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ABSTRAKT

Cilem disertaéni prace je na zéklad€ teoretického a terénniho vyzkumu
analyzovat soucasny stav fizeni poptavky v ¢eskych organizacich a navrhnout
vhodnou metodiku konstrukce poptavkové funkce a procesu progndézovani pro
potieby planovani poptavky.

Téma disertacni prace zabyvajici se systémy pro fizeni poptavky bylo zvoleno
za predpokladu stile rostouciho pozadavku na schopnost zaclenit znalosti
trzniho prostfedi do systémové predpovédi.

V prvni Casti prace je zpracovana literarni reSerSe dostupné tuzemské
1 zahrani¢ni literatury. Jsou zde zpracovany poznatky tykajici se jak obsahu
pojmu fizeni poptavky, tak 1 moZnosti zaclenéni do ostatnich podnikovych
procesti. Soucasti prace jsou zdkladni metody konstrukce a progndzovani
poptavky. Dale jsou zpracovany hypotézy pro vyzkumnou ¢ast prace.

V dalsi casti prace jsou uvedeny vysledky provedené¢ho kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu v prostfedi Ceskych firem. Vyhodnocovani bylo
provadéno pomoci standardnich statistickych postupii, kvadrantové analyzy
a obsahové¢ analyzy.

V posledni Casti byla vytvofena metodika konstrukce poptavkové funkce
a progndzy poptavky a provedena syntéza teoretickych a praktickych piinost
diserta¢ni prace.






ABSTRACT

The aim of the dissertation is to analyze the contemporary state of Demand
Management in Czech companies based on theoretical and field researches
which should result into drafting a suitable methodology of constructing demand
function and forecasting process for demand forecasting.

The topic of the dissertation had been preconditioned by a growing need for
implementing and integrating demand forecasting into the process of demand
management.

The first part deals with the theoretical background which is based on both
Czech and foreign sources. The terminology of demand management and
demand forecasting is established as well as other processes influencing
marketing management. The basic methods of constructing and forecasting
demand are introduced together with hypotheses solved in the practical part.

The second part of the dissertation summarizes the results of a quantitative
and qualitative survey within Czech companies. The results evaluation makes
advantage from standardized statistical methods and content analysis.

The last part deals with the methodology of constructing demand function and
demand forecasting and is concluded by a synthesis of theoretical and practical
outcomes of the dissertation.
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UVOD

Se soucCasnym prudkym rozvojem e-businessu a globalizaci svétove
ekonomiky si manazeti zacinaji siln€¢ uvédomovat, Ze to pro né neznamena
pouze vyhody v moZnosti roz§ifeni svych trznich aktivit za hranice regionu, ale
ze dochazi i1 k prudkému narGstu konkurence. Chtéji-li tyto firmy v této
konkurenci obstat, musi u nich dojit k zefektivnéni fizeni celého jejich
dodavatelského fetézce. Velmi dualeZzitou ¢asti fizeni tohoto fetézce je
1 schopnost porozumét a modelovat faktory, které ovliviiuji poptavku, v cemz
lze spatfovat jeden z kli¢h k uspéchu v podnikani a hleddni konkurencnich
vyhod.

Téma disertacni prace zabyvajici se procesem fizeni poptavky bylo zvoleno
za predpokladu stile rostouciho pozadavku na schopnost zaclenit znalosti
trzniho prostfedi do systémové piedpovedi. S tim souvisi 1 moznost pozménit
tuto piredpovéd’ s ohledem na ptedpokladané budouci aktivity a udalosti v tomto
trznim prostiedi.

Dal$im diivodem volby tohoto tématu je 1 minimélni pokryti ucelenym know-
how v prostfedi ceskych firem, kde se napf. na prognoézovani poptavky
zapomina a to velice Casto ze zcela nepodlozenych a zpate¢nickych divodi.
Nazorem autora je, Ze aplikace mikroekonomické teorie poptavky je jednou
znejlepSich metod pro vyzkum chovani spottebitelskych skupin a je stile
aktudlni a pfinosna pro praxi.

Cilem diserta¢ni prace je na zéaklad¢ teoretického a terénniho vyzkumu
analyzovat soucasny stav fizeni poptavky v Ceskych organizacich a navrhnout
vhodnou metodiku konstrukce poptavkové funkce a procesu progndzovani pro
potieby pladnovani poptavky. Z diivodu rozsahu disertatni prace nejsou dale
uzeji feseny dalSi soucasti fizeni poptavky.

V prvni ¢asti disertatni prace bude analyzovana a zpracovana dostupna
tuzemska 1 zahrani¢ni literatura, ktera prevazuje, protoze v ¢eskych podminkach
doposud nebyla vydana komplexni publikace zabyvajici se fizenim poptavky.
Hlavnim vystupem reSerSni ¢asti bude vymezeni zdkladnich pojmi tykajicich se
fizeni poptavky a pouzitelnych metod zejména pii konstrukci a progndézovani
poptavky. Dale také budou stanovena teoreticka vychodiska a hypotézy pro
vyzkumnou ¢ast disertacni prace.

Vyzkumna cast prace bude vytvofena ve dvou formach. Prvni formou bude
kvantitativni dotaznikovy vyzkum a druhou formou bude kvalitativni vyzkum
prostiednictvim hloubkovych rozhovort s vybranymi manazery.
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Pti vyhodnocovani provedenych vyzkuml budou vyuzZity zejména logické
metody a metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Bude provedeno
zpracovani ziskanych dat pomoci standardnich statistickych postupi popisné
statistiky, kvadrantové analyzy a obsahové analyzy, zaméfené na hledani
obecnych charakteristik a prvkd vnimani zkoumané oblasti. Vysledky vyzkumi
budou nasledné konfrontovany se stanovenymi hypotézami.

Tvaréi cast disertatni prace se bude zabyvat metodikou konstrukce
poptavkové funkce a néasledného procesu progndézovani pro potieby planovani
poptavky a poskytnout tak pomocny nastroj pro u¢innéjsi aplikaci jednotlivych
soucasti fizeni poptavky do podnikovych procest.

V zé&véru prace bude provedena syntéza prinost diserta¢ni prace jak na urovni
veédecke, tak 1 praktické, a budou formulovany zavéry disertacni prace.
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1  SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Cilem této cCasti disertacni prace je provést teoretickou reSerSi tykajici se
fizeni poptavky. Prezentovat zdkladni vychodiska zpracovavaného tématu pro
potieby zpracovani vyzkumu v praktické roving, stanoveni vyzkumnych otazek
a hypotéz a predevs§im pro zpracovani metodiky tvorby konstrukce poptavkove
funkce a progndzy poptavky.

Obchod zac¢ina byt neosobni, zdkaznik uz nekomunikuje s vyrobcem, prosté
objedna zbozi a uz neni ochoten dlouho ¢ekat na jeho dodavku, pozaduje ¢im
dal krat§i dodaci lhlity a v piipadé nesplnéni téchto termini vyrobci
a dodavatelé tento obchod ztraceji. Je sice mozné drZet vysokou troven sklada
a z nich pohodIn¢ a bezpecné uspokojovat danou poptavku, na druhé strané vsak
dochdzi ke zna¢nému narastu vdzaného pracovniho kapitalu, ktery by mohl byt
investovan jinde a moZzna Iépe. Rozsah problému je takovy, ze 1 maly narlst ve
zlepSeni trovné dodavatelského servisu vyzaduje exponencialni narast investic
do pojistnych zasob. [52]

Dosazeni nakladové efektivni rovnovahy mezi konkurenceschopnou trovni
dodavatelského servisu a ndklady na udrZovani zasob akceptovatelnych
spolecnosti je tématem oblasti nazyvané tizeni poptavky.

1.1 Charakteristika pojmu Fizeni poptavky

Co je tizeni poptavky (Demand Management)? Jak je tento pojem definovan
a kdo se jim zabyva?

V tuzemskych podminkéach je fizeni poptavky povazovano za novy pojem
a pfistup k fizeni. Lze se s nim setkat zejména u firemnich odbornikii a analytikti
[52], [14].

V zahrani¢ni literatufe je tento pojem jiz rozSifen vice. Jednotlivé koncepce
autori se ale od sebe v jednotlivych detailech odliSuji. Nejvétsi rozdily v
chapani zkoumaneho pojmu Ize pozorovat mezi autory [2], [10], [14], [40], [19],
kteti chapou fizeni poptavky UZeji a to pouze na Grovni progndézovani poptavky,
a autory jenZ se snazi chapat a zaclenit fizeni poptavky do podnikovych procest
komplexnéji [7], [33], [39], [50], [9], [3], [57], [35].

Neni bez zajimavosti, Ze pojem fizeni poptdvky (demand management) se
objevuje 1 vtextech Vaclava Klause [35]. Nutno ale upfesnit, ze se jedna
o makroekonomickeé pojeti, tedy o fizeni agregatni poptavky.

Dle Willise [57] se tizeni poptavky zabyva rozpozndvanim a fizenim veskeré
poptavky po produktech a sluzbach za ucelem podpory zdkaznika, usnadnéni
fizeni a lepSiho vyuzivani zdrojii. Je to proces, ktery zajisti, Ze poptavka je
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synchronizovand s kapacitou vyrobnich zdroji. Zakladnim divodem je sniZit
nejistotu poptavky. Willis dale definuje ¢tyti klicové akce nezbytné pro fizeni
poptavky:

e progndzovani poptdvky (Demand Forecasting) a planovani poptavky
(Demand Planning)

e komunikace - uvédomovani si vS§ech zmén poptavky
e vliv - monitoring a méfeni presnosti piedpovédi a korekce

e fizeni - upfednostnéni pozadavki poptavky, zvladani abnormalni
poptavky.

o 24

dodavaji kvalitni produkty a poskytuji vynikajici sluzby, a ktefi hledaji zpiisoby,
jak se pribézné zlepSovat. Konkurence mezi globdlnimi vyrobci se zacina
zakladat na Case, s tim jak firmy soupeti v nejrychlejsi odpovédi na zakaznikiv
pozadavek. Uspokojeni poptavky je ocfekdvano ve zlomku casu. Firmy
posuzujici celkové naklady se mén€ zamétuji na vertikalni integraci a vice
uptednostiiuji vyuzivani specializovanych sluzeb. Hledaji dalsi zplisoby jak
snizit naklady, zlepsit sluzby a kvalitu a dosdhnout konkuren¢ni vyhody. [57]

Diilezitou vlastnosti fizeni poptavky je to, Ze ndm umoZznuje zaclenit znalosti
trzniho prostiedi do systémové piedpovédi a také moZnost pozmeénit tuto
piredpovéd’ s ohledem na predpoklddané budouci aktivity a udalosti v tomto
trznim prosttedi. Pfikladem mohou byt riizné promoakce, hromadné dovolené,
obchodovani nebo spotfebovani vzorki, cenoveé zmény (nové produkty se stavaji
zddanymi), starnuti produkce, (vyrobek je docasné¢ mimo prodej), substituce,
vyjimecnd obdobi, novi zdkaznici, nové trhy atd. [50]

Jednou z klicovych vlastnosti UspéSného ftizeni poptavky je komunikace
uvnitt firmy. Crum a Palmatier [9] tento problém uvadéji na ptikladu
konverzace mezi prognostikem firmy a kompetentnim zaméstnancem pro
vyrobni plan:

Prognostik: ,, Proc jste nepouzil planované udaje poptavky jako vychodisko pro
vyrobni plan? “

Vyroba: ,, Protoze prognoze, ze které plan poptavky vychazi, nediveruji.

Prognostik: ,,Ale plan poptavky je o tom, co nam zdkaznici, lidé z marketingu
a prodejci uvedli, Ze zakaznici budou kupovat. *

Vyroba: ,, Stejné té prognoze nediiveruji. Nikdy to nevychazi. “
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Uvedeny piiklad ukazuje, jaké typické problémy obklopuji fizeni poptavky.
Prognéza, neboli predikce', jako vychozi bod pro plan poptavky je &asto
namétem diskuzi a nedivery. Pro€ k této situaci dochazi? Prvni pfi¢inu mizeme
spatfovat v nazoru, Ze fizeni poptavky neni proces. Vytvoreni predikce
a nasledné planu poptavky se povazuje za jednorazovou zalezitost nez za Cast
priubézného procesu. Pokud se k prognoze ptistupuje jako k néfemu, co se musi
ud¢lat jednou za mésic, tak tim presnost pfedpoveédi musi zédkonité utrpét. Pokud
je ptedpoved pravidelné a vyrazn€ nepiesnd, ma sniZzenou vypovidaci hodnotu,
tak se vlibec nehodi pro planovani vyroby a dalsi s tim spojené firemni ¢innosti.
A navic ti, co vytvareji plan poptavky, tuto Cinnost délaji zbyte¢né. Kvalita
provadénych piedpovédi tim trpi, coz jenom podporuje néazor, Ze se
predpovédim neda divétovat.

Jak se miZeme dostat z této neproduktivni smycky? Prvnim krokem je jiz
zminéné §irdi vniméani fizeni poptavky. Uzké vnimani ¥izeni poptavky, které
sestava pouze z progndzovani, pfinasi pouze praimérné vysledky [9].

Zékladni koncepce spociva v tom, Ze fizeni poptavky zahrnuje mnohem vic,
nez pouh¢ prognozovani poptavky. Podle Kotlera [35] fizeni poptavky zahrnuje
ovlivnéni rovné, nac¢asovani a skladbu (slozeni) poptavky.

Kotler zminiuje dva zakladni body [35]:

1. Za ftizeni poptavky odpovidd ve firmé marketing (napf. marketingové
oddéleni — Kotler povazuje prodej za soucast marketingu).

2. Pfedpovéd’ je vysledek pldnovaného marketingového usili. Toto usili by
nemélo jenom stimulovat poptavku, ale také by mélo ovlivnit poptavku
natolik, aby byly splnény cile, které si spolecnost vytyc¢ila. Palmatier [9]
to nazyva Marketing s velkym M.

Sir§i vnimani fizeni poptavky pomaha firmam, aby lépe pochopily své
zékazniky a trhy, na kterych se pohybuji. Podrobné pochopeni téchto trhli
a zakaznikova oc¢ekavani (co se tyce produktil, sluZzeb a cen) pomaha spole¢nosti
vytvofit mnohem ptesnéjsi predpovedi poptavky. Uvedené Sir§i vniméni Cini ze
spole¢nosti siln€jSiho konkurenta a poskytuje ji vyhody na trhu.

Palmatier [9] prezentuje SirSi vnimani fizeni poptavky na modelu (Obr. 1),
ktery obsahuje nasledujici prvky:

1. Planovani poptavky (které zahrnuje vice nez pouhou piedpovéd);

Pojmy: ,,prognéza (forecast) - predikce (prediction) - ptfedpovéd (prediction)“ jsou dle tuzemskych
i zahrani¢nich slovnikll povazovany za synonyma. Napi. Webster‘s Encyclopedic [56], Macmillantiv slovnik
moderni ekonomie [41] a Anglicko-Cesky ekonomicky slovnik [12] uvadéji, Zze prognézovani ma stejny vyznam
jako predvidani ¢i predikovani.
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2. PredloZzeni poptavky (které =zahrnuje ptedlozeni planu poptavky
jednotlivym soucastem organizace a také subjektim v ramci dodavatelsko-
odbératelského fetézce);

3. Ovlivnéni poptavky (které zahrnuje marketingové a prodejni strategie,
umisténi produktl, cenu, propagaci a dal§i marketingové a prodejni
metody);

4. Rizeni a upfednostnéni poptavky (které zahrnuje fizeni objednavek tak,
aby odpovidaly vytvarené nabidce).

PLANOVANI UPREDNOSTNENI
POPTAVKY POPTAVKY
RiZENi
POPTAVKY

PREDLQZENi
POPTAVKY

OVLI\{NENi
POPTAVKY

Obr. 1 — Model procesu fizeni poptavky [9]

Uvedeny proces je mnohem objemnéjsi neZz prosté vytvoreni piredpovédi
poptavky. Kazdy prvek se navzajem ovliviiuje. Pokud zaclenime tyto ¢tyti prvky
a pfidame podplrné procesy a informace, dosdhneme ucelené¢ho ptehledu
poptavky a ptredpovédi poptavky se zlepsi.

1.2 Rizeni poptavky jako souéast Fizeni dodavatelsko-
odbératelskych vztahu

V soucasnosti organizace formuji odliSny druh vztahii s dodavateli, ktefi se
zamé&fuji na minimalizaci celkovych nakladii a neustélé zlepSovani vztahu pro
dosazeni vzajemnych vyhod. Prvotfadym tkolem pro obé strany je snizit ndklady
a zlepsit zisky. Uspory na kterémkoliv z koncli zasobovaciho fetézce se
piedavaji na ten druhy. Je tedy tfeba si souCasné zajistit pochopeni na strané
vstupl, tj. pi1 zajisténi vSech faktori vyrobniho procesu na strané¢ jedné
a u vSech zprostifedkovatell cesty k zakaznikovi na stran¢ druhé.
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Dochéazi tak k vymezeni nového komplexniho procesu zahrnujiciho
dodavatele — vyrobce — odbératele, pro néjZz se ujalo oznaceni dodavatelsky
fetézec (supply chain). NavaZeme-li na fizeni procesi z hlediska
vnitropodnikového hodnototvorného fetézce, ktery je mozno chapat jako fizeni
vztahll mezi internimi zdkazniky, pak zde miZeme hovoftit o fizené kooperaci
piesahujici podnik tak, Ze dodavatelé na stran¢ jedné a zdkaznici na stran¢ druhé
jsou koordinovani pii utvafeni relevantnich podnikatelskych procesti. Tento
piistup je oznaCovan jako fizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahli (Supply
Chain Management). [52]

Dodavatelsky fetézec predstavuje fizeni tvorby hodnot mezi témito partnery:
e dodavatelé,
e logisticke sluzby (na strané vstupu i vystupu),
e kooperujici vyrobci,
e zprostredkovatelé odbytu,
e konecny zakaznik.

Nové vyrobni koncepce vznikaji jako odpovéd’ na dynamiku konkuren¢niho
prostfedi s cilem poskytnout vykony firmy, jejimz zdkladem je orientace
na zakaznika. Jde o feSeni, které reaguje na nesporné tendence k individualizaci
trznich vztahli. Komplexni feSeni vyZaduje analyzu vSech aspekti, které vedou
ke zvySeni uzitné hodnoty pro zakaznika. S tim souvisi 1 neubyvajici, ba naopak
zesilujici, vyznam trZzni segmentace.

Tento pristup z pohledu dodavatelskych vtahli mezi podniky muizZe vést
ke dvéma tendencim. Na jedné strané takto dochazi k vytvareni trvalych spojeni
mezi odbératelem a dodavatelem, jejich propojeni logistickymi opatfenimi
1 komunika¢nimi sitémi. Na druhé strané¢ to ale muize zplsobit rostouci
specializaci jednotlivych dodavatelll, coz miize nékdy 1 negativné ovlivnit rozvoj
v inovacich.

Dle Tomka [52] se fizeni dodavatelskych vztahli v soucasnosti v Ceskych
organizacich pfili§ neuplatiiuje. Hlavni pficinou je pfedev§im absence takovych
procesnich analyz, které by se staly vychodiskem pro hodnoceni procesii
pfesahujicich vlastni firmu, a tim pro jejich cilené zlepSeni. Chybi ukazatele
hodnotici spokojenost zdkaznika a to ve smyslu celého dodavatelsko-
odbératelského fetézce smérem k odbytovému 1 ndkupnimu trhu. Realizace
naznacenych ptistupll ukazuji na UspéSnost firem a zejména na pochopeni
komplexniho fizeni vykonl jako jednoho z rozhodujicich konkuren¢nich
faktord.
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Ukoly fizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahti se dostavaji do celé
hierarchie fizeni. Ridici Ukoly maji charakter tady navzijem zavislych
rozhodnuti.

Zjisténi pozadavka zdkaznikl jako vychodisko

Zakaznik e Yt

akazil celého retézce
Strategické Planovani poptavky - velikost a ¢asovy rozvrh
planovani poptavky

Sladéni pozadavki zdkaznika z hlediska kapacit,

Operativni planovani . .,
p p lhut a materialu

Vlastni vyroba Komplexni fizeni kvality, uplatnéni standardizace
Zasoby Zajisténi poptavky pii optimalnich nakladech
Nakup Trvalé hodnoceni dodavatell a jejich vybér
Dodavatelé Sledovani kvality, dodavek, vztahi

Materidlovy tok Prostorové a Casové uspotradani

Logistika Volba skladovacich a pfepravnich metod

Obr. 2 — Typy rozhodnuti v fizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahi [52]

Jak je vidét v oblasti strategického planovani na Obr. 2, znalost poptavky
hraje klicovou roli ve strategickém planovani a je i vyznamnou soucasti
operativniho planovani.

Mentzer a Moon [40] zndzoriiuji roli fizeni poptavky v dodavatelsko
odbératelskych vztazich, tak jak je vidét na Obr. 3.
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Rizeni dodavatelsko-
odbératelskych vztahi

\ 4

Rizeni
poptavky

A

Marketing a sdilené
informace v ramci | R Planovani
dodavatelského ) g poptavky
retézce
A\ 4
Prognozovani
poptavky

Obr. 3 — Rizeni poptavky v dodavatelsko-odbératelskych vztazich [40]

V ramci integrovaného pojeti planovani hraje ftizeni poptavky klicovou
strategickou roli v tom, Ze jeho predpovedi (kratkodobé, tak 1 dlouhodobé) jsou
zapottebi pro podporu vyroby a rozhodnutich o velikosti rozpracované vyroby
v riznych ¢astech vyrobniho procesu.

