, na zaklad¢ transferu znalosti
z technologické oblasti do oblasti marketingu / obchodu, navrhnout implementaci
nakladovych metod, jako marketingového nastroje posilujiciho konkurenceschopnost na

trzich organizaci, konkrétn€ pak na trzich Vodovodi a kanalizaci.

Trhy VaK vsak nebyly jedinymi trhy, na kterych autor navrhovany koncept testoval, aby
overil jeho pfinos pro B2B marketing jako védu v obecné roviné.  Jako inovacni
marketingovy nastroj byl pouzit pii feSeni marketingovych problémi v oblasti
automobilového pramyslu, konkrétné piepravnich, kontejnerovych a paletovych systému
pro lita kola osobnich a ndkladnich automobild, & u vyrobci zdravotnické techniky'’.
Jednalo se o projekty, které autor vedl jako manaZer poradenské spolegnosti Facility s.r.0..2°
Vysledky obou projekti byly natolik povzbudivé, ze autor této prace byl Casopisem Trend
Marketing pozadan o zpracovani ¢lanku na téma vyuzitich ndkladovych metod v marketingu

na B2B trzich (Kincl, 2004). V obou téchto ptipadech byly marketingové aktivity cileny

19 Zakaznici spolegnosti Facility s.r.o. , spole&nosti, ve kterych byly projekty realizovany, nepovolili pres zadost
autora publikovat ptipadové studie. Spoleénost z oblasti automobilového primyslu souhlasila s ocitovanim

zéakladnich charakteristik projektu (pouze ve zde uvedeném rozsahu) a bez uvedeni jména spolecnosti

2 Spolecnost Facility s.r.o. byla zaloZena v roce 2002, v soutasné dob& zam&stnava 25 internich a cca 20
externich konzultantii, patii mezi 10 nejvyznamnéjsich spoleénosti v oblasti manazerského poradenstvi v CR a
SR. Rust jejich meziro¢nich trzeb je 9 krat rychlejsi nez rlst trzeb poradenského trhu. Autor zde ptisobi na

pozici feditele.
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pouze na trhy soukromych organizaci, na kterych je marketingovéa argumentace na rozdil od
instituciondlnich trhi G¢inngj$i. Divodem je, Ze tyto trhy nepodléhaji zékonu o zadavani
vefejnych zakazek a kupni rozhodnuti neni tudiz striktné limitovano pevnymi pravidly.
V nasledujici tabulce (Tab. 13-1) je stru¢né prezentovana piipadova studie prvniho z obou

projektt.

Informace o spolec¢nosti - Vychozi situace:

Rize ¢eska spolecnost (dale spolecnost XY) vyrabéjici prepravni, kontejnerové a
paletové systémy pro lita kola osobnich a nakladnich automobili. Pocet jejich
konkurentu je uméle regulovan evropskou certifikaci VDA, ktera je udélena pouze
Ctyfem vyrobnim firmém v rémci Evropy, nové certifikace se nebudou udélovat.
Vzhledem k vysoké urovni kontroly kvality a standardizace v oblasti automobilového
primyslu nejsou zakaznici ochotni nakupovat material /zboZi/sluzby od
necertifikovanych firem. Diky témto skutecnostem je prostredi trhu s prepravnimi,
kontejnerovymi a paletovymi systémy pro lita kola osobnich a nakladnich automobilti
silné konkurencni.

Spolecnost XY méla pred realizaci projektu a implementaci LCC do svého marketingu
dodavala vyhradné na cesky trh.

Prubéh realizace projektu

Spolecnost XY se ve druhém pololeti roku 2004 rozhodla proniknout na evropsky trh a
vzhledem ke sloZitosti nastaveni tohoto procesu poZadala o pomoc pri jeho realizaci
poradenskou spole¢nost. Pfedmétem projektu bylo:
= NavrZeni prodejniho procesu
= Jeho metodické oSetreni
= NavrZeni podptrnych marketingovych aktivit, zejména na trovni komunikace
= Implementace prodejniho a podplrného marketingového procesu do stavajicich
procesu spolecnosti
=  Vytipovani vhodnych zakaznikt
= Realizace pilotniho obchodu v zahranici
V oblasti podpurnych marketingovych aktivit se kromé sjednoceni corporate-identity
Jednalo zejména o obsahovou ¢ast komunikace. Jako jeden z hlavnich komunikacnich
argumentu byl zvolen pravé nakladovy pristup argumentace ceny.
Projekt byl rozdélen do tfi fazi:
1. Faze I. — analyzy procest spolec¢nosti XY, analyzy vnéjsiho prostfedi (trhu,
konkurence, regulatornich podminek, ...)
2. Faze Il. — navrh nového nastaveni procesu v oblasti prodeje, navrh souvisejicich
podplrnych marketingovych aktivit a nasledné metodické oSetfeni
3. Faze lll. — Implementace procesut do stavajicich procest spolecnosti, véetné
realizace pilotniho obchodu v zahranici
Faze I. az Il. byly realizovany v prabéhu dvou mésicu, Faze lll. byla realizovana v
pribéhu nasledujiciho Etvrt roku.

Pfinosy projektu

Hlavnim prinosem projektu bylo z dlouhodobého hlediska nastaveni optimalné

fungujicich prodejnich a podpurnych marketingovych procesut, z kratkodobého hlediska Tab. 13-1 Pouziti
pak realizace pfes-hrani¢niho obchodu v Némecku, jehoZ jednorazovy obrat byl 75% néakladovych
celoro¢niho dosavadniho obratu spolecnosti. metod

Pri vlastni realizaci obchodu byl jako hlavni argument pouZzit nakladovy koncept, ktery v marketingu
zékaznik zaujal natolik, Ze se rozhod| se spoleénosti XY uzavfit smlouvu. v automobilovém

pramyslu —
pfipadova studie

S ohledem na uvedené priklady, byl zvolenim vhodné niakladové metody pro konkrétni

trhy, identifikaci souvisejicich parametri, relevantnim navrhem implementace a
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naslednym ovérenim celého konceptu v praxi prokazan prinos vyuZziti védeckého
konceptu nakladovych metod pro prakticky marketing, nejen na trzich VakK, ale na

B2B trzich obecné.
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik - Vnimani rozdilnosti nakladovych
metod trhem

O Frovozovatelska spoleénost OMajitel infrastrukdury O Konzultant

U Technicra profese [ Ekonomicka profese O Provoz [l Udrzba / Sprava

[ Viyési management [ Stfedni management O Provoz

[0 Je snaze kalkulovatelny (e snaze pochopitelny O Je ofesndisi
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Priloha ¢. 2 — Dotaznik - Prakticka aplikace nakladovych
metod — testovani slozZitosti

O Vs management O Stfedni management

O Je snaze kalkuwlovatelny [1Je snaze pochopiteiny O Je ofesndii
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Priloha ¢. 3 - Vnimani rozdilnosti nakladovych metod
trhem, vysledky dotazovani
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Priloha ¢. 4 —Prakticka aplikace nakladovych metod —
testovani slozZitosti, vysledky dotazovani
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