V dlouhodobém obdobi jsou progndzy navic potiebné k pldnovani zmén
vyrobnich kapacit. Jejich Ukolem je zejména prozkoumat, jak agregovanymi
progndézami trhu prokdzat vSechny kapacitni omezeni ve vyrobé
a distribu¢nich zdrojich. Naproti tomu piedpovédi pro kratkodobé obdobi, Casto
generované na zaklad¢ vyrobnich dat a udajich o jiz existujicich zakazkach, jsou
vytvafeny pravidelné (mésicné, tydné ¢i denné) pro maly pocet period dopiedu
a maji vliv na fizeni vyrobniho a operativniho planovani. [50]
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Obr. 4 — Rizeni poptavky v integrovaném pojeti planovani
[Vlastni zpracovani]

Zakladni funkci fizeni poptavky je pomoci lidem pii generovani
a optimalizaci pozadavkii na vyrobu (obecné na pfedchazejici cClanek
distribu¢niho tetézce), tj. poZadavkll na doplnéni skladovych zasob distribu¢niho
fetézce; s minimem Usili 1 pfi rozdilnych ttidach poptavky jako jsou normalni
(vétSinou rychloobratkové), nahodné, ndrazove, sezonni, nizkoobratkove, nové
¢1 zastardvajici zasoby apod. Vyjimec¢né situace, jeZ vyzaduji manazersky zasah,
jsou pii fizeni poptavky spolehlivé identifikovany pomoci néstrojii pro fizeni
odchylek (zejména se jednd o extrémné vysokou nebo nizkou poptavku, nulovou
poptavku, silné trendy, atd.) a diky kombinaci inteligentniho lidského usudku se
silnymi matematickymi a statistickymi technikami [32]. Tim je napoméhano
nelehkému Ukolu odpovédnych manazeri zajistit efektivni vysi a strukturu
zasob a piispét tak k efektivnimu fungovani komplexniho dodavatelsko-
odbératelského procesu uvedeného v predchozi kapitole.
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1.3 Planovani poptavky

Planovani poptdvky (Demand Planning) mizeme chapat jako branu
k tispéSnému tizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahi. [14] Tvoii meziclanek
mezi vaSimi zdkazniky, podnikem a dodavateli, ktery transformuje ocekéavani
zdkazniki do kone¢nych podnikovych potieb. Jde o vyuziti informaci
z konecnych progn6éz k wurychleni toku surovin, materidld a sluzeb od

dodavatelt, transformaci v podniku na vyrobky, az po konecného zakaznika.
[18]
Cile, které si stanovuji spolecnosti v rdmci feSeni planovani poptavky,
obvykle jsou [14]:
e redukce vSech nédkladi souvisejicich se zdsobami, piipadné redukce

drzeni zasob,

e zlepSeni schopnosti reakce na meénici se pozadavky zakaznikt
a zrychleni procest,

o zefektivnéni komunikace s kliCovymi odbérateli,
e zvySeni efektivity plnéni pozadavki zakaznik,
e sniZeni poctu nespokojenych zakaznik.

Klicovym pozadavkem pro efektivni fizeni podniku je sdileni stejné
progndzy. Nékdy si odde€leni sestavuji progndzy samostatné a pii planovani tak
vychazeji z odlisnych ¢isel. Dalsi dulezitou otdazkou je, zda se v podniku nedava
pfednost dodrZeni finan¢niho planu, ktery nekoresponduje s vysledky aktudlnich
prognéz. Pokud se jednou podnik rozhodne vychazet z progndz, musi tuto
skute¢nost dodrZet 1 v ptipadé€, Ze neni schopen dostat planovanym vysledktim.

Je tedy velmi dualezité pochopit prognozovani jako soucdst podnikového
planovani. Prognéza budouci poptavky formuje zaklady pro vSechna strategicka
1 operativni rozhodnuti v podniku a podle poslednich trenda
1 v ¢astech dodavatelského fetézce. Kromé vyroby a distribuce - oblasti, v nichz
ma dobrd prognodza velky vyznam - pouzivame vysledky prognéz pro mnoha
jina rozhodnuti v podniku [14]:

e vyroba - pldnovani vyroby a zasob,

e marketing - rozloZeni prodejnich sil, planovani novych vyrobkaii,
e finance - investice do vyroby a vybaveni, rozpocty,

e personalistika - planovani pracovni sily atd.

Autofi [39] uvadéji velice Castou situaci, k niZ v podnicich dochézi. V praxi
se vyskytuji problémy v koordinaci marketingovych a logistickych ¢innosti.
Jako ptiklad uvadéji realizaci raznych prodejnich akci organizovanych
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marketingovymi nebo prodejnimi oddélenimi, o kterych se pracovnici logistiky
dovidaji az na posledni chvili, nékdy az v okamziku, kdy akce uz probiha,
a dochazi k situacim, kdy zbozi na prodejnach neni, nebo zacnou chybét rizné
darkové pfedméty apod. Dochazi ke konfliktim v fizeni, marketingovi manazefi
nc¢kdy neradi koriguji své plany omezenimi ve vyrobé, distribuci atd. stejné jako
logistiti manazefi poZaduji vySSi stabilitu pozadavkl obchodu, piesnéjsi
prognozy, jasnou formulaci vlivu reklamy na riist poptavky po vyrobcich apod.

Dalsi konflikt miZe nastat pii zpétném hodnoceni uplynulého planovaciho
obdobi, kdy je marketing a obchod spokojen se splnénim planu trzeb,
ale pracovnici vyroby a logistiky argumentuji tim, Ze sice trzby byly splnény,
ale bylo tfeba vyrabét jiné vyrobky a dodavat jinym zakaznikiim, neZ bylo
planovano, coz vyvolalo vyss§i naklady. Podobnym situacim v podniku se mize
efektivné predchazet spravnou koordinaci vysledkli kone¢nych prognoz.

Progndza budouci poptavky je procesem urcujicim, jakeé produkty, kdy, kde
a v jakém mnoZstvi jsou potteba. MulzZe se stat konkurencni vyhodou,
ktera podniku umoZzni zefektivnit nakladovou strukturu, zlepsi urovein sluzeb pro
zékazniky, dostupnost vyrobklli na trhu a snizi zasoby hotovych vyrobki
na skladu. Hlavnim cilem je minimalizovat chybu mezi progn6zou a aktudlnim
stavem poptavky. Metodika designu systému pro podnikové planovani poptavky
je rozdélena do Sesti krok [2]:

1. porozumét zdkladnim cilim prognozy,
integrovat systémy pro progndézovani a planovani,
identifikovat hlavni faktory, které maji vliv na troven poptavky,

identifikovat a porozumét zdkaznickym segmentiim,

“nok w D

zvolit vhodné prognostické techniky,
6. vybudovat systém méteni vykonnosti a chybovosti prognoz.

Zékladni zodpovédnosti managementu v oblasti planovani poptavky je
dosahnout shody. Rozhodnuti, ktera vedou k dosazeni shody, zméni predpovéd’
(odhad budouci poptavky) na plan poptavky. Rozdil spociva v tom, Ze plan je
v podstaté zavazek, ktery urcuje, jaké marketingové a prodejni aktivity jsou
nutné pro jeho provedeni. Tyto aktivity zahrnuji ovlivnéni poptavky, fizeni
poptavky a uptfednostnéni poptavky. Jestlize existuje konsensudlni plan
poptavky, ocekava se, Ze bude splnén. Pokud mame definovany zdvazek
a prostiedky, jeZ ovliviluji zpisob provedeni, pfesnost planu poptavky se zlepsi.
S tim mzeme ziskat i mnohem vétsi divéru v plan poptavky. [9]

V praxi se lze setkat s nazory, Ze poptavka se prosté stane a nelze ji ovlivnit.
Toto je jeden z omyll vztahujici se k negativnim postojim planovani poptavky.
Podle Crum a Palmatiera [9] je poptavka vysledkem toho, co spole¢nost ud¢la,
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aby vyrobila vyrobek nebo poskytla sluzby a ovlivnila zédkazniky, aby si tyto
vyrobky a sluzby koupili. Tento proces je moZno nazvat ,,vytvarenim poptavky*.

V tomto ptipad¢ musi byt firma schopna vytvoftit takovy plan poptavky, ktery
odrazi ofekavané vysledky usili vytvareni poptavky. Nakupni chovani, jednani
konkurentli a zdravi narodni ekonomiky jisté¢ ovliviiuje kvantitu produkti
a sluzeb, které jsou nabizeny, stejné jako jejich nacasovani. Tyto externi faktory
se ovliviiuji hife. Daji se vSak podniknout kroky ke zmirnéni negativnich
dopadl. Ocekavané vysledky tohoto a dalSiho usili by se mély promitnout
do planu poptavky.

Mnoh¢ Ceské podniky planovani poptavky podceniuji a téch malo, ktefi
pracuji s progndézami, casto Spatné koordinuji komunikaci mezi potfebnymi
oddélenimi. Pfitom vysledky z praxe dokazuji, Ze UspéSné zaclenéni procesu
planovani poptavky do podniku vyrazné ovliviiuje efektivitu ostatnich
podnikovych procest. Pro podniky, ve kterych vazne koordinace a komunikace
vysledki predpovédi, existuji specializované audity procesu progndézovani
poptavky, které odhaluji pravé pii¢iny a nedostatky. [14]

Plan poptavky firmé& slouZi i pro [9]:

e ovéieni, Ze produkt, marketing a prodejni plany a strategie pfinesou
oc¢ekavané financni a marketingové vysledky;

e urceni zdroju, které jsou nezbytné pro vyrobu, piepravu a dopravu
k zakaznikiim,;

e vytvofeni finan¢niho odhadu trzeb a cash flow.

Dle Crum a Palmatiera [9] nelze ocekavat, ze plan poptavky bude
stoprocentni. Plan na 18-24 mé&sicl je nepfesny a podléha nejistotam. Ty by ale
nemély dovolit zapomenout na Ucel planovani poptavky. Béhem urcité doby se
plan upfesni. V podstaté¢ je planovani poptavky proces prepldnovani. Kazdy
meésic se obnovuji jak plan, tak dodatecné odhady, hodnoti se a znovu se
schvaluji.

Pteplanovani davd manazerim vétsi flexibilitu a kontrolu nad podnikovymi
¢innostmi. KdyZ si uvédomi dopredu, Ze se podminky méni, ziskaji Cas se
piipravit a stanovit plany, které jim poskytnou moznost reagovat ve spravny ¢as
a s co nejveétSim ziskem. Ziskaji schopnost kontrolovat véci. Pokud se objevi
v planu nepiesnosti, proces fizeni téchto nepresnosti minimalizuje negativni
dopad na zakazniky, trzby a zisk.

Plan poptavky je proces planovani veSkeré poptavky po produktech
a sluzbach, které¢ maji udrzet trh minimaln¢ s vyhledem na poZadované obdobi.

Tento proces zahrnuje aktualizaci vyrobku, znacky, marketingu a prodejniho
planu a odhadi kazdy mésic. Také zahrnuje dosazeni shody na aktualizovaném
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planu poptavky. Ten je pak predan dalSim soucastem organizace pro
odsouhlaseni a synchronizaci. Jakmile je plan odsouhlasen a synchronizovan, je
piipraven k realizaci. To umoznuje prodejcim aby veédé€li, co maji prodavat
a kdy to bude dostupné k prodeji. Efektivnost této komunikace piedstavuje pak
rozdil mezi primérnym a vybornym procesem fizeni poptavky. Komunikace je
zékladni soucast procesu fizeni poptavky. [9]

V piipad¢ Spatné¢ komunikace pii hledani shody planu poptavku mize
dochézet k negativnim dopadiim na vysledky firmy (Obr. 5).

. ¥ neshoda 3

ve vyrobé v prodeji

Rovina
tvorby
hodnot

| | zplsobuje |, [

A 4 A 4

Pfimé naklady na odstrafiovani / zamezeni neshod

p \ Neaativni -
L , gativni ustni
Nespokojeny zakaznik M komunikace

. , - Méné novych
Ubytek zakazniku 2akazniki

4 L | 4 L

PFfimé a nepfimé naklady (Naklady pfileZitosti) uslym obratem, pfispévkem
na uhradu, ziskem

I]l] - Zakaznicka zivotnost se drasticky snizuje
- Hodnota podniku se snizuje

Obr. 5 — U¢inky neshod [53]

Rovina
podniku

Neshody pti tvorb& planu poptdvky mohou mit rozlicné ucinky. Nejprve
piimo v roviné tvorby hodnot ve formé& nékladii na odstraiovani (a prevenci)
neshod. Dalsi dopad Ize sledovat na obchodni roviné odchodem nespokojenych
zékaznikll a zhorSenim ziskdvani novych zakaznikd. Kone¢ny dopad téchto
neshod je vroviné podniku ztratou hodnoty kvili uSlym trzbam, ptispévkim
na thradu a uslému zisku.

Na zikladé¢ téchto poznatkli 1lze tedy wusuzovat, Ze planovani
a progndzovani poptadvky ma v fizeni firmy svilj nezanedbatelny vyznam.
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Nasledujici ¢ast prace se bude zabyvat vychozim modelem pro analyzu
poptavky, kterd je pro planovani poptavky a tedy 1 fizeni poptavky vychozim
nastrojem pro fizeni.

1.4 Prognozovani poptavky

,Neni tajemstvim, Ze k optimalizaci zakaznického servisu a minimalizaci
nakladu firmy potrebuji presné prognozy. Simran Mehra

vvvvvv

informac¢nich kategorii velikost budouci poptavky. Informace pro odhad
budoucich prodejt Ize ziskat na zédklad¢ progndézovani budoucich jevii. Na tomto
zéklad¢ lze kvalifikovan¢ odhadnout objemy podnikovych prodejii pro urcité
Casové obdobi.

O co ptinosnégj$i muze pro firmu byt spravna prognoza vyvoje poptavky, o to
rizikovéjsi je neuvédoméni si a neznalost moznych chyb a omyli, které se
mohou pfi ur¢eni budoucich prodejnich smérti a vySe budoucich prodeju projevit
a byt pro firmu velmi nakladné.

Pokud budou odhady provedeny nespravné, tak napt. z hlediska nakupu
afizeni zasob bude podnik trpét nadbytkem nebo nedostatkem hmotnych
prostiedkli a ndasledn¢ pravdépodobné utrpi také financni ztradty 1 ztratu
zakaznikl. Pfedpoveéd’, ktera je velmi nadsazend, mize zase znamenat vyrazné
investice do vyrobni 1 marketingové sféry a pii pozdéjSim nesplnéni predpoveédi
pfinasi znacné ztraty. A piedpovéd, kterd je pfili§ nizkd, mize rovnéz firmu
poskodit. Skutecnd poptadvka je potom vySsi nez kapacitni moznosti a nese
s sebou celou tadu negativnich dusledkii (ztrata zdkaznikli, snizeni kvality
produkce, prostor pro vstup potencidlnich konkurentt, atd.).

Drucker [11] ohledné piedpovidani budoucnosti tvrdi, Ze pokusit se
ptedpovédet budoucnost je riskantni, nicméné je to raciondlni tvaha. A je to
mnohem mén¢ riskantni, nez se nechat unaset ve vife domnénky, Ze se nic neda
zménit. Je to také mnohem mén¢ riskantni, nez tvrdit, ze je nemozné predvidat
budoucnost jako vymluvu proto, abychom se nemuseli na budoucnost
piipravovat.

1.4.1 Podstata prognoézovani

Prognézu chapeme jako vypovéd o budoucim stavu urcitého jevu (objektu)
v ur¢itém prostredi [26].
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Prognézovani je proces, vjehoz prib&hu se utvafeji moZné varianty
budoucnosti jevu ¢i objektu a 1 moznd variantni feSeni cest, které vedou
k budoucim staviim. Je to utvafeni nazoru na budouci vyvoj (coz je hlavni divod
komplikovanosti tohoto procesu). Je to proces spojeny sitadou problémil,
slozitosti a vyslednych nepiesnosti.

Prognoza je zalozena na pravdépodobnosti. SnaZi se o co nejpiesnéjsi odhad
toho, co se stane v budoucnosti, o pfedpovéd budoucnosti. Proto nemize byt
nikdy povaZovana za zcela spolehlivou a to je patrné 1 diivod zptlisobujici u fady
pracovnikil praxe pocit marnosti. Kotler [35] v této souvislosti cituje nezndmého
autora, ktery konstatuje, Ze ,,pfedpovéd je pokus o fizeni automobilu se
zavdzanyma o¢ima, pii1 kterém jste navigovani n€kym, kdo se diva okénkem®.

Podle Americké spolecnosti pro kontrolu vyroby a zasob je prognoza
poptavky jednoduse odhad budouci poptavky [8].

Prognosticka vypovéd se samoziejmé vztahuje k urcitému ¢asovému obdobi.
V ptipadé disertaéni prace se prognodzy vztahuji k ur€itétmu jevu — k vyvoji
poptavky na trhu pro urcité ¢asové obdobi v budoucnosti.

OvSem 1 kdyz se jednd pouze o piedpovéd budoucnosti, v urcitych
momentech jsme do jisté miry zavisli na predpovédich budouciho vyvoje i na
vypovédich o budoucich stavech jevii a objektli, a proto je tieba dat
progndzovani zelenou a naucit se progndzovat a také ziskat zkuSenosti v tomto
procesu. Je nejen nezbytné naucit se prognodzovat, ale firmy musi umét
vypracovane prognozy taky vyuzivat.

Udaje ziskané prognézovanim poptavky jsou jednim ze zakladnich stavebnich
kament pii sestavovani podnikovych planti a daleZitou soucasti spravného
fungovani dodavatelsko-odbératelskych fetézcti, jak jiz bylo v disertacni praci
uvedeno.

P11 této prileZitosti je tfeba kvalifikovan€ odhadnout [26]:

e pocet konecnych spotiebitelll 1 pocet odbératelli plisobicich na
prumyslovych trzich;

e jak se budou na trzich chovat a postupovat;

e co ucini a jak se zachovaji pfi plisobeni urcitych souborii podminek
v prostiedi;

e piipadné jak se budou chovat pfi zméné téchto podminek.

Existuje cela fada moznosti pro prognoézovani poptavky trhu. Poptavka mize
byt pfedvidana:

e 7 hlediska rtiznych vyrobkovych urovni — napt. jednotlivé vyrobky,
vyrobkové fady, prodeje celého odvétvi;
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e zhlediska rGznych prostorovych urovni — napf. jeden zdkaznik,
zékaznicka skupina, celé odvétvi;

e 7 hlediska rtiznych ¢asovych urovni — napt. kratkodoby Casovy usek,
dlouhodoby ¢asovy horizont.

Pii vstupu na trh musi podnik zvolit piisluSna kriteridlni hlediska pro
progndzovani poptavky, piipadné jejich kombinace, a potom zpracovat
co nejpresnéj§i  projekty poptavky. Dlvodem je umoznéni jednotlivym
¢innostem firmy pouzit tyto projekty (vypracované na zaklad¢ kvalifikovanych
odhadil) pro jejich cinnost v delSim Casovém obdobi. Vyrobnimu utvaru
naptiklad pro zajisténi ptislusnych vyrobnich kapacit, finanénimu oddé€leni pro
zabezpeceni nezbytnych finan¢nich prostredkli, ndkupnimu Utvaru pro zajisténi
vSech v uvahu pfichazejicich procesti spojenymi s hmotnymi prostiedky
v potfebném sortimentu a kvalité, ve spravné vysi a ve spravnou dobu.

Odhad budouciho vyvoje poptavky je dilezitym predpokladem pro moZnost
u¢inného a racionalniho uspokojovani potfeb zakaznikli v pfisStich ¢asovych
obdobich. Umoziiuje rovnéz orientaci na efektivngjSi zdroje a na sniZovani
materidlovych potteb podniku v disledku dokonalejsiho vyuziti zdroja.

Horakova a Kubat [26] uvadéji, Ze pro firemni praxi je nezbytné progndzovat
budouci poptavku v §ir§im 1 uz$im slova smyslu.

V sirS§im slova smyslu to jsou strategické prognoézy, které pomdhaji pfii
zjiStovani dlouhodobych zmén na trzich. Zabyvaji se celkovymi tendencemi
v souvislosti se zménami chovani kupujicich, se zménami poptavky a se
zménami v samotné¢ struktute trhii.

V uz$im slova smyslu to jsou kratkodobé prognozy, které¢ pomahaji v béZzném
rozhodovacim procesu o struktuie vyrobniho programu a nésledné i o struktufe
a cilech prodejnich i1 ndkupnich aktivit.

Tim se dostavame k tomu, co jsou hlavni otazky samotného procesu
prognozovani poptavky:

e jaka je zakladni koncepce progndzovani poptavky;
e jak Ize provadét odhady soucasné poptavky;

e jak lze prognozovat poptavku budouci.

1.4.2 Zakladni koncepce prognoézovani poptavky

Pro kvalifikované zpracovani progndzy poptavky je tieba se dobte orientovat
v zakladni terminologii oblasti. Pfedev§im je nezbytné vysvétlit dvé zakladni
kategorie: poptavku a trh; a pochopit vzajemné vztahy a souvislosti, které¢ zde
existuji.
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Poptavka

Poptavka je funkce vyjadiujici zavislost poptdvaného mnoZstvi statku na cené
tohoto statku, diichodu spotiebitele a na cenach jinych statkl [24].

Schiller [46] definuje poptavku jako schopnost a ochotu koupit uréita
mnozstvi statkl pii alternativnich cenach v daném casovém obdobi.

Macmillantiv slovnik moderni ekonomie [41] definuje poptavku jako
mnozstvi statku nebo sluzby, které si jednotlivec nebo skupina jednotlivctl pieje
spotfebovavat pii stavajici ceng.

Horakova a Kubat [26] rozumi poptavkou v obecné roviné mnoZstvi zboZi,
které si lidé kupuji v daném obdobi v zavislosti na cené. Je to potieba zdkaznika
modifikovana prostfedim, ve kterém se nachazi, a podloZena jeho kupni silou.

Existuji tf1 druhy poptavky — celkova (agregatni), individualni a dil¢i (trZni).
Celkova poptavka znamena souhrn vSech zamySlenych koupi na trhu.
Individualni poptavka piedstavuje poptavku jediného kupujiciho nebo poptavku
po produkci jediného vyrobce. Dil¢i poptavkou se rozumi poptavka po jednom
vyrobku. [36]

Hlavnim pfedmétem zajmu disertacni prace je celkova poptavka trhu po
urcitém zbozi, tedy celkové zbozi, které mize koupit urcitd skupina zadkazniki
v ur¢it¢ oblasti, vurCitém obdobi, na zikladé¢ urcitého marketingového
programu a za piedpokladu existence urcit¢ho marketingového prostredi.
Zavislost poptavky trhu na danych podminkéch je schematicky znazornéna
na Obr. 6

»
>

Potencialni trh

Piedpokléddana uroven trhu

Poptavka trhu

___________________________________________ Minimalni tth

v

Planované vydaje

Obr. 6 — Zavislost poptavky na danych podminkach [35]
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Na vodorovné ose jsou vyneseny mozné marketingové vydaje planované
v odvétvi v ur€itém obdobi za predpokladu ur€itého marketingového prostredi.
Na svislé ose je znazornéna velikost poptavky trhu ve stejném obdobi.

Kitivka znazoriiuje odhad vyse poptavky trhu v zavislosti na marketingovych
vydajich v odvétvi. Tuto progndézu je mozné chdpat jako moZnou variantni
piredpoveéd’ v zavislosti na irovni marketingového usili.

Poptavka trhu, oznaCend na Obr. 6 jako minimélni trh, pfedstavuje urcitou
zakladni vysi prodeji (tzv. trzni minimum), kterého 1ze dosahnout bez nakladi
na stimulovani poptavky. Se zvySovanim marketingovych vydajii se poptavka
zvysuje — nejdiive roste zrychlené, pozdé€ji pomaleji. Pfi dosaZeni urcité urovné
marketingovych vydaji uz dale nedochazi k jejimu ristu. Bylo dosazeno limitu
poptavky, ktery nazyvame trznim potencidlem.

Kotler [35] chape trzni potencial (potencidl trhu) jako limit, ke kterému se
poptavka blizi, jestlize se budou marketingové vydaje blizit nekone¢nu. Je to
tedy maximalné dosazitelny objem prodeji dan¢ho vyrobku uskuteénény vSemi
jeho dodavateli — celkové mozné podeje uskutecnéné vSemi konkurenty.

Celkovy trzni potencial je v praxi ziidkakdy realizovan ptedev§im vzhledem
k dodate¢nym vydajim (jsou to vydaje, které by byly nezbytné pro ziskani
vSech kupujicich, 1 téch velmi okrajovych). Prakticky by to pravdépodobné
vedlo k dosazeni niZzSich ziskli vzhledem ke vSem uskuteCnénym prodejam.
Potencidl trhu (prodejni potencial trhu) je v praxi vétSinou chapan jako tthrnné
mnozstvi zbozi ve fyzickych nebo hodnotovych jednotkach, které je schopno
primyslové odvétvi jako celek prodat b&hem urcitého obdobi v urcitém
prostiedi a pfi urcitém usili podnik.

Primyslova odvétvi ani firmy v podstaté nemohou meénit poptavku trhu,
protoze ta je urCena piedevSim Ciniteli prostiedi. Firmy ovSem mohou
ovliviiovat své postaveni na trhu tim, Ze zméni marketingové usili, tedy velikost
vydajl, které vénuji Gsili uspét na trhu. Skutena poptdvka se mlZze meénit
v zavislosti na alternativnich rovnich usili podniku. Firma miiZe uskutecnit
jednu urcitou Groven marketingovych vydaji; poptavka trhu, kterd této Grovni
odpovida, je predpovédi poptavky trhu. [35]

Rozdil mezi trznim minimem a trznim potencialem se nazyva citlivosti trhu.

S poptavkou a jejim prognézovanim velmi tzce souvisi 1 problematika trznich
ptilezitosti podniku a jejich vyuzivani. Identifikace pftileZitosti predstavuje
nalezeni spravného poméru mezi eventualitami, které ptichdzi v uvahu

ve vn¢jSim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu na jedné stran¢ a mezi
schopnostmi a zdroji podniku na strané¢ druhé. Firma musi po vytipovani
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prileZitosti velmi peClivé zvaZovat, kterou pftileZitost piijme a kterou odmitne.
V této souvislosti je tfeba uvazit ptinejmensim [26]:

e rozmér prileZitosti;
e jejirhst;
e ziskovy potencidl.
Teprve s t€émito znalostmi Ize ptistupovat k progndézovani poptavky.

Poptavkou urc€ité firmy rozumi vétSina autort podil firmy na poptavce trhu.
Ptedpovédi poptavky podniku je podle Kotlera [35] v podstaté kvalifikovany
odhad objemu prodejii firmy v zavislosti na Grovni jeho marketingového usili.
Jednd se tedy o ocekavanou uroven prodeji firmy, kterd odpovida zvolené
alternativé marketingového planu a konkrétniho prosttedi.

Pro lepsi pochopeni zkoumanych souvislosti je tfeba 1 ujasnit si dal$i pojem —
trh.

Trhem rozumime misto, kde kupujici a prodavajici ur¢itého zbozi vstupuji
do vzdjemnych vztahi, aby stanovili cenu zbozi a mnozstvi, které¢ se vzhledem
k této cen¢ nakoupi a proda. Je to mnoZina vSech skute¢nych 1 potencidlnich
zékaznikl jistych vyrobkl a sluzeb. Trh se sklada ze vSech zékazniki, ktefi
sdileji urcitou potiebu a kteti jsou ochotni UCastnit se smény, aby své skutecné
potieby, vyjadiené formou pozadavki, uspokojili. [26] [35]

V souvislosti s poptavkou na trhu a jejim prognoézovanim je tteba se nasledné
zabyvat [26]:
¢ nejen kvantitativni strankou potieb,
e ale i jejich kvalitativni strankou.
Rozdilné ptistupy a souvislosti je pfi prognézovani tfeba zkoumat u:
e poptavky na spotiebitelskych trzich a
e poptavky na primyslovych trzich.

Poptavku na spottebitelskych trzich ovliviiuji predevs§im fyzické a psychické
vlastnosti ¢lov€ka. Jestlize jsou uspokojeny zakladni lidské potieby, potom se
zaCnou s ruznou intenzitou projevovat vSechny ostatni potieby, predevSim
potieby bydleni, potfeby kulturni a vzdélavaci; dale potom je to poptavka
zejména po predmétech uspokojujicich tzv. zbytné, nazyvané také luxusni,
potieby. Témito ptistupy se zabyva zejména mikroekonomickd teorie chovani
spotfebitele a dalezitym pomocnikem je znalost jednotlivych typil elasticity
poptavky, kterymi se bude prace zabyvat v nasledujicich kapitolach.

Formovani potieby a tedy i1 poptavky po surovinach, materialech, soucastkach
1 nahradnich dilech na primyslovych trzich ma ponckud odliSny charakter.
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Jak uvadi [26], na primyslovych trzich je tfeba respektovat kriteridlni Cinitele
s jinou intenzitou a v jinych souvislostech neZ na trzich spottebitelskych.

Do jaké miry bude potfebam odpovidat skutecnd trzni poptavka, zalezi jesté
na celé fad¢ dalSich skutecnosti a okolnosti. Na spotiebitelském trhu to bude
piedev§im pifijem a jeho UCelové urCeni a ceny. Na pramyslovych trzich to
budou vedle ceny i1 dostupnost Uvérid, Urokoveé sazby, zadluZenost subjektu
a cenova politika konkurence.

Pti sestavovani poptavky trhu néas bude zajimat v prvni fad¢ velikost trhu
(geho rozmér, ktery je nejCastéji charakterizovan poctem zdkazniki).
U zékazniki posuzujeme vzajemné souvislosti zdkaznického zdjmu, piijmu,
ptistupu a kompetence jak znazoriiuje Obr. 7.

) Zakaznik na
ZAJEM potencialnim trhu
\ 4
\ 4
B » Zakaznik na
PRIJEM A PRISTUP dostupném trhu
\ 4
\ 4
Zakaznik na kompe-
KOMPETENCE tentnim dostupném trhu

Obr. 7 — Vzajemné souvislosti zakaznického zajmu,
pfijmu, ptistupu a kompetence [35]

Dle Kotlera [35] Ize rozeznavat potencialni trh, dostupny trh, obsluhovany trh
a proniknuty trh. Pro lepsi pochopeni téchto pojmil si jenom piipomenime, Ze trh
1ze chapat jako mnoZinu vSech skute¢nych a potencialnich kupujicich. Velikost
trhu tedy zavisi na poctu zakazniki, kteti ptichazeji v uvahu z hlediska urcité
trzni nabidky. Uvedené Clenéni lze graficky zndzornit napt. Obr. 8. Uvedena
procenta jsou pouze hypoteticka.
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Celkovy trh Potencialni trh

Celkovy pocet 100 % Potencialni trh 100 %
obyvatel //
’
’
’
’
’
’
’
’
’
’
’
’
// Dostupny trh 50 %
R4
’
’
, / Kompetentni .
’ dostupny trh 30 %
’
Potencialni trh 20 % Obsluhovany 20 %
(cilovy) trh

Obr. 8 — Koncepce trhu podle Kotlera [35]

Potencidlni trh je tedy tvofen vSemi spotiebiteli, ktefi projevuji dostatecny
zdjem o urcitou trzni nabidku. Jak ale dale Kotler uvadi, spotiebitelsky zajem
neni dostacujicim hlediskem pro definovani trhu. Potencidlni zakaznik musi mit
dostatecné velky pfijem, aby si mohl dovolit koupit vyrobek. Velikost trhu je
tedy urcena funkci zajmu a ptijmu.

Jednou z velkych omezujicich podminek velikosti trhu je bariéra ptistupu.
Pokud napt. dochazi k vysokym piepravnim ndkladim, pak potencialni
zékaznici nejsou ve sledované oblasti pro obchodniky dostupni. Dostupny trh je
tedy soubor zakaznika, ktefi maji zajem, piijem a ptistup k urcité trzni nabidce.

Nésledovné miizeme narazit na dalS$i omezujici podminku. At uz firma nebo
vlada miize dovolit prodej jen urcité skupiné zakaznikd. Takto se nam dostupny
trh omezi na tzv. kompetentni dostupny trh, tedy soubor zakazniki, ktefi ma;ji
zajem, piijem, piistup a kompetenci pro urcitou trzni nabidku.

Firma si nyni mizZe vybrat mezi usilovanim o cely kompetentni dostupny trh,
nebo zaméfenim své pozornosti na ur€ité segmenty. Obsluhovany trh (a dle
Kotlera nazyvany i cilovym trhem) je ¢ast kompetenéniho dostupného trhu,
o kterou se firma rozhodla usilovat.
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Na zaklad¢ uvedené struktury tedy jde nejCastéji (pii odhadech bézné trzni
poptavky) o urceni celkového trzniho potencidlu, ptfipadné o trzni potencial
urCité oblasti ¢1 regionu nebo urc¢itého primysloveho odvétvi. V tomto pripade
lze tedy vyuZzit tento jednoduchy vztah [35]:

A=BxCxD (1)
kde: A = celkovy trzni potencial (v penéznim vyjadieni);
B = pocet zakazniki ur¢itého (zkoumaného) statku (vyrobku);

C = celkova velikost ndkupu uskuteénéna primérnym zikaznikem
za dané obdobi (v mérnych jednotkach);

D = cena vyrobku (primérna cena za jednotku).

vvvvvv

pro Setfeny vyrobek. Zde je mozno doporucit jako vychozi bod celkovy pocet
obyvatel a pak se vkazdém dalsim kroku vylu€uji ty skupiny, u nichZz je
nepravdépodobné, Ze vyrobek koupi.

Stanoveni bé&Zné poptavky urcité oblasti nebo regionu je zaloZeno
na identifikaci vSech v ivahu pfichazejicich potencidlnich zakazniki a potom
na odhadu jejich moZznych ndkupi. Tento zplsob je vhodny ptedevSim pro
pramyslové trhy, kde je koncentrovand poptavka a trh se vyznacuje pomérné
malym ¢1 menSim poétem nakupujicich. Vyrobce mé vétSinou piehled
o subjektech projevujicich ndkupni zdjem o konkrétni vyrobek. Pro odhad poctu
vyrobki, potfebnych v jednotlivych firmach, je tfeba zkoumat pocet Setfenych
vyrobkll nezbytnych pro fungovani jednotlivych organizaci. Dale je moZné
zkoumat 1 dalSi informace, jako je napfiklad mira nasycenosti trhu nebo
pramérné stafi soucasnych zatizeni. [35]

Firmy, pohybujici se na spotiebitelskych trzich, rovnéz pottebuji znat bézny
trzni potencial oblasti nebo regionu. Protoze zde vétSinou figuruje znaény pocet
zékaznikl, neni mozné postupovat stejnym zplsobem jako na priamyslovych
trzich. Je zde téméf nemoZné poridit seznam zakaznikd. Nejjednodussim, ale ne
ptili§ pfesnym zplsobem, je predpoklad, ze pocet potencidlnich zakaznikl je
piimo imérny poctu obyvatel. Tento predpoklad ale samoziejmé nelze uplatnit
na vSechny druhy statkl a sluzeb. Zakladni udaj o celkové populaci na cilovém
trhu je nezbytné redukovat o ty skupiny obyvatel, které nemaji o vyrobek zajem.
Jako dal§i omezujici podminky uvedeného vybéru lze uvést vyrazna specifika
trhl, sezonni vlivy, vlivy konkurence apod.

Lze se setkat 1 s nazory [26], Ze n€které statky ¢i sluzby nevyZaduji provadéni
odhadu budouci poptavky, ptipadné je prognoézovani trhu snadné. Toto tvrzeni
se muze tykat napiiklad takovych statki, jejichz Groven poptavky je ustilena,
nebo v ptipadech, kde neexistuje konkurence. OvSem u vétSiny trhl je kvalitni
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prognézovani jednim z dtlleZitych kli¢t Gspdchu firmy. Cim je poptavka ménd

o 24

rozhodovani vyZzaduje vétSi pozornost a vice casu. Rozsah moZnosti pro
piedpovidani je znac¢né Siroky, sahda od jednoduchych odhadii az po slozité
matematicko-statistické metody. Vlastni vybér metod je pifevazné zavisly
na nasledujicich Cinitelich [26]:

1.

AR

Jaky stupen pfesnosti je vyzadovan?

Jsou k dispozici minulé tidaje a s jakou piesnosti?

Jak daleké budoucnosti se odhad tyka?

Jak dlouhé obdobi je k dispozici pro piipravu progndézovani?
Jak Casto bude vyzadovana revize prognozy?

Jaké maji znalosti a zkuSenosti pracovnici, ktefi budou prognodzu
provadét?

Odpovédi na vySe uvedené otazky tvoii jednu ze zakladnich ptedpokladi,
jenz vedou k vybéru ptislusSné metody progndzovani.

Jednim z ptistupli k prognoézovani poptavky je tiistuptiovy model piedvidani
dle Hordkové¢ a Kubata [26] (Obr. 9).

Obecna predikce prostredi firmy
(makroekonomické prostiedi)

A 4

Celkova prognodza trhu
(prodeje odvétvi)

Celkova progndza pro firmu

\ 4 A\ 4 \ 4

Prode;j Prode;j Prodej
vyrobku A vyrobku B vyrobku C

Obr. 9 — Stupné piedvidani poptavky [26]
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Prvnim stupném je stanoveni predpokladaného vyvoje makro-prostredi. Jedna
se tedy o celkovée ekonomické podminky, ovliviiujici urcujicim zpiisobem
prumyslova odvétvi 1 jednotlivé podniky. Patii sem naptiklad ptedvidani sméri,
které se tykaji hospodatstvi jako celku, odhad nezaméstnanosti, inflace, vyse
urokovych sazeb. Dale sem patii vyznacné demografické a socialni trendy,
legislativni o¢ekavani, technologické zlomy, projekce tykajici se 1 klimatu.

Tyto predpovédi samoziejm& nevypracovava piisluSny manaZzer firmy,
ale musi védét, kde je pfislusnd progndéza dostupnd. V nékterych ptipadech
(napf. vramci exportu) je nezbytné znat komplexni predpovéd i1 pro dalsi
ekonomiky a trhy.

Na prvni stupeni navazuje druhy stupen, ktery znamena ptedpovéd’ vyvoje pro
jednotlivd primyslova odvétvi. Spada-li firma do automobilového primyslu,
potom se bude zabyvat predpovédi pro tento primyslovy obor.

A teprve tieti stupent znamend piedpoveéd’ poptavky pro Setfeny podnik, tedy
vlastni pfedpovéd’ poptavky, tykajici se konkrétni firmy a jejich konkrétnich
vyrobkl.

Teprve na zéklad¢ ptedpovédi z druhého stupné je mozné za pomoci vysledki
vlastniho Setfeni kombinovat a vytvaret pfedpovédi pro vlastni firmu. Tato
pfedpovéd’ by meéla obsahovat odhad pro kazdy zvyrobka jednotlivych
vyrobkovych tad.

Predpovéd poptavky milZzeme provadét na rlznych turovnich agregace
poloZek a pro riiznd obdobi. Tyto dva ¢initele spolu souviseji.

Pouziti nejvysSi drovné agregace (tzv. uplnd agregace) je zameéieno
na rozhodovani, které se tyka politiky podniku a zejména tizeni zasob vSeobecné
v ramci podnikovych cili.

Pouziti sttedni trovné agregace (sdruzovani polozek do ptibuznych skupin) je
zaméfeno na rozhodovani na urovni vyrobkovych skupin (vyrobkového mixu)
pfedev§im ve vztahu ke konstrukéni, technologické a ekonomické strance
vyrobniho procesu.

Pti individudlnim rozhodovani o kazdé jednotlivé poloZce se jiz jedna
o nulovou agregaci. Toto rozhodovani musi samozieym& korespondovat
s fizenim vyrobkové skupiny, kam polozka patii. [26]
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Casovy usek, pro ktery chceme provést prognézovani poptavky, obvykle
vyjadiujeme rovnéz ve tfech stupnich, vétSinou v zavislosti 1 na ucelu, kterému
ma slouzit [26]:

1. Prognodza poptadvky pro vice nez tti roky

e dlouhodob4a pifedpovéd nebo predpovéd pro strategické
rozhodovani pro zajiStovani dlouhodobych zmén na trhu. Ta se
provadi na Grovni Gplné agregace.

2. Prognoza poptavky pro pil roku az tii roky

o stiednédoba piredpovéd, ktera se vztahuje ptrevdzné ke struktuie
a rozsahu vyrobnich a obchodnich programii. Ta se provadi vétSinou
na urovni sdruzovani do vyrobkovych skupin.

3. Progno6za na méné nez pil roku

o Kratkodoba ptredpovéd nebo piedpovéd pro operativni
rozhodovani. Ta se provadi na Grovni jednotlivych polozZek.

Informacni baze

Progno6zovani vyzaduje kvalitni informacni zakladnu. Jako vychodisko v této
oblasti odbornici [26] doporucuji tii informacéni baze:

1. Nezaujaté a systematické shromazd’ovani informaci ze soucasné¢ho
nejbliz§itho okoli pfedvidané skuteCnosti. Jedna se ptredevSim
o kvalitativni udaje, které¢ (pokud je to mozné) pfevadime na udaje
méfitelné.

2. Informace ziskané z provedenych analyz na zédklad¢ minulého chovani
zdkaznikl. Individudlni ndzory a minéni jednotlivych pracovnikl
v téchto pfipadech nejsou prakticky uvaZzovany. Odhady jsou
provadény na zakladé minulych daji pfedevSim pomoci
kvantitativnich metod.

3. Informace ziskané trZznim testovanim vyrobki a posuzovani reakce
zdkaznika v pribéhu provadéného testovani.

K bazi 1

V tomto piipadé se provadéji odhady budouci poptavky na zaklade:
a) pozorovani zdméru zakazniki;
b) vyhodnocovani odhada provedenych vlastnimi zaméstnanci;

¢) vyhodnocovani ndzorl expertl;
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Pozorovani zaméru zakazniki, sledovéani jejich zajmii a vyhodnocovani
téchto ¢innosti — prognozy zaloZené na Setfeni zamérii zdkaznika jsou pouzitelné
pifedev§im pro kratky casovy horizont, jelikoZz zaméry zékazniki se mohou
velmi rychle ménit. Zavisi to zejména na podminkach, které panuji na trzich.

Vyhodnocovani odhadié provedenych vlastnimi zaméstnanci, zejména
vlastnimi prodejci, vlastnimi prodejnimi zéastupci, prodejnim oddélenim
a prodejnimi manazery — tfada uzivatelll této metody ji Casto jesté dopliuje,
ptipadné koriguje, podle vysledkl zdkaznického dotazovani, protoze [26]:

e zastupci mohou byt zaloZenim pesimiste;

e mohou se pohybovat od jednoho extrému k druhému v zavislosti
na predchozich uspésich ¢1 netispesich;

e cela fada zastupct si neuvédomuje Sirsi ekonomickeé souvislosti;

e prodejni zastupci nemusi znat celkové zaméry firmy, které mohou
ovlivnit jeji oblastni prodej;

e vSichni zastupci neprovadéji své odhady stejné peclive, at uz
z jakéhokoliv diivodu;

e mohou byt 1 takové pfipady, kdy prodejce zamérné¢ podhodnoti
poptavku proto, aby mu firma stanovila mensi prodejni kvoty.

Obecné zapojeni prodejci do procesu progndézovani znamend pro né vétsi
divéru a vétsi stimul pro dosazeni prodejni kvoty. Prognozy, které vychazeji
ze znalosti a zkuSenosti vlastnich zaméstnancli, jsou rovnéZ vhodnéjsi pro
kratkodobé predikovani.

Vyhodnocovani nazori expertii, jednotlived nebo skupin — vybrany
odbornik nebo odbornici jsou pozadadni o sdéleni svého ndzoru na vyvoj
pravdépodobné poptavky podniku. Je fada moznosti, jak vyuZit expertnich
nazord pro prognozu poptavky.

V ptipadé oslovovani odbornikil patii mezi nejzndméjsi delfskd metoda, kdy
jsou odhady provadény v n€kolika krocich se zamérem postupného zptestiovani
pfedpovédi. Znamena to, Ze v kazdém nasledujicim kroku jsou pokladané otazky
upfesiiovany a dopliiovany na zdkladé¢ odpovédi, které byly dany v kroku
minulém. Tyto odpovédi byly zpfistupnény vSem ziucastnénym, a to anonymng.
Takto se postup opakuje az do okamziku dosazeni urcité ptfesnosti predpovedi.
Tato metoda je vhodna jak pro kratkodobé, tak i1 pro dlouhodobé prognozovani
s upozornénim na zna¢nou ¢asovou naro¢nost provedeni. [26]
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K bazi 2

Tato informacni bdze znamend provedeni analyzy na zakladé minulé¢ho
chovani zakaznikl. Zde se ptedpoklada, ze minul¢ udaje maji urcité souvislosti
s budoucimi skute¢nostmi (budouci procesy budou uskutec¢niovany v podstaté
za stejnych podminek jako v minulosti).

K bazi 3

Informace ziskané timto zpisobem jsou vhodné pro ptedpovédi poptavky
u novych vyrobki, pti zavddéni a umistovani vyrobkll na nové trhy, pro nové
nebo netradi¢ni zpisoby distribuce. Na zakladé piimého testovani skute¢ného
trhu se provad¢ji odhady 1 v ptipadech, kdy hodnoceni budouci poptavky
provedené vlastnimi zaméstnanci nelze povazovat za zcela bezchybné, kvalitni
a vérohodné, anebo kdyz se zajmy zékaznikli velmi rychle méni, jsou
neprihledné, ¢i se méni nevyzpytatelnym zptsobem.

1.4.3 Metody prognozovani
Obecné mizeme délit tyto metody na [26]:
1. subjektivni a objektivni;
2. kvalitativni a kvantitativni;
3. prosté a analyticke.

Obr. 10 znazoriiuje nejznaméjsi a nejvice vyuzivané metody v prognostickém
procesu. Na svislé ose se nachdzi stupen analyti¢nosti, ktery smérem nahoru
stoupa. Je nizky u prostych metod, znazornénych v dolni ¢&asti schématu,
azvySuje se smérem nahoru — k metoddm analytickym. Vodorovnd osa
prezentuje zcela vlevo Cisté subjektivni metody a smérem vpravo sméiuje
k prezentaci metod objektivnich. Leva polovina schématu je vyhrazena
metodam kvalitativnim, v pravé poloviné jsou zastoupeny metody kvantitativni.

Subjektivni metody — jsou bezprostiedné spojeny s intuici a uvazovanim
jednotlivell nebo skupin osob, sjejich néazory, zkuSenostmi, znalostmi
a stanovisky, naptiklad expertni usudky nebo odhady prodejnich manazert.

Objektivni metody — jsou zaloZeny na Ciselnych podkladech a materialech
s vylouCenim subjektivnich vlivi. Konkrétné pouzivime minulé tdaje
a matematicko-statistické¢ analyzy. Z technik se nejvice pouziva extrapolace
casovych fad a rizné predikéni modely.
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Obr. 10 — Metody prognézovani poptavky [26]
Kvalitativni metody - spocivaji ve slovnim popisu prognoézované

budoucnosti. Jsou zaloZzeny na kvalitativnich 0dajich a jejich smyslem je
nezaujaté a systematické shromazd’ovani vSech udajii a nésledné provedeni
usudku. Jsou to naptiklad Setfeni zamérh zakaznikt, expertni odhady apod.

Kvantitativni metody — jsou zaloZeny na kvantitativnich ¢ili méfitelnych
jednotkach. Ptikladem mize byt vyrovnavani metodou nejmensSich ctverci,
regresni analyza).

Prosté metody — se soustfed’uji vétSinou na predpovédi pouze jedné veliiny
s velice nizkym az zanedbatelnym stupném analyti¢nosti.

Metody analytické — se soustied’uji pievazné na predpovédi vice veli€in a na
jejich vzajemné souvislosti. Provedeni analyz je nezbytnou soucasti 1 téchto
metod.

Jako ptiklady pouzivanych metod v praxi Ize uvést:

e pozorovani zajml a postoji zdkaznikl a jejich hodnoceni, piehledy
nazorl zdkaznikt a jejich hodnoceni;
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e vyhodnocovani nazorl prodejcti a prodejnich zastupct a jejich pripadna
korekce na zaklad¢ vysledkl zdkaznického dotazovani;

e odhady expertl (delfskd metoda, panelova diskuse);

e analyza Casovych tad — predpovédi zpracované na zakladé minulych
udajli o poptavcee a jejich extrapolovani do budoucnosti;

e statistickd analyza poptavky na zaklad¢ nalezeni podstatnych faktorti
ovlivilyjicich poptavku a urceni jejich vlivu (napt. regresni a korelacni
analyza).

Konkrétni metody progndzovani se hlasi ke svému pivodu v nejriznéjSich
védnich disciplinach, naptiklad v matematice, ve statistice, psychologii a logice.

Vlastni vybér vhodné metody zavisi na konkrétnich Setfenych podminkach
a na Ucelu predpovédi. Vyznamné jsou i typ vyrobku a dostupnost potifebnych
udaji, v neposledni tfadé¢ i1 schopnosti a zkuSenosti provadé¢jiciho subjektu
a spravné pouziti zvolené metody.

Vysledky pouzitych metod je nutno kombinovat se zkuSenosti a zdravym
rozumem. | intuice zde hraje urcitou roli. Je ovSem nezbytné, aby byla
podporovana souborem objektivnich vstupnich daji a posuzovana v souvislosti
s ostatnimi ziskanymi zavéry. [26]

Kvalitu prognézy lze zvysit pravidelnym hodnocenim vysledkd. Proto by
méla byt kazda prognoza pravidelné zkoumana (zda nevyzaduje Gpravy). I na
prvni pohled dokonald progndéza miize poskytnout v podstaté jen podminénou
odpovéd o budouci poptavce.

Zakladni premisou pro prognoézu je trh, situace na trhu, situace minuld
a soucasna. Je to jednoznacné spotiebitel, kdo rozhoduje o tom, zda vyrobek
bude ¢i nebude proddn. To znamend, Ze musime nejdiive vypracovat soupis
informaci a poznatkt o trhu, ze kterych budeme vychazet. Je to [26]:

e inventura udajl, které mame k dispozici;
e prehled udaji, které k dispozici nemame a budeme je potiebovat.
V tomto piipad€ mohou nastat dv¢ situace:
1. nemame minulé Gdaje o trhu jako v ptipadech
e kdy se jedna o nové vyrobky;

e kdy minul¢ informace sice existuji, ale v diisledku urc¢itych zmén
nemaji vypovidaci schopnost a nejsou proto pouzitelng;

2. mame udaje o trhu za minula obdobi
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e a pfitom miizeme predpokladat, Ze v blizké budoucnosti nedojde
k podstatnym zméndm. Proto milzeme tyto Udaje pouzit pro
prognozovani budouci poptavky.

V prvnim piipadé to znamend provést odhad budouci poptavky -
kvalifikovany odhad — piedev§im za pomoci subjektivnich metod. Vychazime
z existujicich poznatkl o trhu a ze znalosti a zkuSenosti jednotlivelt nebo skupin
odbornikd.

Ve druhém piipadé se pfedpovidani poptavky provadi na zaklad€ objektivnich
metod prognozovani. Existuji zde predpoklady, Ze minulé udaje maji souvislost
s budoucimi prodeji. Metody extrapolace ¢asovych fad vychazeji z predpokladu,
ze sledovany proces se bude v blizké budoucnosti vyvijet v zasad¢ za stejnych ¢i
velmi podobnych podminek jako v minulosti.

V obou ptipadech je nezbytné vychdzet z obecné progndzy prostredi, tedy
z celkové situace makroekonomického prosttedi a z progndzy pro prislusné
prumyslové odvétvi. Ty samoziejm& neprovadi firemni manazer, ale vétSinou
jsou prezentovany znejvyssi podnikové Urovné jako soubor fidicich
a omezujicich parametrli, vychazejicich z predikovanych sméri ekonomiky jako
celku 1 ptislusného odvétvi primyslu, z vyznacnych demografickych trendd,
legislativnich o€ekdvani, sociadlnich trendi, technologickych zvrath a projekce
konkuren¢niho klimatu.

Teprve na zdklad¢ téchto idajli (a samoziejmé na zaklad¢ vlastnich zjisténi)
je provadéna prognodza prodeji vlastniho podniku, ktera by méla predstavovat
realisticky odhad prodejii vyrobkli nebo vyrobkovych tfad na vybraném trhu
v ur¢itém obdobi.

Pii vybéru vhodné metody je dillezité 1 znat, v jaké fazi Zivotniho cyklu se
zkoumany vyrobek nachazi [26]:

1. Faze zavadéni na trh

e Novy vyrobek ptitahuje ptedevsim lidi, ktefi hledaji néco noveého
nebo zvlaStniho. Potencidlni zdkaznici se s vyrobkem postupné
seznamuji, ale o rlstu trhu jesté nelze hovoftit. Tato faze je narocna
na zavadéci ndklady. Metoda predpovidani poptavky: prizkum trhu,
analogie s podobnymi vyrobky.

2. Faze ristu prodejt

e Zejména pomoci marketingovych nastrojit  dochazi k veétsi
obezndmenosti s vyrobkem a dochdzi kristu objemu prodejl.
Metoda ptedpovidani poptavky: prizkum trhu, extrapolace Casové
fady prodeju.

43



3. Faze zralosti

e Bylo dosazeno vice ¢i méné¢ ustaleného (maximalniho) objemu
prodeji. Délka této faze mize byt u rtiznych vyrobkl velmi odlisna.
Neéktere zastavaji na trhu bez podstatné zmény po celou fadu let,
u jinych trva tato faze tfeba jen jednu sezonu. Metoda predpovidani
poptavky: extrapolace Casové fady prodej.

4. Faze vybchu

e Prodeje vyrobku siln€ klesaji. Blizi se okamzik, kdyz uz vyrobek
neni na trhu zapotfebi. Bud' je vytlaCovan novymi podobnymi
vyrobky (at’ vlastnimi, ¢i od konkuren¢nich vyrobcit), nebo se trvale
méni struktura poptdvky. Tato faze konéi vyfazenim vyrobku
ze sortimentu a vyvijeni prognostickych ¢innosti jiz neni ucelné.

1.5 Ekonometrie jako nastroj konstrukce a progndézovani
poptavky

Ekonometrie je Cast kvantitativni ekonomie, kterd zpracovava statistické
informace pomoci matematicko-statistického apardtu a kterd ho pfedevSim
v oblasti vicerovnicovych modelt déle rozviji do vlastnich ekonometrickych
metod a postupti. Jde o syntézu ekonomické teorie, matematiky a statistiky, kdy
vznika propojeni vzajemné se podminujicich védnich disciplin. [16]

Vlastnim néstrojem ekonometrie je ekonometricky model tvaru jedné rovnice
nebo soustavy rovnic, ktery je matematicko-statistickou formulaci ekonomické
hypotézy. Veli¢iny modelu se déli na vysvétlované a vysvétlujici, jejichz vztahy
se vétSinou vyjadiuji ve tvaru regresnich rovnic s parametry uddvajicimi smér
a intenzitu pusobeni vysvétlujicich veli¢in na vysvétlované veliCiny.

V zakladnim mikroekonomickém modelu mé poptavka dvé proménné: objem
a cenu. Vztah mezi témito proménnymi, tedy vztah mezi mnoZstvim vyrobki,
které si je kupujici ochoten v ramci svého rozpoctového omezeni koupit,
a cenami téchto vyrobki, je vyjadien poptavkovou funkci. Pro konstrukci
poptavkové kiivky je proto nejdiive nutné nalézt poptavkovou funkci. [44]

Rozhodujici vlastnosti poptavkové kiivky je jeji klesajici sklon: pii poklesu
ceny vzroste poptavané mnozstvi a naopak, pii vzrustu ceny poklesne poptavané
mnozstvi, jde o tzv. zakon poptavky [15]. Tento zakon je v teorii poptavky
vysvétlovan dvéma modely — teorii uzitku (kardinalni méteni uzitku) a teorii
indiferen¢nich kiivek (ordinalni méteni uzitku).
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Proces ekonometrického modelovani se sklada z nasledujicich fazi [16]:
1. Definovani pojmi a formulace zdkladni podminek modelu.

2. konstrukce ekonometrického modelu — matematicko-statistické
vyjadieni ekonomické hypotézy,

3. kvantifikace modelu — statisticky odhad parametrt,

4. verifikace modelu — ovéfeni statistické vyznamnosti a ekonomické
interpretovatelnosti,

5. aplikace modelu — praktické vyuziti pro riizné analyzy a progndzy.

Jednotlivé faze se vzajemné prolinaji a podminuji. Dosazeni uplné verifikace
kvantifikovaného ekonometrického modelu jako cile ekonometrického
modelovani je né€kdy provazeno piedbéZnym feSenim fazi, které se pozdéji
zptestiuje a modifikuje. Casto se ekonomické hypotézy musi preformulovat,
nebo je tieba hledat vyhodnéjsi metodu kvantifikace modelu. Tento proces je
oznacovan za ekonometrické experimentovani a je typickou strankou
ekonometrického modelovani. [16]

1.5.1 Konstrukce poptavkové funkce

Vychodiskem ekonometrického modelu je zékladni hypotéza =z teorie
poptavky, Ze urCujici faktory poptavky jsou cena zbozi, disponibilni ptijem
spotiebitele, cena substitutu a preference spotiebitele a uspotadani preferenci.

Nekteti autoti [47] povaZzuji pojem poptavkoveé funkce v zavislosti na cenach
a dichodu jako pojem zakladni (Marshallova funkce poptavky). Jini [26]
poukazuji na to, Ze udaje, s kterymi se pracuje v analyze poptavky (udaje
o koupi, dichodech a cendch), podstatné¢ zavisi na struktufe a organizaci
obchodni sité, kdeZto pojem preferenci a preferencniho uspotfadani je
na obchodni struktufe nezavisly.

Podivejme se nejprve na Marshallovy poptavkové funkce [47]. Vychodiskem
pro stanoveni téchto funkci je znalost mikroekonomické analyzy chovani
spotiebitele a hledani optima spotiebitele pomoci funkce uzitku.

Pro zjednoduSeni nas bude nejprve zajimat, jak bude reagovat poptavané
mnozstvi statku X a statku Y, pokud se budou meénit ceny statki a piijem
spotiebitele.

Poptavkové funkce potom maji tvar:
X =11, Py Py (2)
Y:fg(]’PX’PY)(?’)
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Funkce, kdy nakupované mnoZzstvi statku zavisi na ptijmu (dichodu)
spotiebitele a cenach komodit (pfi danych preferencich), se oznacuji jako
Marshallovy funkce poptavky.

V uvedené situaci spotiebitel nakupoval dvé komodity. Mohli jsme proto
odvodit soustavu pouze dvou individudlnich poptavek. DalSim dilezitym
pfedpokladem pro tuto soustavu rovnic je maximalizace funkce uZitku
spotiebitele.

Soukup [47] funkci uzitku vyjadiuje jako vztah mezi celkovym uzZitkem
spotfebitele a mnoZstvim statkl, které jedinec spottebovava. Jak ale dale uvadi,
je Casto obtizné sledovat na trhu mnozstvi komodit, které spotiebitel nakupuje.
Nejen v teorii, ale 1 v praktickém uplatnéni je pohodInéj$i nahradit mnozstvi
spotfebovavanych statkil jejich cenami a pracovat s tzv. nepiimou funkci uzitku.

Nazev funkce vyplyva ze zplisobu jejiho odvozeni. Nejdiive vypocteme
Marshallovy funkce poptavky a tyto funkce dosadime zpé&t do funkce uzitku.
Uzitek spotiebitele tak zavisi nepfimo, prostiednictvim maximalizaéniho
procesu, na piijmu spotiebitele a na cenach statkil. [47]

Pokud ptedpokladame, Ze spottebitel nakupuje pouze dva statky, ma jeho
funkce uzitku tvar:

U=fXY)(4)

Po zpétném dosazeni Marschallovych individudlnich poptavek ziskame
neptimou funkci uzitku:

U =v(I, Py, Py) (5)

Ziskali jsme tak neptimou funkci uzitku, kde je uZitek spotiebitele funkci jeho
piijmu a cen statkd. Jaké vlastnosti uvedend funkce vykazuje? Nejprve se
budeme zabyvat zménou velikosti pfijmu pii neménné vysi cen komodit
a potom budeme zkoumat G¢inky zmény ceny jedno komodity pii neménné vysi
ostatnich cen a pfi konstantni vy$i piijmu jedince.

Nejdiive uvazujme zménu piijmu. S rastem piijmu (a pii neménné vysi cen)
se celkovy uzitek jedince zvySuje. Tato vlastnost nepfimé funkce uzitku je
spojena s jednim zaxiomi o chovani spotfebitele, s axiomem nenasyceni.
Neptima funkce uzitku je tudiz rostouci se zvySujicim se piijmem.

Dale predpokladejme, Ze se bude ménit pouze jedna z cen komodit, které
jedinec nakupuje. S ristem této ceny bude uzZitek jedince bud’ klesat nebo
(v nejlepSim ptipad€) se nezméni. Nepiima funkce uZzitku je tudiZ nerostouci
s ristem cen.

Je tieba téZ analyzovat situaci, kdy dochazi k proporciondlni zméné nezavisle
proménnych, které jsou obsaZzené v nepiimé funkci uzitku. Pokud vzrostou
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vSechny ceny a pfijem proporcionalné, celkovy uzitek jedince se nezméni.
Neptima funkce uzitku je tak homogenni stupné nula v cenach a v piijmu.

Dosud uvedené vztahy byly zaloZeny na maximalizaci spotiebitelova uzitku.
Tento pfistup lze nahradit jinym pohledem: cilem spotiebitele je nyni
minimalizovat své vydaje tak, aby dosdhl urcité urovné celkového uzitku
ze spottebovavanych statkli. Tento pfistup je vyhodnéjsi, pokud chceme méftit
napf. zmény ve vysi Zivotnich nakladii nebo realného piijmu, ke kterym dojde
v disledku zmén cen. [47]

I nadéle budeme piedpokladat, Ze spotiebitel nakupuje pouze dva statky, které
maji kladné ceny. Problém minimalizace vydaji lze formalné zapsat
nasledujicim zplsobem:

min E = PyX + PyY
pri omezenich: Uy =f(X)Y)
X=0,Y>0 (6)
kde E jsou vydaje spotiebitele na oba statky a U, je urcita uroven celkového
uzitku, ktera plyne ze spotieby statkli X'a Y.

nakupuje oba statky. K ur€eni optima pouzijeme Lagrangeovu funkci ve tvaru:
L=PyX+PyY-A[(XY)-U)j(7)

Podminky prvniho tadu ziskdme z prvnich parcidlnich derivaci Lagrangeovy
funkce:

oL/0X = Py - A [0f(X)Y) / 0X]
oL/OY = Py - A [0f(X)Y) / 6Y]
oL/ol = Uy -f(XY) (8)
Derivace polozime rovné nule a vypocteme podminky prvniho tfadu pro

vnitini feSeni. Pfi vypoctu soucasné eliminujeme z prvnich dvou derivaci

pomocnou promeénnou A:
J (X, Y)/oX P,

=" (9)
§(X,Y)/5Y P

U0 = f(X,Y)

Prvni rovnice nam udavd podminku optima spotiebitele, tj. rovnost mezni
miry substituce ve spotiebé (leva strana rovnice) a mezni miry substituce
ve sméné (prava strana rovnice). Druha rovnice pouze tika, ze spotiebitel dosahl
poZadované vySe uzitku. [47]
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Pti hledani maxima uzZitku se posouvame po rozpoctovém omezeni a snazime
se dosdhnout nejvyssi dosazitelné indiferencni kiivky. Pfi minimalizaci vydaja
postupujeme odlisSn€. Pohybujeme se po jedné indiferen¢ni kiivce a hledame
nejnizsi mozné rozpoctové omezeni.

Pro uplnost je tfteba dodat ekonomickou interpretaci pomocné proménné A.
Jejim osamostatnénim ziskame vztah:

A=5U/8X : Px (10)

Pomocnou proménnou lze chépat jako stinovou cenu — kolik dodatecného
(mezniho) uzitku ziska spottebitel za dodateCnou vynaloZenou korunu svého
piijmu. V bodé€ optima je pfitom hodnota pomocné proménné pro vSechny statky
stejna.

Systém parcidlnich derivaci ndm poskytl feSeni pouze jednoho dil¢iho
problému. Ur¢ili jsme optimalni nakup statki X a Y jedince, ktery minimalizuje
své vydaje pfi danych cenach komodit a daném uzitku. Nyni nas vSak bude
zajimat, jak se bude ptizplisobovat poptavané mnozstvi statkit X a Y, pokud se
budou ménit ceny téchto statkl. [47]

Reseni optimalizaéniho problému zavisi pouze na cenach, piijmu spotiebitele
a jeho funkci uzitku. MlZzeme tudiZz z prvnich dvou vypoctenych parcialnich
derivaci odvodit poptavkové funkce (pii dané funkci uzitku):
X =h' (U, Px, Py) (11)
Y =1’ (U, Px, Py) (12)
Funkce, kdy nakupované mnoZstvi statku zavisi na cenach komodit (pi1 dané
vysi uzitku), se oznacuji jako Hicksovy funkce poptavky. Je tedy odvozen

system, ktery se skladd ze dvou poptdvkovych funkci, protoZze jsme
predpokladali, ze spottebitel nakupuje pouze dvé komodity. [47]

V dalSim kroku nds bude zajimat vySe minimalnich vydaji, které spotiebitel
musi vynaloZit, pokud chce dosahnout urcité vySe uzitku pii riznych Grovnich
cen jednotlivych statk.

Odpovéd” ziskdme dosazenim Hicksovych poptavkovych funkei zpét
do rozpoctového omezeni. Rozpo¢tové omezeni zapiSeme ve tvaru:

E=PX+ PyY (13)

Dosazenim Hicksovych poptavek do rozpoctoveého omezeni ziskame
vydajovou funkei:

E =g (UyPxPy) (14)

Grafické odvozeni vydajové funkce uvadi Obr. 11. Bod A na levé ¢asti grafu
odpovida optimalnimu kosi statkit X a Y, které spottebitel nakupuje. Rozpoctove
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omezeni odrazi ceny obou komodit a piijem spotiebitele. VySi uZitku vyjadiuje
indiferencéni kiivka U,.

Pteneseme bod A na pravou Cast grafu: zjistime z rozpo€tového omezeni na
levé Casti Obr. 11 vysi ceny statku X (P;) a velikost vynaloZeného diichodu na
oba statky (E;); vyzna¢ime obé& veli¢iny do pravé ¢asti Obr. 11 a dostaneme tak
1zde bod 4.

Nyni predpokladejme, ze se zvySila cena statku X na P, a Ze se velikost
ostatnich veli¢in neméni. Na levé ¢asti grafu se tato situace projevi pootocenim
linie rozpoctu z KL na KL".

Spotiebitel vSak chce dosahnout stejného uzitku; musi proto pouZzit na ndkup
obou statkli vétsi pfijem (E,) a to se na grafu projevi posunem linie rozpoctu
z KL' na K'L'. Optimalnimu kosi pfi konstantnim uZitku a nové cené statku X
odpovida na levé €asti grafu bod B. Pfeneseme 1 tento bod na pravou cast grafu.

Stejnym zplsobem bychom postupné dostali dal$i body na pravé ¢asti Obr.
11. Nakonec bychom ziskali poZadovanou vydajovou funkci.

Y ' E
KI

i L X
Obr. 11 — Odvozeni vydajové funkce [47]

Vydajova funkce ma urcité obecné vlastnosti [47]:

a) Vydajova funkce je homogenni prvniho stupné v cendch. Toto tvrzeni
znamena, 7ze zvysSeni cen (napi. dvakrat) pfinuti spotiebitele zvysit vydaje téz
dvakrat, pokud chce dosahnout stejného uZzitku (tj. z pohledu indiferencni
analyzy ziistat na stejné indiferencni kiivce).

b) Vydajova funkce je rostouci s uzitkem, neklesajici s cenami a rostouci pii
ristu nejméné jedné ceny. Tvrzeni plyne z axiomu nenasyceni. Pii danych
cenach spottebitel musi vynalozit vétsi pfijem, pokud chce zvysit svilyj uzitek.
Obdobné zvySeni cen nuti spotiebitele, aby vydal pfinejmensim stejny piijem,
aby se jeho celkovy uzitek nesnizil.
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c) Vydajova funkce je konkavni v cenach. Pifedpokladejme, Ze se zvySuje
jedna z cen, ostatni ceny a uZzitek jsou konstantni. Spotiebitel s rlistem ceny
nezvySuje své vydaje proporcionaln€. Minimalizuje své vydaje a cCastecné
nahrazuje nyni relativné drazsi komoditu levngjSim statkem (uplatnuje se zde
substitu¢ni efekt).

d) Parcidlni derivace vydajové funkce (podle cen) jsou Hicksovy funkce
poptavky. Toto tvrzeni se oznacuje jako Shephardova poucka.

Napft. derivace vydajove funkce podle ceny statku X nam udava Hicksovu
poptavku po této komodité:

BCPL) _pw,p.p)=X (13)

X

Sklon vydajové funkce tudiz udava mnozstvi nakupovaného statku. Na pravé
casti Obr. 11 spotifebitel vydava E; korun pii cené statku X ve vysi P,.
Vypocitejme smérnici vydajove funkce v uvedeném bod¢ 4:

6E, S(P.X+PY)
P, P

X X

=X (16)

Maximalizace uzitku a minimalizace vydaji ptedstavuji dualni problém (Obr.
12).

Odpovéd’” na maximalizaci uzitku spotiebitele pfi danych cenach a ptijmu
nam umoznila odvodit soustava Marshallovych funkci poptavky. Dosazenim
Marshallovych funkci poptavek zpét do funkce uzitku jsme ziskali nepfimou
funkci uzitku.

Obdobné jsme postupovali v pfipadé minimalizace vydaji spotifebitelem
a odvozeni soustavy Hicksovych poptavek. Zpétnym dosazenim Hicksovych
poptavek do rozpoctoveho omezeni jsme ziskali vydajovou funkei.

Neni tudiZz nijak piekvapivé, Ze podminka optima (tj. rovnost mezni miry
substituce ve spotfebé a mezni miry substituce ve smén¢) je stejna jak v pripadé
maximalizace uZitku, tak v ptipadé minimalizace vydajl. [47]
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FeSeni feSeni
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Marshallovy poptavky Hicksovy poptavky
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mverze

\ 4

Neprima funkce uzitku [« Vydajova funkce

Obr. 12 — Vtah maximalizace uzitku a minimalizace vydajl [47]

Propojeni je patrné i mezi nepfimou funkci uzitku a vydajovou funkei.
Zatnéme s nepiimou funkei uzitku, jenZ ma v ptipad¢ dvou statkl tvar:

U=v(l Px Py (17)

Tento vztah musi platit pro rizné urovné piijmu a uzitku. Proto mizeme
nepiimou funkci uzitku prevést do tvaru:

E =g (UyPxPy (18)

coZ neni nic jin€ho, nez jiz znama vydajova funkce. Ob¢ funkce lze tudiz mezi
sebou jednoduSe prevadét. Obé funkce tak nejsou nic jin€ho, neZ rlzna
vyjadieni stejné informace.

Dosud bylo postupovano od maximalizace uZitku (resp. minimalizace vydaji)
k nepfimé funkci uZzitku (resp. k vydajové funkci). Postup v§ak miizeme obratit
az nepiimé funkce wuzitku (resp. vydajové funkce) je mozZno odvodit
Marshallovy poptavky (resp. Hicksovy poptavky). [47] Obraceny postup
naznacuje Obr. 13.

Odvodime nejdtive z vydajové funkce Marshallovy poptavky. Klicovym
krokem je zde pouziti Shephardovy poucky (viz. analyza vlastnosti vydajové
funkce).

Zatneme vydajovou funkci. Derivujeme tuto funkci postupné podle
jednotlivych cen a ziskame tak Hicksovy poptavky pro jednotlivé komodity.
NaSim cilem je vSak ziskat Marshallovy poptavky. Ty dostaneme, pokud
nahradime v Hicksovych poptavkach uzitek neptimou funkci uzitku. [47]
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Shephardova Royova
poucka identita
- ! i substituce ! X
Hicksovy poptavky | Marshallovy poptavky
substituce

Obr. 13 — Od vydajové funkce k Marshallové poptavce [47]

Mizeme vSak také postupovat opacné a chtit ziskat z Marshallovych
poptavek (za pomoci vydajové funkce) Hicksovy poptavky. V tomto ptipadé
sta¢i dosadit do Marshallovych poptavek za dichod spotiebitele ptisluSnou
vydajovou funkei.

Derivaci vydajové funkce lze ziskat Hicksovy poptavky. Obdobné vSak nelze
postupovat od nepfimé funkce uZzitku smérem k Marshallovym poptavkam.
Derivaci nepfimého uzitku nelze tento typ poptavkovych funkci vypocitat.

vvvvvv

Nejdiive dosadime do neptimé funkce uzitku vydajovou funkeci:
nepiima funkce uzitku U=v(, Py, Py (19)
dosadime vydajovou funkci U=v[g(UyPyx,Py),PxPyl (20)

Vime, ze vydajova funkce a neptima funkce uzitku jsou navzajem inverzni
funkce. Dosazenim tudiz ziskavame identitu.

Derivujeme nyni tuto identitu podle ceny (pfi konstantnim uzitku)
a pouzijeme pritom fetézové pravidlo:
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Z vlastnosti derivace potom plyne Royova identita:

— v/ 8P,

X=fUP, P)=—""x
fU,P,B) T

(22)

Marshallovy poptavky tudiz ziskame jako podil dvou parcidlnich derivaci
nepiimé funkce uzitku nasobeny (-1). V citateli funkeci derivujeme nepiimou
funkci uzitku podle ceny statku, jehoZ poptavku chceme ziskat, a ve ymenovateli
podle ptijmu spotiebitele.

Vlastnosti poptavky

Predpokladejme, Ze chceme uskuteCnit empiricky odhad urcitého tvaru
poptavkove funkce (nebo systému téchto funkci) pro konkrétni statek (statky).

V této souvislosti nas bude zajimat, jakym podminkdm musi tyto funkce
vyhovovat, aby byly konzistentni s pfedpokladem, Ze spotiebitel¢ maximalizuji
svlj uzitek.

Existuji Ctyfi obecné vlastnosti, které udavaji, jak mé& Marshallova
¢1 Hicksova poptavka reagovat na [47]:

1. soucasnou zménu piijmu a vSech cen statki,
. pouze na zménu velikosti pfijmu,

2
3. pouze na zménu vlastni ceny a
4

. na zmény cen jinych statkd.

Vlastnost 1.

Marshallova poptavka je homogenni stupné nula spole¢né v piijmu a cenéch.
Hicksova poptavka je homogenni stupné nula v cenach.

Nejprve se zaméfime na Marshallovu poptavku. Budeme sledovat, co se stane
s pruseciky rozpoctového omezeni s osami, pokud se zvysi obé ceny 1 pfijem
spotiebitele dvakrat. PrliseCik s osou x se neposune, protoze X = 2I/2Py = I/Py,
ke zméné nedojde ani u priseciku rozpo€toveého omezeni s vertikdlni osou.
Poloha rozpoctového omezeni se nezméni a v disledku toho nedojde ani ke
zméné poptavaného mnozstvi statkl. PenéZni iluze, kterd plyne z rlstu cen,
se neprojevi. [47]

Tohoto zavéru se vyuzivd pii odvozeni vzijemného vztahu jednotlivych
druhti elasticit poptavky.
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Zbyva jesté analyzovat vlastnosti Marshallovych poptavkovych funkei, pokud
budeme sledovat neproporciondlni zménu nezavisle proménnych, které jsou
obsazené v této funkci. Neproporcionalni zménu cen a piijmu lze pievést
do situace, kdy se méni pouze jedna z proménnych.

Model maximalizace uzitku jedincem bohuZel nepiinasi pro Marshallovu
funkci poptavky jednoznaéné zavéry o reakci poptavaného mnozstvi na zmény
ve velikosti pfijmu jedince. Model dovoluje existenci vSech teoretickych
moznosti. Z formalniho hlediska tudizZ plati:

0Xi/SI<0;i=1, ..,n (23)

Pokud se zvysi piijem jedince, mliZze se poptavané mnozstvi zvysit (v tomto
piipad¢€ se hovoii o normalni statcich). Pokud se zvysi pfijem jedince, miize ale
také poptavané mnozstvi poklesnout (potom ma zbozi charakter ménécenného
statku).

Obdobné nelze formulovat jednoznacné tvrzeni, pokud sledujeme zménu
pouze jedné ceny. Z formalniho hlediska lze totiz opét psat:

6X,/6P;<0;ij=1,...n (24)

Pokud ptedpokladdme zménu vlastni ceny komodity, obvykle se s rlstem
ceny snizuje jedincem poptivané mnozstvi komodity. Je vSak nutné pripustit
1 ptipad Giffenovych statkli, kdy s riistem ceny dochézi k rlistu poptavaného
mnozstvi ptislusné komodity. [47]

Pokud analyzujeme vliv zmény ceny jiného zboZi na poptavané mnoZstvi
komodity, opét se muze s ristem ceny (napf. zboZi Y) sniZovat poptavane
mnozstvi komodity X. V tomto piipad¢ obé sledovana zboZzi vystupuji vii¢i sobé
jako komplementy. Je vSak mozZnd 1 situace, kdy se s rlstem ceny zbozi Y
zvySuje poptavané mnozstvi komodity X. V tomto ptipad¢ jde o substituty.

Hicksovy poptavky jsme odvodili z vydajové funkce. Z analyzy vydajové
funkce vime, Ze tato funkce je homogenni prvniho stupné. Prvni derivace
vydajové funkce, Hicksova poptavka, tudiz musi byt homogenni nultého stupné.
[47]

Pti danych indiferenc¢nich kiivkach tak staci znat k urCeni poptavky pouze
relativni ceny komodit.

Vlastnost 2.

Celkova hodnota Marshallovych poptavek se rovna celkovym vydajim
spotiebitele. Celkova hodnota Hicksovych poptavek se také rovna celkovym
vydajim spotitebitele. [47]
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Pouzijeme opét piipad dvou statkli. Dosadime-li do rozpo¢tového omezeni
Marshallovy (resp. Hicksovy) poptavky, plati:

Pxf'(I, Px, Py) + Pyf(L, Px, Py) =1 (25)
Pxh'(Uq, Px, Py) + Pyh*(U,, Px, Py) =1 (26)
Nyni se méni pouze velikost pfijmu spotiebitele a Zddnd z cen se nemeéni.
Derivujeme tudiz rozpoctové omezeni (pro pripad Marshallovy poptavky) podle
piijmu:

1=PX5£+Pyg 27)
o el

Vynasobime ¢leny pravé strany rovnice jednickou ve tvaru (1X). (X1):

1= p oX

I X oY
X T (28)

LYy
Yol Y I

Rovnici nyni miiZeme napsat ve tvaru:

1 = kyery + kyery (29)

kde ey, ey jsou diichodové elasticity poptavky jednotlivych komodit a ky, ky
podily vydajl na ptislusny statek na celkovém piijmu spotiebitele. Tj. kde je

PY P X
k, = 7 ky = I (30)
or 1 ox 1
L 2L 31
€y sl Y €y ST X (31

Je prokazano, Ze vazeny prumér dichodovych elasticit poptavky za vSechna
spotfebovavana zbozi, kde vahou je podil spotfebnich vydaji pfislusnych
komodit na celkovém ptijmu, se rovna jedné.

Tvrzeni je prokdzano pro Marshallovu poptavku. Analogickym postupem lze
stejny zaver prokazat 1 pro Hicksovu poptavku.

Vlastnost 3.

Substituéni efekt je vzdy negativni. ZvySeni ceny jednoho statku pfti
konstantnim uZzitku musi bud’ snizit (nebo v extrémnim ptipad¢ ponechat beze
zmény) poptavand mnoZzstvi statku, jehoz cena se zvysila. [47]
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Pro¢ tomu tak je? Predpokladejme, Ze se snizi cena statku X a cena statku Y
zistane beze zmény. Potom se musi zakonité snizit hodnota mezni miry
substituce ve sméné.

Uvazujeme konstantni uzitek. Optima spotiebitele se tudiz nachéazeji na jedné
indiferencni kiivce.

Vime, Ze mezni mira substituce ve spotieb¢ je definovana jako MRS = dY/dX
(pt1 konstantnim uzitku). Snizuje-li se MRSg, musi v bod€ optima byt také nizsi
MRSc. K udrzeni konstantniho uzitku tudiZ musi mnoZzstvi spottebovavané
komodity X rist. [47]

Vlastnost 4.

Ktizové cenové derivace Hicksovych poptavek jsou symetricke. Pro uvedeny
ptiklad dvou statki X a Y tudiz plati:

&(an X ) éh (an X )
oP OP,

Y X

(32)

Vysvétleni plyne ze vztahu Hicksovy poptavky a vydajové funkce.
Ze Shephardovy poucky vime, Ze Hicksovu poptavku po statku X lze ziskat
derivaci vydajove funkce podle ceny Py:

2WU, P, F) _
éP h(Uov X )_X (33)

X

Derivace Hicksovy poptavky po statku X cenou jiného statku (v naSem
piipad¢€ cenou statku Y) je tak druhé derivace vydajové funkce:

o'gU, P, B) _h(U,,P.h)
SP,oP, oP,

(34)

Stejné tak lze ziskat Hicksovu poptavku po statku Y derivaci vydajové funkce
podle ceny Py:

gWU,, P, F) _
éP h(Uov X )_Y (35)

Y
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Derivace Hicksovy poptavky po statku Y cenou jiného statku (v naSem
ptipad¢ cenou statku X) je tak druha derivace vydajové funkce:

52g(U0’PX’PY) — hZ(UO’PX’PY)
SP,oP, oP

X

(36)

Jediny rozdil mezi obéma druhymi derivacemi je tudiZ v potadi jednotlivych
proménnych, podle nichZ je derivovano. Pofadi derivovani vSak neovlivni
vysledek a tudiZ ob& druhé derivace jsou identicke.

Pokud jsou pro urcitou dvojici komodit kiizové cenové derivace Hicksovych
poptavek kladné, jedna se o tzv. Cisté substituty. Pokud jsou derivace zaporné,
dvojice statkli vystupuje vici sobé jako tzv. €isté komplementy. [47]

Vyraznym omezenim uvedenych typil poptavek jsou stabilni preference
spotiebitelll. Jejich zapojenim do procesu konstrukce poptavky se zabyva napf.
Husek [28], ktery do poptavkové funkce vedle cen statkd a diichodu spottebitele
piidava dodate¢nou umélou proménnd, jenz urcuje spotiebitelské preference V.

Poptavkovou funkci bychom tak mohly podle Huska vyjadfit takto [28]:
O :f(Pp,Pj,Y,V) (37)
kde: @, je poptavané mnozstvi zboZi p,
P, je cena zboZi p,
P; je cena zboZi j,
Y je disponibilni pfijem spotiebitele,
V' je uméla proménna urcujici spotiebitelské preference.

Pti modelovani se uvazuje 1 s dalsSimi vlivy jako napt. diichodem minulych
obdobich, danovou a uvérovou politikou, ocekavanim spotiebitelli apod.
Konkrétni mikroekonomicky model je ve tvaru stochastické linearni funkce.
Zahrnuje tf1 proménné, ty nepodstatné jsou vyjadieny ndhodnou sloZkou u:

Qp = ﬂo+ﬂ1Pp+ﬂ2Pj+IB3Y+Z/l (38)
kde parametry fmaji tyto vlastnosti [23]:
° Po je pocateCni parametr uddvajici vySi poptavky pifi nulovych
hodnotach P,, P;a Y.

° f; je bodova absolutni cenova pruznost poptavky, resp. podil
absolutnich zmén mnozstvi a ceny, pfiCemz plati vztah:

0
pr=0 e () (39)
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Podil relativnich zmén mnoZstvi a ceny lze stanovit pomoci koeficientu
cenove pruznosti poptavky, ktery je ve tvaru:

qp=ﬁl-g,e(—oo;0> (40)

D

Disledkem zmény ceny je substitu¢ni a diichodovy efekt. Celkovy efekt
urcuje znaménko parametru f;: v ptipadé normdlnich statki je zaporné,
v ptipadé ménécennych statki zavisi znaménko na tom, ktery z efektl
ptevazi, zda-li substitucni ¢i diichodovy.

p> je bodova absolutni kiizova pruznost poptavky, resp. podil
absolutnich zmén mnozZstvi a ceny jiného zboZi, parametr lze vyjadfit
vztahem:

_ 90 —00: 00
ﬂz_apjse( > ) (41)

Podil relativnich zmén mnozstvi statku jednoho a ceny statku jiného
stanovime koeficientem kiizové pruznosti poptavky:

q*p=ﬂz-§,e(—oo;oo> 42)

D

Efekty pti zméné ceny jin¢ho statku jsou také dva, kiiZzovy substitucni
a kiizovy dichodovy. Celkovy efekt substitutl je kladny, nebot
prevlada efekt substitucni. Naopak u komplement je diichodovy efekt
vyznamngjsi a tudiz je znaménko zaporné.

f3 je bodova absolutni diichodova pruznost poptavky, resp. podil
absolutnich zmén mnoZstvi statku a diichodu spotiebitele, tedy:

30 g
Ps= 6Y,€<0, ) (43)

Koeficient diichodové pruznosti poptavky, €ili podil relativnich zmén
mnozstvi a dichodu, vyjadiime takto:

qy=ﬂs-Q£,e<0;oo) (44)

4
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Znaménko parametru f; vyplyva z Engelovy kiivky a rizni se podle
charakteru statku. Kladné znaménko nalezi normalnim statkiim
a zaporné¢ statkim ménécennym.

Ekonometricky model se kvantifikuje pomoci statistickych odhadd. Pro odhad
parametrli modelu poptavky se nejcastéji vyuziva metody nejmensich ¢tverci.

Vyuziti popsanych metod

Pi1 praktickém vyuziti uvedenych postupi je prvnim krokem zjiSténi
prvotnich dat potfebnych pro dané vypocty. Prakticka analyza poptavky vychazi
predevsim z trznich statistik a z dat rodinnych ucti. [45]

Analyza vychazejici zrodinnych 0t zkouma zavislost poptavky
na dichodech, odhaduje diichodové elasticity zkoumanych poptavek a uptesiiuje
planovani poptavky na dalsi obdobi.

Analyza vychazejici z trznich statistik zkouma zavislost poptavky na cenach,
odhaduje cenové elasticity zkoumanych poptavek.

Udaje z trznich statistik a data z rodinnych uétd nejsou na sob& nezavislé.
Tato data ptedstavuji z riznych hledisek zobrazeni jednoho jevu. Pii odhadovani
napt. cenovych elasticit se rovnéz uvazuji data zrodinnych ucth a pfi
odhadovani diichodovych elasticit se také uvazuji trzni statistiky.

Analyza uvedenych veli¢in umoziuje zabezpecCovat soulad mezi nabidkou
a poptavkou, tj. soulad mezi vyrobou a odbytem. Dale umoziuje ovliviiovat
cenovou politiku firem v postaveni tvlircii cen a danovou politikou (napf.
spotiebni dan). [45]

Pokud bychom se pohybovali dile do makroekonomického prostiedi,
tak znalost poptavky a diichodového rozvrstveni je dilezitd z hlediska ménové
politiky. Vidime tedy, Ze je dllezité zkoumat zavislost poptavky na diichodech,
protoze pfi znamém vyvoji dichodi je mozno predvidat vyvoj poptavky pii
pevnych cenach a obraceng.

Nedostatkem uvedenych postuplt je, Ze nepostihuji chovani spotiebitell
na trhu zcela presné, zejména nevystihuji pozorovanim ovéfené jevy pii
ptfechodu do jinych dichodovych skupin ani poptavky po vécech dlouhodobé
spotieby, ale pifesto umoziuji ziskat uzitetné informace, kterych je moZzno
vyuzit k predikci poptavky a k predikci vyvoje cen.

Klasicka teorie poptavky vyhovuje pro takové druhy zboZi, resp. skupiny
zbozi, kde jsou navyklé spottebni zvyklosti, tj. zeyména pro zbozi kratkodobého
charakteru.
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Teorie je statickd vtom smyslu, Ze se predpokladd bezprostfedné
piizplisobovaci reakce. Poptavkove funkce se ale méni v Case, nebot” se zavadéji
nov¢ statky a sluzby, probihaji zmény spotiebnich zvyklosti, Zzivotnich
podminek apod. Sekerka [45] tyto zmény ve svych modelech vyrovnava
residudlnim Casovym trendem. Praktické vyuZiti se omezuje na zjednodusene
popsani poptavkovych funkci, napt. pfi zkoumani vlivu ceny se uvazuje cena
pfislusné komodity a nékolik malo cen vazanych komodit. Ptitom vznika
nebezpeci, ze poptavkové funkce budou nekonsistentni, tj. soucet vydaji neda
soucet diichodu.

Klasickd teorie téZ nepostihuje poptavku tykajici se substituce
a komplementarity komodit. Pfi snaze o TUplnost zaclenéni substitutl
a komplementti sledovan¢ komodity do uvedenych vztahli se vyrazné zvySuje
riziko chybovosti a tim 1 nasledné Spatn¢ predikce poptavky se vSemi
negativnimi dlsledky. V takovémto ptipadé Sekerka [45] doporucuje misto
jednotlivych  komodit uvaZzovat o reprezentantech mnoZin substitutll
a komplementli. Potom je ptfipadna chyba 1épe odhalitelnd a riziko Spatného
vypocltu se sniZuje.

Poptavka po predmétech dlouhodobé spotreby

Doposud uvedené postupy jsou vhodné pro zkoumani poptavky
po pfedmétech kratkodobé spotieby. Dalsi Cast prace se bude zabyvat popisem
poptavky po predmétech dlouhodobé spotieby.

Tyto pfedméty piedevSim umoznuji nepietrzitou spotiebu béhem delSich
obdobi a zpravidla maji ned€litelny charakter. Jejich ndkup lze odlozit.
Z moznosti odlozit jejich ndkup plynou urcité¢ vykyvy v poptavce (nakupni
viny), kter¢ maji vliv na Uspory a zadluzenost. Tyto ndkupni vlny jsou
vyvolavany zejména socialné psychologickymi faktory. UZivanim se predmcty
dlouhodobé spotieby znehodnocuji a po znehodnocovéani jsou nahrazovany
novymi. Lze predpokladat, Ze vySe vybavenosti, tj. pocet pfedmétli v uzivani,
dosahne urcité hladiny (hladina nasycenosti), kdy se poptavka omezuje
na nahrazovani opotiebovanych predméth a na vybaveni domécnosti, ktere
ptibyly v disledku ptirozeného piirGistku obyvatelstva. [45]

Statistické udaje maji téz urcité zvlastnosti. Zakladem pro analyzu poptavky
jsou trzni statistiky, které zobrazuji celkové prodeje obyvatelstvu za urcité
kratké obdobi a nepostihuji delsi Casovy usek popisujici chovani domdacnosti.

Vydaje na celkovou spotiebu dlouhodobych pfedmétli v trznich statistikach
predstavuji malé vydaje (domacnosti si je opatiuji jednou za pomérné dlouhou
dobu), ale z hlediska domacnosti ptedstavuji tyto vydaje ndrazovou a pomérné
velkou polozku.
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Poptavkou po produktech dlouhodobé spotteby lze analyzovat
z kratkodobého nebo dlouhodobého hlediska. Poptavku z kratkodobého hlediska
se zabyval jiz Stone a Rowe [48], z Ceskych autorl to jsou kuptikladu Husek
[28], Pelikan [29] a Sekerka [45].

Pti kratkodobé analyze poptavky se vychazi z ptfedpokladu, ze poptavka je
funkci dosazeného stavu a je podfizena snaze spotiebitele dosahnout urcité vyse
vybavenosti, kterd je zpravidla vétSi neZz dosaZena Uroven. Pfitom spotiteba
dlouhodobych predméti je definovana jako postupné znehodnocovani.

Zname-li Uroven vybavenosti, je moZzné urit vyvoj Cist€¢ poptavky (Cista
poptavka zvySuje dosazeny stav vybavenosti). Zndme-li navic Zivotnost
predmétll, 1ze z trovné vybavenosti usuzovat na velikost renovaéni poptavky
(renovacni poptavka nezvySuje dosazeny stav vybavenosti a vyjadiuje nahrazeni
predméth, které byly k dispozici na zafatku obdobi a béhem obdobi byly
vyfazeny a které byly zakoupeny v daném obdobi a byly vtémz obdobi
spotfebovany ¢i zniCeny). Pfi znalosti Cisté a renovacni poptavky tedy mizeme
usuzovat na celkovou poptavku. Poptavka po pfedmétech dlouhodobé¢ spotieby
tedy neni plné ur€ena pouze ptfijmem a cenou.

Pokladaji-li spottebitel¢ dosazenou uroven za dostacujici, projevuje se jen
renovacni poptavka.

Pokladaji-li spotiebitelé dosaZenou uroven za nedostacujici, snazi se ji zvysit.
Ptitom potieba dal§iho zvySeni klesa s rostouci irovni vybavenosti. Vybavenost
vSak nelze neomezené zvySovat, tj. existuje urCitd hladina nasycenosti, ktera
muliZe zaviset na cenach a piijmech.

Lze téz predpokladat, Ze vyrobku dlouhodobé spotteby je vlastni jeho
dynamika plsobici nezavisle na cené a ptijmu. Jde o etapy [45]:

e zavadéni, ve které¢ jsou vynakladany naklady (zavadéci reklama),
odbyt roste pozvoln¢ a vynosy jsou malg;

e rlstu, ve které produkt pfinasi vynosy, jejichz ptiriistky maji rostouci
charakter, ale téZ vznika konkurence, kterd zavadi analogické produkty
a stava se brzdicim faktorem pfi rlistu;

e zralosti, ve které nastava pokles ptirtistku objemu a vynosi;

e nasycenosti, ve které¢ je trh nasycen jak zhlediska interniho, tak
externiho a pftirtistky objemil a vynosl jsou prakticky nulové, v tomto
obdobi je na misté modifikace produktu, zména parametrii apod.

Znalost etap vyvoje produktu, rekognoskace etapy, v niz se produkt nachazi,
muZe ovlivnit strategii ze strany nabizejiciho 1 poptavajiciho.
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Pti aplikaci jiz uvedenych postupli konstrukce poptavkové funkce je nutné
uvédomovat si jejich omezeni a zdkladni pfedpoklady jejich fungovani. Napf.
jejich pouziti je problematické pii pocateni fazi zavadéni komodit na trh
a stejn¢ tak mohou tyto postupy selhdavat pii pokrocilé urovni procesu
vybavenosti predméty dlouhodobé spotieby.

Mezi dalsi pfedpoklady miizeme zatadit [45] :
e vyroba roste tak rychle, Ze predpoklddana hladina nasycenosti
je realizovatelna, coz znaci existenci nasycen¢ho trhu;

e piirGstky pfijma jsou zhruba na stejné urovni jako v predchdzejicich
obdobich, takze pfizplisobeni vybavenosti Urovni nasycenosti
je nepftetrzité.

Je nutné podotknout, Ze Cistd poptavka je zdvisla téZ na jinych faktorech,
napf. na splatkach, Gvérech, rozvoji komplementarnich vyrobkt apod.

Od cistého ristu poptavky se miize skute¢na uroven vybavenosti odchylovat.
Lze totiz piredpokladat, ze [45]:

e uroven vybavenosti ve vSech skupinich domacnosti je stejna, nebot
nova komodita se bude prosazovat rychleji u skupin domaécnosti
s vysSimi pfijmy;

e vliv dosazené urovné vybavenosti na vyvoj poptavky je konstantni,

nebot’ vyrobek ztraci ,,novost a tim ,,slabne* vliv spotiebitelil, ktefi
vyrobek vlastni.

Neuvédomeéni si uvedenych predpokladii a omezeni miize mit za nasledek
nejen zkresleni dosazenych vysledkl vypoctl, ale zejména chybnou interpretaci
dosazenych poptavkovych funkci a tim 1 chybnou predikci poptavky na dalsi
obdobi.

1.5.2 Statistické metody prognozovani poptavky

Existuje nckolik metod prognoézovani poptavky vyuZivajicich aparat
matematicke statistiky. Tyto metody pfedpokladaji, Ze tidaje o minulé spotiebé
poloZky mohou byt zakladnou pro odhadovani objemu jejich budoucich prodeji,
jinak feceno: Ze dosavadni podminky a podnikové okoli se vyznamné nezméni.
Ptedpovidani poptavky spociva v extrapolovani dosavadniho pribéhu prodeji ¢i
spotieby do blizké budoucnosti, obvykle pro nékolik nasledujicich mésicu.

Vychozimi udaji jsou asové fady spotieby (¢1 vydejl, prodejit) pro jednotlivé
polozky. Casova fada zachycuje souhrnnou velikost spotieby polozky
za jednotliva kalendaini obdobi. Casové fady spotieby se vytvaieji periodicky
a dopliuji se obvykle na zdklad¢ zpracovani evidence o vydejich ¢i prodejich.
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Vedle mnozZstevniho vyjadieni byva spotteba nejcastéji vyjadrovana ve formé
penéZnich jednotek. [26]

Volba metody pro progndzovani zavisi na charakteru poptavky po dané
poloZce v jednotlivych obdobich. Udaje o minulych prodejich & spotiebach je
tteba posuzovat zejména z hlediska existence trendu, cyklu ¢i sezonnosti
a mimotadnych udalosti.

Trend zobrazuje tendenci systematického rastu (kladny trend) nebo
systematického poklesu (zaporny trend) poptavky v Case.

Cyklus ptedstavuje periodickou zménu poptavky s pravidelné se opakujicimi
narlsty a poklesy. Perioda cyklu miize byt rizné (tyden, mésic, rok). Specialnim
pfipadem cyklu s ro¢ni periodou je sezonnost.

Mimoiadné udalosti znamenaji ptredvidané ¢i nepifedvidané jednorazové,
pomérné velké vykyvy v poptavce. O takoveé vykyvy by méla byt (po preSetieni
jejich pticin) Casova tfada pred statistickym zpracovanim ocisténa, jestliZze nelze
v budoucnosti o¢ekavat jejich pravidelné opakovani, protoZe jinak by zpusobily
zkresleni piedpovédi.

Prvni dva jevy ptedstavuji v podstaté systematické zmény stfedni hodnoty
poptavky za obdobi v Case. Velikost prodejl €1 spotieb v Casové fadé vzdy vice
¢1 méné kolisaji kolem této stfedni hodnoty na obé strany. Vychylky jsou
zptusobovany riiznymi ndhodnymi vlivy (jde o nezavislou poptavku).

Z hlediska pouzivanych metod prognoézovani mizeme rozliSit tfi zakladni
typy poptavky [26]:

1. ustalend poptavka — Obr. 14;

e neexistuje cyklus (sezonnost); stfedni hodnota poptavky
za obdobi je stala, v ¢ase se neméni;

2. poptavka s trendem — Obr. 14;

e neexistuje cyklus (sezénnost); stiedni hodnota poptavky

za obdobi se s Casem stale zvEtSuje, resp. stale zmensuje;
3. cyklicka ¢i sezonni poptavka — Obr. 15;

e stiedni hodnota poptavky je pro kazdé obdobi v ramci periody
cyklu jind. Zména stfedni hodnoty poptavky mé v jednotlivych
periodach zhruba stejny charakter; soubor stfednich hodnot
pro periodu cyklu mize bud’ byt staly, nebo vykazovat trend.
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Velikost poptavky za obdobi

Velikost poptavky za obdobi
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Obr. 14 — Ptiklady poptavky bez sezonnosti [26]
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Obr. 15 — Ptiklad sezonni poptavky [26]
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PopiSme si v nasledujicim textu postup statistick€ho zpracovani ¢asovych tfad

pro zakladni typy poptavky a nasledné kritéria urcujici jednotlivé zakladni typy.

Pii popisu metod piedpovidani poptdvky nesezonniho charakteru budou

v nasledujicim textu pouZzity tyto veliiny [26]:

n —pocet obdobi v pouZzité Casove fade spotieby polozky;
i —index obdobi (i1=1, 2, ..., n);

y; — celkova velikost prodeje polozky v i-tém obdobi. Pro ucely pfedpovidani
poptavky byva nejvhodnéjsi, aby délka obdobi v ¢asoveé fadé byla kalendaini
mésic. S jistym priblizenim lze predpokladat, ze celkova spotiteba za obdobi
mé rozdéleni blizk¢ normalnimu (jde obvykle o soucet vétSiho poctu
pozadavkili od rlznych odbératel). Predpoklad vzajemné nezdvislosti
celkove spotieby v jednotlivych obdobich byva téz ptijatelny. Na téchto dvou
predpokladech je zaloZena vétSina statistickych metod.

Y; — hledan4 vyrovnana poptavka pro i-t¢ obdobi (pfi i > n jde o pfedpovéd’
poptavky);

D(p;) — hledana chyba predpovédi na i-té obdobi, kterd ma charakter rozptylu
(z této veliCiny se mliZe napt. vychdzet pi1 dimenzovani pojistné zasoby).

Statistické charakteristiky casové rady:
aritmeticky primér (v jednotkach mnozstvi za obdobi):

n

_ 1
y==2y (45)
n

i

vybérovy rozptyl:

2

st=——2(»-y) (40)

S}
[
=

vybérova smérodatnd odchylka s se rovna druhé odmocniné z vybéroveého
rozptylu s”; je vyjadiena ve stejnych jednotkach jako spotfeby y; a jejich
pramétr;

variaéni koeficient v se rovna podilu smérodatné odchylky a priméru (nékdy
se udava v procentech):

v=s/y (47)
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Predpovidani ustalené poptavky [26]

Pti ustdlen¢ poptavce je nejlepSim odhadem budouci poptavky stfedni
hodnota (primér) prodejli v minulosti. Tato stfedni hodnota se mlize zjiStovat
riznym zplsobem.

Aritmeticky primér y, pocitany dle vzorce (45), z prodeji y; v obdobich i = /
az n, ptiCemz vSechny hodnoty maji stejnou statistickou vahu. Je-li zddouci
aktualizovat ptedpovézenou poptavku béhem roku, muze se veliina y
stanovovat vzdy po doplnéni €asové fady o dals$i obdobi ve formé& klouzavého
pruméru. Klouzavy primér je primér vzdy za stejny pocet n poslednich obdobi.
Pti posunu Casu se do vypoctu tohoto priméru zatadi idaj za nové obdobi
a z vypoctu se vytadi udaj za nejstarsi obdobi.

Plati Y, = ypro kazdé budouci obdobi i > n; index i je zde proto vlastné
nadbytecny. Pro chybu predpovédi, kterd je reprezentovana rozptylem,
je nasledujici vztah:

D(p)=D(p) =" =#+_11)-i(yi—f) 48)

i=l1

Tento vzorec neobsahuje index obdobi 1; znamena to, Ze chyba predpovédi
neni zavisla na ,,vzdalenosti* obdobi, na kter¢ se poptavka predpovida, od konce
Casové fady.

Lze dokéazat, ze pasmo velikosti pfedpovédi, do n¢hoz padne skute¢na
poptavka s pravdépodobnosti zhruba 90 %, je ohrani¢eno mezemi, které¢ maji
vzdalenost *+2-./D(p) od priméru y ; vgrafickém zobrazeni jsou
to rovnobézné horizontalni piimky.

Metoda exponencialniho vyrovnavani stanovuje vazeny primér, piiCemz
,hejmladsi“ obdobi dostava nejveétsi statistickou vahu; ¢im ,,star§i* je obdobi,
tim méné ovliviiuje primér. Intenzitu ubyvani vahy lze volit prostiednictvim
parametru. Tato metoda ma nékolik variant; v minulosti byla dost populéarni,
protoze pro vypocet nevyzaduje celou Casovou fadu prodeju.

Jeji zna¢nou nevyhodou je nutnost subjektivni volby vahového parametru,
ktery ma vliv na vypoctenou velikost predpovédi. Kromé toho se poptavka
piedpovida pouze na prvni obdobi nasledujici za obdobim, pro které uz je zndma
skute¢na poptavka. Vzhledem krozvoji informacnich systémii a rozvoji
technické vybavenosti vyznam této metody klesa a jeji pouZziti se miize uplatnit
naptiklad na trzich, kde nejsou k dispozici data z delSiho ¢asového horizontu.
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Predpovidani poptavky s trendem [26]

K vyrovnani spotfeby ¢i prodeji v case (tzn. kurCeni stfednich -

vvvvvv

vvvvvvvv

V ramci linearni zavislosti je o€ekavand hodnota (pfedpovéd’) poptavky Y; pro
i-t¢ obdobi (i > n) dana vztahem:

Yi=a-i+b (49)

VeliCina a predstavuje trendovy Ccinitel, tj. zménu vyrovnané poptavky
zajedno obdobi; mize byt kladny 1 zaporny. Parametry a, b linedrni
vyrovnavaci funkce se odhaduji z ¢asové fady prodeji ¢i spotieby y; proi = I az
n. K jejich stanoveni se nejCastéji pouziva metoda nejmensich ¢tvercl. Odhad
parametrll a a b se stanovuje pomoci vzorcu:

12 n 6 _
a= S D i-yi——-y (50)
n‘n —1i i1 n—1

b:y—a-”T” (51)

Existuji 1 dalSi varianty, naptiklad metody exponencidlniho vyrovnavani
pro zpracovani poptavky s trendem, které jiz vyZzaduji subjektivni volbu dvou
vahovych parametrd.

2

Rezidudlni (zbytkovy) rozptyl s, ktery vyjadiuje miru odchylek skute€nych
potieb y; od hodnot Y; linearni vyrovnavaci funkce pii pouZziti metody
nejmensich ¢tvercii se minimalizuje, je definovan vztahem:

1 i ’ 1 i , ’
s? :m-g(yi—}’i) = _=l(yi—a-z—b) (52)

Pro chybu ptfedpovédi, vyjadienou pomoci rozptylu D(p;), odvozuje regresni
analyza vzore:

-
1 12-(1—’“_1)

D(p)=s’ | 1+—+ 2 (i>n) (53)

‘ n n-(nz—l)
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Oznacime-li vyraz v hranaté¢ zavorce symbolem @(i,n)jakoZto funkci velicin
i a n, lze napsat:

D(p)=w(i,n)-s’. (54)
Linearni vyrovnavaci funkci lze pouzit pro piedpovéd poptavky jediné
v ptipadé, Ze velikost trendu a se statisticky vyznamné 1i$i od nuly (tedy,

ze interval spolehlivosti odhadu trendu a obsahuje nulu jen s velmi malou
pravdépodobnosti), tj. kdyZ je splnéna nerovnost:

| t | > ta,n—Z (55)

Symbolem ¢ je oznacena testovaci veliCina, ktera se vypocte jako:

a [n-(n”-1
t=—~J—l——j 56
s 12 (56)

res

Veli¢ina ¢,,, znamend kritickou hodnotu =ze Studentova rozdé€leni
pravdépodobnosti pro n — 2 stupiili volnosti a pro zvolenou pravdépodobnost
a=(1-P)/2.

S ristem vzdalenosti i — n obdobi, na které je poptavka progndzovana, se
chyba ptedpovédi zvétSuje. Pasmo, do néhoz padne skute¢nd poptavka i-tého
obdobi (i > n) se zvolenou (velkou) pravdépodobnosti P, m4 hranice:

. 1-P
a-i+bxt, -q/D(pi);kdea:T, (57)

Které se s ristem indexu i rozviraji, a to tim rychleji, ¢im kratsi je zpracovavana
Casova fada.

V piipad€ [7|>¢,, , je tfeba vyrovnavani Casové fady zalozit na pfedpokladu
ustalené¢ poptavky (bez trendu). Pfi¢iny malé statistické vyznamnosti trendu
mohou byt v podstaté dve:

e velmi mala hodnota veliiny a, pak neni tieba trend uvazovat;

e siln¢ kolisani poptavky y; (v takovém ptipadé je residualni rozptyl
velky, tésnost regresni zavislosti je velmi mald, interval spolehlivosti
odhadu trendového Cinitele a je proto Siroky).

Jsou-li hodnoty poptavky y; znané rozptyleny, 1ze jimi obvykle prolozit fadu
ruzné sklonénych vyrovnavacich piimek s témét stejnou hodnotou residudlniho

rozptylu. N€kdy dokonce zména jediné hodnoty y; miize vést ke znacné¢ zméné
trendu a uréeného pomoci metody nejmensich ¢tverci.
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Experimenty s riznymi ¢asovymi fadami poptavky o délce n = 12 obdobi
nam poskytuji poznatek, ze pii malych hodnotach testovaci veli€iny ¢ vychéazela
chyba D(p;) ptedpovédi u ustalené poptdvky vesmés mensi, nez byla chyba
D(p,+;) pro prvni obdobi n + I za koncem €asové fady u poptavky s trendem.

Pro poptavku s trendem Ize odvodit nékolik uzite¢nych vztahi:

1. Necht casova tada poptavky y; ma n, obdobi za rok. Jestlize celkova
poptavka Cinila vuréitétm roce P, pii nezménéném trendu a lze
v nasledujicim roce ocekavat celkovou poptavku ve vysi P+n’-a .
Samoziejme jde pti a > 0 o rist poptavky, pii a < 0 o jeji pokles.

2. Symbolem P(k) oznac¢ime sumarni predpovéd’ poptavky na k obdobi s indexy
i=m+ [1azi=m+ k, ptiCemZz m > n (parametry a, b byly odhadnuty
z poptavky y; pro obdobi i = [ aZ n). Pro sumarni ptfedpovéd’ plati:

wk otk (2-m+k+1)_a

P()= 3 Y=3 Y.~ ZY-—

i=m+1

+k-b (58)

Z toho vyplyva pro primérnou ocekdvanou poptavku p za jedno obdobi
v daném ¢asovém Useku vzorec:

D= Pg(k) (m+%)-a+b(59)

Primérnd chyba ptedpovédi D(p), vztazend na jedno obdobi v uvazovaném
casovém useku, se stanovi pomoci ptiblizné¢ho vztahu:

D(p)=- mfp(za)-f S oti.n) (60

Predpovidani sezonni poptavky [26]

K predvidani sezénni, resp. cyklické poptavky je tfeba mit k dispozici
casovou fadu prodejii ¢i spotieb v délce neyjméné tii period cyklu. Perioda by
méla byt rozdélena na dostateCny pocet obdobi, aby cyklicky charakter poptavky
nebyl stiran tim, Ze do jednoho obdobi ¢asoveé fady padnou Casoveé useky s dost
odliSnou intenzitou poptavky.

Postup popiSeme v konkretizaci na sezonni poptavku, kdy se perioda cyklu
rovna kalendarnimu roku. U cyklické poptavky sjinym cyklem (naptiklad
tydennim) by se postupovalo obdobné.
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Pti popisu zplisobu predpovidani sezonni poptavky budeme pouzivat tyto
veliCiny:
N, — pocCet obdobi ¢asove fady v roce (pi1 mésicnim obdobi plati n, =12);
i —index obdobi vroce (i =1, 2, ..., n,);
r — pocet let Casové fady (mélo by platit » > 3);
k—index roku (k=1,2, ..., 7);
m — celkova délka pouzité Casové fady (plati m = n.r);

Vi — hledana vyrovnana poptavka vi-t¢tm obdobi i-tého roku (pi1 k> r,
prakticky vSak pouze pti k = r + 1, jde o ptfedpovéd poptavky).

Statistické charakteristiky:

e Priimérna spotieba za obdobi:

e Sezonni koeficienty S;, které¢ charakterizuji relativni vySi spotfeby
v jednotlivych kalendainich obdobich i oproti primérné spotiebé, jsou
definovany vztahem:

S= S e (i=12....0) (62)
1

- k=

<

7 1 k=r I4 o W w . J4 7 W
Vyraz —- Y~ ya« znamend primérnou spotiebu v i-tém obdobi roku. Soudet
sezonnich’ koeficientl S; by se mél rovnat hodnoté n,; zaokrouhlovanim pfi
vypoctu mize vzniknout maly rozdil.

Uveden¢ veli€iny jsou definovany pro ptipad, kdy se prvni obdobi €asové
fady kryje se zaCatkem kalendainiho roku. Vypocetni postup lze ovSem pouzit
1 v obecngjsi situaci, kdy ¢asova fada zacina libovolnym kalendainim obdobim.
Podstatne je, aby kazdé obdobi i bylo v pouzitém useku €asové fady obsazeno
stejnékrat, tj. r-krat. Rozdil bude pouze v tom, Ze index i nesouhlasi s ¢islem
kalendainiho obdobi vroce, takze index kse vztahuje nikoliv k jednomu
kalendainimu roku, nybrz k usekim ¢asové fady po n, obdobich.

Pii vyrovnavani Casovych tfad sezonniho charakteru s trendem se ponékud
odchyluje od klasickych postupi matematické statistiky zalozenych na tom,
Ze se nejprve odstranuje trendovy prvek a teprve pak se vyhodnocuje sezonnost.
Klasické postupy maji urcitou nevyhodu vtom, Ze se na vypocet trendu
,,spotiebuji* udaje za polovinu periody cyklu na zac¢atku 1 na konci Casové tady,
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takze pro vypocet prvku sezonnosti je ¢asova tada fakticky o jeden rok kratsi.

vvvvvv

Kubat [26] vyvinul ptfiblizny postup, ktery uvedené nevyhody nema a pro
ucely ptedvidani poptavky je postacujici.
Pro ptiblizny postup jsou zavedeny transformovane veliCiny:

Xy — skutecna poptavka v i-tém obdobi A-t€ho roku, ocCisténd od sezonnosti.
Vypocte se pomoci vztahu:

xﬁzﬁﬁa:L;mﬂmkzhzmy)mg

1

X — hledana vyrovnana o€isténa poptavka za obdobi v k-tém roce.

Postup spociva v tom, Ze nejprve se stanovuje sezonnost (ve formée sezonnich
koeficientll) a teprve potom pfipadny trend. Vyrovnanim skute¢né ocisténé
poptavky x; se ziskaji hodnoty X;. Poptavka se bude odhadovat pro jednotliva
obdobi nasledujiciho roku & = r + 1. Jeji pfedpovéd se ziska zpctnou
transformaci tim, Ze se vyrovnana ociSténd spotieba X,.; vynasobi sezdénnim
koeficientem pro patii¢né obdobi i:

K,r+1:St“)(r+1 (64)

Aproximace chyby predpovédi [26]

Narozdil od ustalené poptavky a poptavky s trendem neni u sezoénni poptavky,
zpracované¢ vySe uvedenym postupem, dosud znam exaktni zplsob stanoveni
chyby ptredpovédi D(p;). Aby bylo mozno ziskat alespoii hrubou orientaci pti
tfizeni poptavky, navrhl Kubat [26] pfibliZznou metodu pro odhad této chyby.

Jak jiz bylo ukézano, poptavka ocisténa od sezénnosti ma podobny charakter
jako ustdlena poptavka: hodnoty Xj; kolisaji v k-tém roce kolem vyrovnané
ocisténé poptavky X, (pfi neexistenci trendu se hodnoty X pro vSechny roky
k=1,2, ..., r shoduji).

Chybu pifedpovédi 1ze odhadnout za piedpokladu, ze ¢im vysSi je poptavka
v obdobi (tzn. ¢im vétsi je sezonni koeficient S;), tim veétsi lze zpravidla
ocekavat jeji kolisani a proto 1 chybu jeji ptedpovédi. Chybu budeme odvozovat
od residudlniho rozptylu oCisténé poptavky, ktery oznacime s’ (x) .
Tuto veli¢inu miizeme urcit pomoci piiblizného vzorce:

r nt 2
L (xu — Xi) (65)
m—k oo

5, (X) %



Pro chybu ptedpovédi poptavky na i-té obdobi v roce k = r + 1pouZijeme jiz
uvedeny symbol D(p;). ProtozZe plati Y, = S;. X;, mUZeme veliinu D(p;) za vySe
uvedené¢ho predpokladu o intenzité kolisani poptavky aproximovat vztahem:

D(p)=S; -s.,(x) (66)

Pro hruby odhad péasma, do néhoz padne skutecnd poptavka
s pravdépodobnosti zhruba 90 %, mlZeme vyuzit skuteCnosti, Ze ociSténa
poptavka x; ma v podstaté charakter ustalené poptavky; jejich residudlni rozptyl
s> (x) je vlastn& obdobou vybérového rozptylu s°. Na zakladé téchto skutetnosti

muZeme pro hranice tohoto pasma napsat piiblizny vztah:
Yi,r+li2‘ D(pi)zYi,r-#liz' Srzev(‘x) (67)

Metody pro ptedpovidani ustalené poptavky a poptavky s trendem by mély
byt pouzivany pouze pii neexistenci (nebo nevyznamnosti) sezonnosti, jinak se
muzZe dospét k nespravnym odhadim. Prvnim krokem statistické analyzy casové
fady prodejii u polozek, kde existuji vécné divody k moznosti vyskytu
sezonnosti, by proto mél byt orientacni vypocet sezonnich koeficientll (alespon
z dvouleté ¢asove tady).

Poptdvka ma sezénni charakter, jestlize (abstrahujeme-li od drobného
kolisani) existuje oblast sousednich obdobi s vy§§imi sezonnimi koeficienty S;
ajina oblast sousednich obdobi s nizS§imi sezonnimi koeficienty S;. Poloha
maxima S; ,, a minima S; ,; zavisi na povaze polozky (mize byt zavisla
na ro¢nim obdobi, na vanoc¢nich svatcich ¢i na jinych vlivech vyplyvajicich
z kalendafte).

Poptavka nema sezénni charakter, jestlize sezénni koeficienty S; bud
nepravidelné kolisaji kolem sttedni hodnoty rovné jedné (pak jde o ustilenou
poptavku), nebo se s urCitym kolisdnim systematicky zvétSuji €1 zmenSuji (pak
jde o poptavku s trendem).

Je-1i podil S; .4 / S;min jen o malo vEtsi nez jednicka, nebyva zpravidla ani pii
sezonnim charakteru v praxi nutné sezonnost uvazovat. Volba hrani¢ni hodnoty
podilu S; uux /' Si min, pT1 jejimz piekroCeni se bude poptavka piredpovidat jako
sezonni, zavisi na konkrétnich podminkach firmy, na schopnosti uspokojit
zvySenou poptavku v obdobich kolem §; ... a ,,pfezit obdobi sniZzené poptavky
v obdobich kolem §; ,,;, bez sezénniho ptedzasobeni.

Neni-li poptavka sezonni, vzdy se nejprve provede vyrovnani spotieb linearni
funkci a podle hodnoty testovaci veliiny ¢ se pak rozhodne, zda se bude
poptavka piedpovidat jako ustalend nebo jako s trendem.

Je nutno poznamenat, Ze 1 kdyZ se trend a ukaze byt statisticky vyznamnym,
je pfi pouzivani linearni vyrovnavaci funkce k pfedpovidani poptavky vzdy
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tteba zachovdvat znacnou obezietnost. Musi byt zkoumdano, zda Ize
1 v budoucnu (a na jak dlouho) oc¢ekéavat nezménénou dosavadni intenzitu zmény
(rastu €1 poklesu) poptavky (naptiklad pomoci znalosti Zivotniho cyklu vyrobku
na trhu).

1.6 Teoreticka vychodiska prace

Shriime si nyni nejdilezitéj$i poznatky ziskané z informacnich zdroj v ramci
teoreticko-poznavaciho cile prace.

Proces ftizeni poptavky obsahuje vic nez pouhé pifedpovidani. Zahrnuje
planovani poptavky, predlozeni (komunikovani) poptavky, ovlivnéni poptavky
a uprednostnéni poptavky.

Dle vétsiny autori je poptavka vysledkem marketingového a prodejniho usili
a zémérem fizeni poptdvky je vytvaret poptavku tak, jak to vyzaduji cile
spole¢nosti.

Vychodiskem ekonometrického modelu je zékladni hypotéza =z teorie
poptavky, Ze urcujici faktory poptdvky jsou cena zbozi, disponibilni piijem
spotiebitele, cena substitutu a preference spottebitele a uspotraddani preferenci.

Ptesnost piedpovédi poptdvky zavisi na tom, jak rozumime trhim
a ocekavanim zakaznikdi, a také na schopnosti spoleCnosti aplikovat
marketingové a prodejni strategie.

Konkrétni metody prognézovani se hlasi ke svému plvodu v nejriznéjSich
védnich disciplinach, naptiklad v matematice, ve statistice, psychologii a logice.

Volba metody pro progndézovani zavisi na charakteru poptdvky po dané
poloZce v jednotlivych obdobich. Udaje o minulych prodejich &i spotiebach
je tfteba posuzovat zejména z hlediska existence trendu, cyklu ¢i sezonnosti
a mimofadnych udalosti. Dal$imi podminkami pro vhodny vybér metody
prognozovani zavisi na ucelu predpovédi. Vyznamné jsou 1 typ vyrobku
a dostupnost potfebnych udajii, v neposledni fad¢ i1 schopnosti a zkuSenosti
provadéjiciho subjektu a spravné pouziti zvolené metody.

Proces fizeni poptavky je pritbézny proces, nikoliv periodicka zélezZitost. Plan
poptavky musi byt piedkladan takovym zpiisobem, aby byl srozumitelny nejen
pro ostatni soucasti tfizeni firmy, ale 1 pro dalsi subjekty v rdmci dodavatelsko-
odbératelského fetézce.

Takto shrnuté poznatky z informacnich zdroji jsou zdkladnim vychodiskem
pro dalsi ¢asti disertacni prace.
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2  CILE A HYPOTEZY DISERTACNI PRACE

2.1 Cile disertacni prace

Hlavnim cilem disertacni prace je na zaklad¢ teoretického a terénniho
vyzkumu analyzovat soucasny stav fizeni poptavky v Ceskych organizacich
a navrhnout vhodnou metodiku konstrukce poptavkové funkce a procesu
progndzovani pro potieby pldnovani poptavky.

Teoreticko-poznavaci cil prace je zaméfen na podrobnou analyzu
informacnich zdrojt tykajicich se:

° fizeni poptavky a zaclenéni do podnikovych procesi;

. planovani poptavky a vyznamu planovani poptavky pfi fizeni;

. ekonometrickych metod vhodnych pro konstrukci poptavkové funkce;
. metod progndzovani poptavky po produkci firmy;

Hlavnim vystupem je charakterizovat podstatu fizeni poptavky a jednotlivé
soucasti fizeni poptavky, zejména planovani a prognodzovani poptavky,
definovat jednotlivé oblasti vyuZiti.

Pro splnéni tohoto cile byla pouzita dostupné tuzemskd i zahrani¢ni literatura,
ktera prevazuje, protoze v Ceskych podminkach doposud nebyla vydéana
komplexni publikace zabyvajici se fizenim poptavky. Déle byly pouzity
internetové stranky, pfispévky ze sbornikid konferenci, odbornych casopisii
a disertacnich praci. Hlavnim vystupem reSerSni ¢asti bylo vymezeni zakladnich
pojmi tykajicich se fizeni poptavky a pouzitelnych metod zejména pii
konstrukci a progndézovani poptavky. Uvedené metody je mozno pouzit i bez
nutnosti zavedeni robustnich podnikovych informacnich systém1.

Vyzkumny cil prace je zaméten na terénni prizkum soucasného stavu vyuziti
fizeni poptavky v Ceskych organizacich. Hlavnimi oblastmi terénniho prizkumu
bude zjisténi, zda jsou podniky sezndmeny s moznostmi fizeni poptavky,
zda jsou schopny:

¢ identifikovat hlavni faktory, které maji vliv na Groven poptavky;

identifikovat a porozumét zékaznickym segmentiim;

e zvolit vhodné prognostické technikys;

e komunikovat vysledky progndz a zaclenit je do podnikovych plani

e vytvéfet dostate¢nou informac¢ni zakladnu pro oblast fizeni poptavky;
e uvédomit si vyhody a nevyhody aplikace fizeni poptavky.

Na zdklad¢ splnéni ptfedchozich cili a hlubSiho poznani zkoumané
problematiky je vytvofena tviréi c&ast prace, zabyvajici se metodikou
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konstrukce poptavkové funkce a nasledného procesu progndézovani pro potieby
planovani poptavky. Navrzend metodika se skladd ze dvou vzdjemné
propojenych ¢asti:

1. konstrukce poptavkové funkce;
2. tvorba prognozy poptavky pro potieby planovani poptavky.

Smyslem navrhovanych postupt je jasnéj$i a u¢inngjsi aplikace jednotlivych
soucasti fizeni poptavky do podnikovych procesli. Koncepce navrhovanych
postupll je zaméfena jak na firmy, které vyuzivaji moderni a robustni podnikové
informacni systémy, tak i na mensi firmy, které vyuZzivaji jednodussi informacni
systémy.

2.2 Hypotézy diserta¢ni prace

S ohledem na teoreticko-logickd vychodiska prace byly zformulovany
hypotézy:

H1: ManazZeri rozuméji koncepci Fizeni poptavky a znaji jednotlivé
soucasti rizeni poptavky.

Ptredpoklada se, ze manazeti firem se s pojmem fizeni poptavky jiz setkali
ajsou schopni definovat jednotlivé soucasti fizeni poptavky, uvédomuji si
pfinosy a rizika spojena s ¢innostmi fizeni poptavky a maji zajem o zlepSeni
v této oblasti.

H2: Rizeni poptavky je v &eskych podminkach vyuZivino pievaZné
ve formé prognozovani poptavky.

Predpoklada se, Zze ve vétsing firem je fizeni poptavky ziZeno prevazné na
samotné prognézovani poptavky a dalsi ¢innosti spojené s fizenim poptavky,
jako zejména komunikovani (ptedlozeni) vysledki dalSim soucastem firmy
a nasledné ovlivitovani poptavky, jsou opomijeny.

H3: Pii tvorbé predpovédi firmy vyuzivaji predevSim subjektivni
metody, postavené na kvalitativnim zakladu.

Ptredpoklada se, Ze firmy vyuZivaji pfedev§im subjektivni metody tvorby
prognoz, které jsou bezprostfedné spojeny s intuici, se zkusenostmi a znalostmi
jednotlivel (expertli) a skupin osob (prodejci a obchodni zastupci).

H4: Firmy disponuji dostateénou informacni zakladnou pro aplikaci
Fizeni poptavky.

Predpoklada se, ze firmy disponuji informac¢ni zakladnou, kterd je potitebna
pro co nejpresnéjsi vysledky provadénych prognodz a pldnovani poptavky jako
zékladnich soucasti fizeni poptavky.
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3  METODY A POSTUPY POUZITE PRI
ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

3.1 Metody vyuzité v disertacni praci

Metoda je védomy a planovity postup k dosazeni cile. Metodika je souborem
vybranych a doporucenych metod a postupli k uspéSnému fesSeni stanoveného
ukolu. Metodologie je nauka o metodach. [17]

Pti zpracovani disertacni prace byla vyuzZita piredevSim skupina védeckych
metod oznaCovanych jako metody logické a metody kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu.

Mezi logické metody pouzité v disertacni praci a vyuZivajici principy logiky
a logickeho mysleni autora patii [5]:

e Indukce — Dedukce
e Analyza — Syntéza
e Abstrakce — Konkretizace.

Veskeré informace k dané problematice musi byt shroméazdény soucasné
ajenutn¢ je posuzovat jak z hlediska kvalitativniho, tak 1 z hlediska
kvantitativniho.

Pfedmétem kvalitativniho vyzkumu v praci bylo prohloubeni poznatki
o fizeni poptavky s cilem porozumét stanovenému problému. V ramci
kvalitativniho vyzkumu byly pouZzity metody pozorovani a rozhovoru. Oba tyto
postupy se vzijemn€ prolinaji a dopliuji a nelze mezi nimi stanovit
jednozna¢nou a definitivni hranici. Byla pouZita metoda castecné
strukturovaného rozhovoru s manazery stfedni az vrcholové tirovné.

vvvvvv

NejdilezitéjSimi  metodami  kvantitativniho  vyzkumu bylo  vyuziti
standardnich statistickych postupli. Zacatkem tohoto zkoumani bude analyza
zéavislosti dvou kategoridlnich proménnych. Budou vyuzivany statisticke
postupy a metody, které se pouZivaji pfi analyzach zavislosti, projevujicich
se v hromadnych Udajich. Prvotnimi 0daji budou v tomto ptipadé hodnoty
sledovanych proménnych zjisténé u kazdé¢ z n jednotek urcitého kone¢ného
souboru.

V praci bude déle vyuzit 1 systémovy pftistup, jenz je zvlasté¢ vhodny k feSeni
transdisciplinanich a interdisciplinarnich problémil. Tento tviréi zpisob
mysSleni, aplikovany na lidské ¢innosti spojené s feSenim problémd, respektuje
zékladni systémové atributy. Nema vlastni soubor metod, ale obvykle ptebira
a vhodné kombinuje metody riiznych disciplin.
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3.2 Postup FeSeni

Komplexni postup zpracovani diserta¢ni prace vychazi zlogické struktury
a navaznosti vyzkumné prace. V zasadé¢ by prace mela kopirovat strukturu
veédecké prace, jak ji uvadi prof. Trnka [54]

4 )

1. Zadani
e Formulace zadani vyzkumného
ukolu
e Zdtvodnéni potiebnosti feseni
e (il prace a o¢ekavané vysledky

A 4

2. Literarni reSerse

A 4

3. Hypotézy

A 4

4. Metodika

A 4

5. Vlastni zkoumani

A 4

6. Diskuse
e Porovnani vlastnich vysledkt
s vysledky dosazenymi autory
uvedenymi v literarni reSersi
e Porovnani vysledki s vlastnimi

hypotézami
\_ P J

A 4

7. Vlastni zavéry
e Pfinosy pro praktické poznani a
¢innost
e Piinosy pro teoretické poznani

Obr. 16 — Struktura védecké prace [54]

Cely postup lze rozclenit do tfi urovni. V prvni Grovni jsou formulovéna
teoreticko-logickd vychodiska préace spolu s cili, kterych se ma dosahnout a jsou
formulovany hypotézy, jejichZ platnost je nésledné v praci ovéfena. Druhou
urovni je vyzkumna Cast prace, kterd se skldda jak z kvantitativniho vyzkumu
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(v této praci ve formé dotaznikového Setieni), tak z kvalitativniho vyzkumu (v
této praci ve formé rozhovorli s manazery stfedni az vrcholové urovné). Na treti
urovni jsou zpracovany a formulovany vysledky prace, které jsou v posledni
urovni verifikovany a publikovany.

3.3 Postup aplikovaného vyzkumu

Ponévadz zékladem verifikace vzniklé metodiky je praktické pouziti
ve firemni praxi, vyznamnym nastrojem se stal marketingovy vyzkum. Cile
vyzkumu byly jiz definovany v piedchozi kapitole. Pro potieby této prace
je vyuzit proces marketingového vyzkumu tak, jak jej definuje Hauge [20].
Obr. 17 ukazuje strukturu vyvoje nadvrhu vyzkumu s volbami, fidicimi se cily
a informa¢nimi pozadavky vyzkumu.

Cile

A 4

Informacni
pozadavky

/\

Primarni Sekundarni
vyzkum vyzkum

—

Kwvalitativni Kwvantitativni
vyzkum vyzkum

\ 4

Odbér
vzorku

\ 4

Metody sbéru
dat

/

Zpracovani
dat

A 4

Vypracovani
zavereCné
Zpravy

Obr. 17 — Struktura marketingového vyzkumu [20]
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Jak je zuvedené struktury vyzkumu vidét, vyzkumna ¢ast byla v praci
vytvofena ve dvou formach. Prvni formou je kvantitativni dotaznikovy vyzkum
a druhou formou je kvalitativni vyzkum prostfednictvim hloubkovych rozhovori
s vybranymi manaZery firem r0zné velikosti a oboru plisobeni. Cile téchto
vyzkumu jiz byly formulovany v kapitole 2.
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4  HLAVNI VYSLEDKY PRACE

Tato Cast disertacni prace se vénuje vysledkiim provedené¢ho kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu, ovéteni formulovanych hypotéz a vytvoreni metodiky
konstrukce poptavkoveé funkce a tvorby prognozy pro potteby planovani
poptavky.

4.1 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi soucasného stavu vyuziti fizeni
poptavky v Ceskych organizacich. Hlavnimi oblastmi terénniho prizkumu bylo
zjiSténi, zda jsou podniky sezndmeny s moznostmi fizeni poptavky, zda jsou
schopny identifikovat hlavni faktory, které maji vliv na Uroveil poptavky,
jaké pouzivaji prognostické techniky, jak komunikuji vysledky progndz, zda
maji dostate¢nou informacéni zakladnu pro oblast fizeni poptavky a jestli si
uvédomuji vyhody a nevyhody aplikace fizeni poptavky.

Vyzkumny soubor - Zamérem bylo zpracovat vyzkum obecné,
v organizacich piisobicich na tuzemi CR. Bylo osloveno 500 respondentt,
kone¢ny pocet zpracovanych dotaznikt byl 271. Pfi oslovovani respondentil
bylo vyuZito i1 kontaktli a referenci vychézejicich z dalSich aktivit spojenych
s praci autora disertatni prace a vysledkem byla pomérné vysokd ndvratnost
dotaznikd, témer 54,2 %.

Metodika sbéru dat — Dotaznik byl zpracovdn prostfednictvim néstroji
Adobe Designer do elektronické podoby (viz. Ptiloha A), jenz umoziuje
nastaveni Sirokého rozsahu variantnich odpovédi. Dotaznik byl rozesilan
elektronickou postou konkrétnim pracovnikim, u kterych se ptedpokladalo,
ze budou schopni poskytnout relevantni informace. Ptfi vyplnéni respondenta
byly pfimo v dotazniku pfipraveny automatizované kroky pro zpétné zaslani
vyplnénych dat. Odesilan byl pouze kdédovy soubor, ktery byl bez ptislusného
klice necitelny a byla tim splnéna 1 adekvétni bezpecnost pfenasenych dat.

Sbér dat — probihal v mésicich tinor az ¢erven 2007.

Zpusob zpracovani dat — Dotaznik byl vyhodnocen pomoci standardnich
statistickych postupt popisné statistiky a byla pouzita kvadrantova analyza.
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Struktura zkoumaného souboru

Mezi zakladnimi identifikaCnimi znaky byla zkoumana velikost firmy dle
poctu zaméstnancil a doba pusobnosti firmy na trhu, cozZ je jednim z dilezitych
faktorti v ramci zkuSenosti a schopnosti fidit poptavku.

Nasledujici tabulka (Tab. 1) ukazuje absolutni a relativni ¢etnosti dle poctu
zaméstnancu [49] a grafické zndzornéni prezentuje Graf 1.

Tab. 1 — Zastoupeni firem dle po¢tu zaméstnancii

[Vlastni zpracovani]

Pocet Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
zaméstnanci (n) (%)
1-5 25 9,23
6-9 30 11,07
10-19 33 12,18
20—49 36 13,28
50-99 28 10,33
100 — 149 26 9,59
150 -199 14 5,17
200 —249 8 2,95
250 — 349 17 6,27
350 — 499 14 5,17
500 a vice 40 14,76
Celkem 271 100

Pii sbéru dat byla snaha dosahnout pokud moZno rovnomérného rozvrzeni
vyzkumného souboru z pohledu velikosti firmy. Pfi dalSim zpracovani bylo
uvedené Clenéni zjednoduseno na pét kategorii, které jsou prezentovany v Grafu
1. Jak lze vidét, tak u vyzkumného souboru bylo z pohledu velikosti firmy
dosazeno relativné rovnomérného rozloZzeni. Nejmen$i firmy s poctem
zaméstnanci do 20 jsou zastoupeny 32 %, malé firmy (od 20 do 249
zaméstnanci) tvoii 42 %, sttedni (od 250 — 499 zaméstnancil) a velké firmy
(od 500 zamé&stnanct vice) tvoti dohromady 26 % respondentii.
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63
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@ Mikropodnik (1 - 5)

B Velmi maly podnik (6 - 19)

O Maly podnik (20 - 249)

O Stredni podnik (250 - 499)

B Velky podnik (500 a vice)

Graf 1 — Struktura zkoumaného souboru dle velikosti podniki

[Vlastni zpracovani]

Pti sbéru dat bylo dalsi snahou ziskat z pohledu vlastnické struktury pfevazné
¢eské podniky, coZ se povedlo. Vlastnickd struktura je prevazné Ceska (67 %).
Zkoumané firmy jsou tvofeny ze 79 % kapitalovymi spole¢nostmi, z nich tvofi
pievaznou vétSinu spolecnosti s ru¢enim omezenym (75 %) a poté nasleduji
zivnostnici (18 %) pfevazné z oblasti sluzeb a femeslnych obort.

V ramci fizeni poptavky jsou dillezité zkuSenosti manaZeri a doba plisobnosti
firmy na trhu (Graf 2).

65
25%

42
15%

8

0,
3% 8%

11%

36
13%

@ méné nez 1 rok
| 1 - 3 roky
O03-5let
O5-8let
m8-10 let
@10-12let
m10-15let

O vice nez 15 let

Graf 2 — Doba piisobnosti firmy na trhu [Vlastni zpracovani]
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Firmy s plisobnosti na trhu do tii let (11 % respondentll) nemaji ptevazné
jesté dostatecné zkuSenosti pro stanoveni piesnych prognédz. Pro tyto firmy
je mozné doporucit pokusit se o identifikaci zdkladnich faktorti ovliviiujicich
poptavku po jejich produkci a sestaveni prvotniho modelu progndézovani
poptavky a vytvofeni planu poptavky, ktery budou v nasledujicich obdobich
upravovat a vyladovat vramci porovnavani planovanych a redlnych udajii
z trhu. Naopak u firem s dobou piisobnosti delsi nez 10 let (55 %) lze oCekavat
J1Z pravidelné provadéni prognoz a schopnost piesné identifikovat hlavni faktory
ovlivilyjici poptavku po jejich produkci. Otazkou ale zlistava, jakym zplisobem
jsou schopny svoje zkuSenosti vyuZit v ramci planovani poptavky a tim 1 celého
fizeni poptavky. Tyto firmy jiz dovedou zejména pomoci zavedenych
informacénich systéml provadét piesné prognozy, ale problém zde nastava
pii synchronizaci provedenych pifedpovédi s ostatnimi ¢innostmi ve firmé.

Znalost pojmu Fizeni poptavky

Znalost pojmu fizeni poptavky (Demand Management) neni v tuzemskych
podminkach tak rozsitend, jak jiz bylo zjisténo 1 v prizkumu literatury, jako jiné
pojmy pouZivané v managementu. Prvni otdzkou na respondenty tedy bylo,
zda se s timto pojmem jiz setkali a zda jsou pfistupy fizeni poptavky v jejich
firmé vyuzivany (Graf 3).

31 O ano, ale nezabyvame se jim
11%

B ano, zabyvali jsme se, ale zavrhli

94
35%, O ano a realné o zavedeni fizeni poptavky
uvazujeme
O ano, jsme ve stadiu realizace Fizeni
poptavky
B ano, fizeni poptavky vyuzivame

40
15%

O ne, ale mame zajem o dalSi informace

7

3% | ne, nepotiebujeme to
24 39

9% 14%

Graf 3 — Znalost pojmu tizeni poptavky (Demand managementu)

[Vlastni zpracovani]
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Pozitivnim zjisténim je, Ze celych 74 % respondenti uvedlo, ze uz
se s pojmem fizeni poptavky setkalo, ale pouze 22 % firem jiZ principy fizeni
poptavky vyuziva nebo je ve fazi realizace. Je zde tedy dostate¢ny prostor pro
uplatnéni téchto principli do firemni praxe. Otdzkou ale zlstava, pro¢ 18 %
firem tvrdi, Ze dané principy fizeni nepotiebuji nebo je vyzkousely, ale dale je
nevyuzivaji. Jednou z pfi¢in je zakofenéna nedivéra v predpovédi jako takove
(viz. rozhovor v kapitole 1.1). Dalsi pfic¢inou je nepochopeni pfi vyuziti
podrobné znalosti trzniho prostiedi. Jistou nechut’ k provadéni ¢innosti v ramci
fizeni poptavky miiZze zpiisobovat i sam trh. Negativné na analyzovanou otazku
odpovidaly ptfevazn€¢ mensi firmy plsobici na trhu monopsonu. Jedna
se ptfedevsim o firmy, jejichZ produkce je velmi Gizce zamétend a tuto produkci
jsou schopni odebirat pouze jeden nebo dva odbératelé. V tuzemském prostiedi
se jedna nejCastéji o subdodavatele v automobilovém priamyslu. Tyto firmy jsou
ale soucasti velkého dodavatelsko-odbératelského fetézce a aniZ by si to mnohdy
uvédomovaly, jsou diilezitym zdrojem dat pro fizeni poptavky.

Znalost pojmu Fizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahi

Vzhledem k néarocnosti tizeni poptavky na datovou a informacni zakladnu se
v soucasné praxi jevi jako nejvyhodnéjsi a nejptesnéjsi vytvaret tyto databaze
vramci uzkych dodavatelsko-odbératelskych vztahli. Z toho divodu byla
do vyzkumu zapojena 1 otazka zkoumajici znalost ftizeni dodavatelsko-
odbératelskych vztahii (Supply Chain Management) a vyuziti téchto principl
(Graf 4).

7% O ano, ale nezabyvame se jim

32
12% 89 B ano, zabyvali jsme se, ale zavrhli
33%

O ano, realné o zavedeni uvazujeme

O ano, ve stadiu realizace

' \ B ano, vyuzivame, jsme soucasti SCM
5
2%
50 34

41
15%

O ne, ale mame zajem o dalsiinformace

13% E ne, nemame zajem, nepotrebujeme to
18%

Graf 4 — Znalost pojmu tizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahli

(Supply Chain Management) [Vlastni zpracovani]
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Rizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahti je znamé 81 % zkoumanych firem
a 33 % firem bud’ jiz je soucasti tohoto fizeni nebo je ve fazi zavadéni. Tyto
firmy si uvédomuji, Ze jde o feSeni, které reaguje na nesporné tendence
k individualizaci trznich vztahli a které¢ vede ke zvySeni uZitné hodnoty pro
zékaznika.

Pro dalSich 19 % firem je zkoumany pojem neznadmym, ale je dllezité uveést,
Ze se jedna predevsim o Zivnostniky a velmi malé firmy (89 %).

Z vyzkumu tedy vyplynulo, Ze dodavatelsko-odbératelske tetézce jsou mezi
firmami zndmé, ale principil stale nevyuzivaji dvé tietiny firem (77 %). Jednim
z diivodii je neznalost a slozitost procesii hodnoceni ptesahujicich vlastni firmu.
Firmam nejsou jasné ukazatele hodnotici spokojenost zakaznika, a to ve smyslu
celého dodavatelsko-odbératelského fetézce smérem k odbytovému 1 ndkupnimu
trhu. Je zde prostor pro uvédoméni si, ze ukolem zkoumaného procesu je pro
obé strany snizit naklady a zlepsit zisky. Uspory na kterémkoliv z konct fetézce
se pfedavaji na ten druhy a zlepSuji i samotné procesy uvnitf firmy.

Vysledky jsou obdobné jako piredchozi otazky, takZze Ize pozorovat
provazanost fizeni poptavky a fizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahi.

Prognozovani poptavky ve zkoumanych firmach

Hlavni ¢ast vyzkumu se zabyvala progndézovanim poptavky respondentil
a zpusoby tvorby pfedpovédi. Dalsi otdzkou tedy bylo, zda firma provadi
prognozovani poptavky (Graf 5).

12
21 4% E ano, na urovni

8% strategického Fizeni

10

W ano, ale pouze na Urovni
111 operativniho fizeni

41% . .
O ne, z divodu neznalosti

strategického planu firmy

O ne, nemame potirebna data

W ne, z divodu nedostatku
¢asu

Graf 5 — Provadéni prognoz ve firmée [ Vlastni zpracovani]
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Z pruizkumu vyplynulo, Ze celych 84 9% firem se snazi v néjaké formé
zpracovavat prognozy poptavky po své produkei. Jak je ale vidét, tak prevazuje
progndzovani pouze na urovni operativniho fizeni, kde se bohuzel nejedna
o podrobné zpracované predpovédi a chybi zde Casto synchronizace s firemni
strategii a s vySSimi Urovnémi fizeni a nelze zde hovoftit o fizeni poptavky. Pii
porovnani vysledkt z této otazky a vysledka vztahujicich se ke znalosti procesu
fizeni poptavky vyplyvaji nasledujici skutecnosti (pfi stejném zdkladnim vzorku
dat — 271 respondentl). 22 % firem uvedlo, Ze principy fizeni poptavky
vyuzivaji nebo jsou ve stadiu realizace. Nyni vidime, Ze 41 % provadi
progndzovani poptavky na Urovni strategického fizeni a l1ze tedy predpokladat,
7ze tyto progndézy jsou koordinovany se strategickymi plany firmy,
ale zuvedeného rozdilu lze ptfedpokladat, Ze téméf polovina z téchto firem
nevypracovava plan poptavky a tim snizuje moznou vyuZzitelnost provadénych
prognoz.

Celkoveé lze ale kladn¢ hodnotit, Ze vice jak ¢tyfi z péti oslovenych firem se
snazi vypracovavat progndzy vyvoje poptavky. Nasledujici Graf 6 prezentuje
jednotliva oddéleni, ktera se tvorbou progndzy ve firmach zabyvaji.

12%
14% 33% @ obchodni oddéleni
B marketingové odd.
O finan¢ni oddéleni
O logistika
B vyzkum a vyvoj
20%

21%

Graf 6 — Odd¢leni zabyvajici se tvorbou prognéz [ Vlastni zpracovani]

Vysledky otazky vztahujici se k odd€lenim, ktera se vyhradné zabyvaji
tvorbou prognoéz poptavky, se vztahuji pouze k firmdm, které uvadcly
v ptedchozi vyzkumné otdzce, Ze tvoii prognozy (84 % respondenti). V 54 %
firem je za tvorbu prognoz zodpovédné marketingové oddéleni a pokud ve firmé
samostatné marketingové oddéleni neexistuje, tak je tato Cinnost pifisuzovana
obchodnimu odd¢leni, takze zde milZeme konstatovat, Zze néazory autorl
uvadénych v prvni ¢asti disertaCni prace a redlnd Cinnost firem je prevazné
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v souladu. Je ale nutné uvést, Ze u 20 % firem tvoii progndzy finan¢ni oddélent,
coZ z pohledu obsahu samotného procesu piedvidani a 1 ndsledného planovani
poptavky nelze doporucit. Financni oddéleni nemlZe mit zejména dostatecné
informace a zkuSenosti s U€inky jednotlivych faktorii ovliviujicich poptavku,
coz vyplyva uz ze samotné podstaty existence financniho oddé€leni. Stejnou
logiku miZeme pouZit 1 pro vyzkum a vyvoj (12 %), ktery ma naopak ziskavat
smér svého plsobeni z vytvofenych prognéz a davat dilezité podklady
pro vytvateni planu poptavky.

Jednou ze zakladnich schopnosti pro vytvofeni prognozy je umét analyzovat

data o skute¢ném prode;ji, tedy retrospektivni pohled na vyvoj poptavky. Situaci
v této oblasti prezentuje Graf 7.

7%

@ pouze celkovy trend vyvoje
poptavky
16%

B vedle celkového trendu i
41% cyklické kolisani poptavky s
prvky sezdénnosti

O i kratkodobé mimoradné
udalosti (médni zaliby, tragické
udalosti,...)

O neprovadime analyzu udaju o
skuteCném prodeji

Graf 7 — Provadéni analyz z idajl o skute¢ném prodeji [ Vlastni zpracovani]

Spravné vyuziti metod prognozovani piedpoklada, Ze jejich zakladnou jsou
udaje o skute€ném prodeji z minulych obdobi. Vyzkum ukazal, Ze 52 % firem je
schopno pti analyze udajli o skuteéném prodeji zjistit vice nez jen celkovy trend
vyvoje poptavky.

Pro konstrukci poptavkové funkce je pozitivni, ze 77 % firem je schopno
analyzovat systematické zmény stfedni hodnoty poptavky za obdobi v Case, jsou
tedy schopny analyzovat celkovy trend vyvoje poptavky a z nich téméf polovina
1 cyklicke kolisani poptavky s prvky sezonnosti.

Schopnost analyzovat mimoradné udélosti znamenajici pomérné velké
vykyvy v poptavce je podminéna velkymi zkuSenostmi na sledovaném trhu,
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coz se projevilo 1 ve vyzkumu. Tyto udalosti je schopno analyzovat 16 %
respondentil a jedna se pfedev§im o firmy s dlouhodobou pilisobnosti na trhu,
ktere jiz ziskaly dostatecné zkuSenosti a znalosti o trhu, na kterém pusobi, a jsou
schopny jasné identifikovat jednotlive faktory plisobici na vyvoj poptavky.

Identifikace téchto faktorii je nutnou soucdsti kvalitniho fizeni poptavky.
Krom¢ uvedenych obecné znamych faktord (mikroekonomickych a makro-
ekonomickych faktorli) je poptavkova funkce urCena dalSimi individudlnimi
a nahodnymi faktory. Tyto se rtzni podle typu podniku, vlastnosti vyrobkd,
povahou zakaznikl a trhu, na kterém se firma pohybuje. Graf 8 prezentuje
vysledek vyzkumného Setteni, ve kterém firmy urCovaly, které faktory nejvice
ovliviiujyi vyvoj poptavky po jejich produkci. Ke kazdému faktoru respondenti
pfifazovali vdhu od 1 — 12, kde vaha 12 znamena, Ze se jedna o nejvyznamnéjsi
na poptavku. V grafu jsou znazornény u kazdého faktoru primérné vahy a plati,
Ze ¢im vys$i hodnota primérné vahy, tim vyznamnéjsi faktor.

cena viastni produkce
12,00

odekavani zmén cen nebo
dichodu

demografické faktory cena substitutd

vyvoj makroekonomickych

indikatoru
sezonni faktory maodni trendy
technologické faktory viadni politika

klimatické faktory

Graf 8 — Faktory ovliviiujici poptavku po produkci firmy [Vlastni zpracovani]

Z Grafu 8 je patrné, Ze mikroekonomické faktory jsou firmami povaZzovany
za ty, které nejvyznamnéji ovliviiuji poptavku po jejich produkci. Faktory, jako
jsou cena vlastni produkce, piijem spotiebiteld, ceny nejvyznamnéjSich
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substituti a komplementti, jsou zakladnimi prvky pro konstrukci poptavkové
funkce. Aby ale firma nezjistila pouze jednoduchy vztah, vykazujici zakladni
trend poptavky a mohla analyzovat §irSi souvislosti ovliviiujici trh, je nutné
do zakladniho modelu poptavky piidat dalsi faktory. Mezi tyto faktory firmy
ve vyzkumu zatfadily jako nejvyznamnéj$i modni trendy, sezonni faktory
a technologicky vyvoj.

A4

jednotlivym makroekonomickym faktorim. Pro firmy jsou makroekonomické
faktory vnimany dosti vzdalené, jakoby v pozadi fungovani firmy. Nelze
opomenout analyzu makrookoli jak pfi planovani poptavky, tak 1 pro tvorbu
firemni strategie, a tak by v podniku mély byt informace o makroekonomickych
vlivech a trendech kdispozici a dale ztéchto informaci dokazat urcit,
jak U€inkuji jednotlivé makroekonomicke faktory na zédkazniky.

Vyzkum tedy ukazal, Ze firmy jsou schopny identifikovat zékladni faktory
ovlivilujici poptavku po jejich produkci, a to zejména mikroekonomicke faktory,
které jsou zdkladem pro konstrukci poptavkové funkce a jsou tedy pripraveny
pro navrhovany proces konstrukce poptavky.

Vyuzivani metod prognoézovani poptavky

Jak jiz bylo uvedeno, celych 84 % firem se snazi v néjaké formé zpracovavat
progndzy poptavky po své produkci. DalSi ¢ast vyzkumu se tedy vénovala
otazkadm, jaké metody k témto progndzam vyuzivaji. Zejména firmy disponujici
robustnimi informa¢nimi systémy vyuZivaji vice nez jednu metodu. Graf 9
prezentuje, jaké metody progndzovani dotazované firmy vyuZzivaji.

0,
8% @ pozorovani zajml a postoji zakaznik(

29% B vyhodnocovani nazoru prodejcl a
prodejnich zastupc

O analyza ¢asovych fad (extrapolace
poptavky na zakladé min.udajd)

O statisticka analyza (regrese a

= korelace trend()
5%

B simulace trhu
9%

13%

12%

4%

B modelovani

B odhady internich expertl
20%
O odhady externich expertl

Graf 9 — PouZivané metody progndézovani poptavky [Vlastni zpracovani]
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Z provedené¢ho vyzkumu vyplynulo, Ze ve firmach pifevazuje vyuzivani
subjektivnich metod (69 %), které jsou prevazné postaveny na kvalitativnim
zékladu, tedy ve slovnim popisu predikované budoucnosti, jako napt. expertni
odhady, nazory prodejcti a obchodnich zastupcili, pozorovani z4jmii a postoji
zékaznikli. Subjektivni metody jsou bezprostiedné spojeny s intuici,
se zkuSenostmi a znalostmi jednotlivcll (expertll) nebo skupin osob (prodejci
a obchodni zastupci).

Objektivni metody vyuziva 31 % dotazovanych subjektll a tyto metody jsou
naopak zaloZzeny na Ciselnych podkladech s vyloucenim subjektivnich vlivi,
tedy vyhradné na kvantitativnim zakladu. Patfi sem zpracovavani
kvantitativnich (méfitelnych) veli€in, tedy ptesnych udaji minulych obdobi
a vyuzivani vyhradné matematickych a statistickych analytickych nastrojt.

Pro zptesnéni analyzované otazky kazdy respondent dodate¢né uvadél
pravidelnost, s jakou danou metodu vyuziva (Graf 10).

0% 20% 40% 60% 80% 100%
o ) 7 7 : *
pozorovani zajmu a postoju 5
zékaznikd ‘ 78,4% A
whodnocovani nézorG 5
prodejct 67,5% ‘ 1%
analyza ¢asowych fad 59,6% b, 3%
statisticka analyza 43,8% 13,8%
simulace trhu 25,0% 27,3%
modelovani 27,3% 36,4%
odhady internich expert 68,3% 6,9%]
odhady externich expertd 34,8% 30,4%
\ \
| Pravidelné pouzivani B Obgasné pouziti 0 Nahodilé pouiti |

Graf 10 — Pravidelnost vyuzivani metod progndzovani poptavky

[Vlastni zpracovani]

V Grafu 10 nejsou Zadna piekvapujici zjisténi. Subjektivni metody jsou
pouzivany pravidelné (pozorovani z4jmi a postojii zédkaznikli, vyhodnocovani
nazori prodejcti a odhady internich expertil) zejména z divodu relativniho
srovnani Casovych a finan¢nich pozadavkll oproti objektivnim metodam,
u kterych je opét vidét dostateCny prostor pro jejich aplikaci ve firmach. Nutno
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ale upozornit, Ze¢ napt. simulace trhu, modelovani trhu a odhady externich
expertll jsou pro malé firmy hife dosaZitelné pro jejich Casovou a financni
narocnost a zejména pro svlj pozadavek na dostateCné velkou informacni
zékladnu.

Na zaklad¢ provedeného zjisténi, ze pievazuje ve firmach vyuzivani
subjektivnich metod ptfedvidani poptavky, je jednim zcili disertaéni prace
navrzeni metodiky tvorby prognézy zaméfené pievazné na vyuZivani
objektivnich metod prognozovani poptavky a tim dat firmam pomocny néstroj
pro vyuZiti téchto metod v praxi.

Znalosti a zkuSenosti potiebné pro Fizeni poptavky

V dalsi casti kvantitativniho vyzkumu jednotlivi respondenti provadéli
sebehodnoceni, jak jsou spokojeni s trovni znalosti a zkuSenosti v oblastech,
které jsou zakladem pro tvorbu poptavky, jeji predikci a nasledné planu
poptavky a jeho zallenéni do procesu fizeni firmy. Déle se respondenti
subjektivné vyjadiovali ke kazdé oblast, zda ji povazuji pro svoji innost
za duleZitou ¢i bezvyznamnou.

Ziskand data byla zpracovana pomoci kvadrantové analyzy, kde osa x
prezentuje uroven dulezZitosti v rozmezi hodnot 1 — velmi dilezit¢ az 4 —
zbyteCné a osa y prezentuje uroven spokojenosti se znalosti v jednotlivych
oblastech v rozmezi hodnot 1 — velmi spokojen az 5 — velmi nespokojen.

Pro kazdou oblast byl vypocitdn vazeny primér a vysledné body z téchto
pramérii jsou uvedeny v legendé Grafu 11 a pfesné koresponduji s nanesenymi
body v tomto grafu.

Pi1 vytvatfeni hranic jednotlivych kvadrantii byla pouzita primérnd hodnota
a to jak pro uroven dulezitosti (1,77), tak i1 pro spokojenost (2,26). Jiz z téchto
vysledkt 1ze usuzovat, Ze respondenti prikladali pro vétSinu zkoumanych oblasti
vysokou dulezZitost pro spravnou &innost firmy, ale v ramci spokojenosti jiz
vyuzivaly $ir$i Skaly hodnoceni.

Vznikly Ctyfi kvadranty, které se vyznacuji nasledujicimi vlastnostmi:

e Kvadrant I — faktory vtomto kvadrantu jsou firmami povazovany
za dulezité, ale spokojenost s jejich znalosti ve firmé je podprimérna
a snahou manaZzeri by m¢l byt presun téchto faktorti do kvadrantu I'V.

e Kvadrant II — faktory vtomto kvadrantu jsou firmami povazovany
za nedulezité a 1 jejich znalost ve firme je podpriimérna.

e Kvadrant III — faktory vtomto kvadrantu jsou firmami povazovany
za nedilezité, ale s jejich znalosti ve firmé jsou spokojeni.
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e Kvadrant IV — faktory v tomto kvadrantu se vyznacuji vysokou dileZitosti
pro fungovani firmy a nadprimérnou spokojenosti s jejich znalosti
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— statistické znalosti; [2,11; 1,75]

Graf 11 — Kvadrantova analyza znalosti a zkuSenosti pro fizeni poptavky
[Vlastni zpracovani]

Kazdy kvadrant vyZaduje odliSné postupy pro zlepSovani a snahou manazerii
by mél byt piesun dilezitych faktori do kvadrantu IV. Provedeny vyzkum
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v

ukizal, Ze firmy povazuji za nejdilezitéjSi pro poznani trzniho prostredi
a schopnost fidit poptavku piedevsim zkuSenosti z prodejni ¢innosti a schopnost
vyuzivat prostiedki zavedeného informacniho systému a surovni téchto
¢innosti jsou zaroven 1 nejvice spokojeno. Vysokou spokojenost respondenti
uvadéli 1 u znalosti statistickych nastroji (kvadrant III), ale neptisuzuji jim tak
velkou diilezitost. Toto poznani je v uzké souvislosti s otazkou tykajici se metod
prognozovani, kde bylo zjiSténo, ze firmy vyuZivaji pfedev§im subjektivnich
a kvalitativnich metod, takZe nepiikladaji statistickym nastrojim velkou
dalezitost. Je ale pozitivni, Ze firmy jsou piesvédCeny, Ze jsou schopny tyto
nastroje pouzivat a dale navrhovana metodika mize byt nastrojem, jak tyto
schopnosti vyuZit a jak se tedy pfesunout do kvadrantu IV.

Spokojenost v oblastech marketingu a financi podniku (kvadrant I) je velmi
blizka primérné hodnoté spokojenosti, ale je jim ptisuzovana vysoka diilezitost,
takze pro firmy je ztéto situace mozno navrhnout podrobnéj$i prozkoumani
pti¢in téchto (i kdyz jen lehce) podprimérnych vysledki a navrhnout zlepSeni
nejen napt. ve formé Skoleni, ale 1 zlepSeni v oblasti informovanosti mezi
jednotlivymi oddé€lenimi.

Znalost makroprostiedi a zkuSenosti v oblasti logistiky byly u zkoumanych
firem povazovany za oblasti, které nepovazuji za dalezité pro poznani trzniho
prostiedi, ale zarovenl vykazuji nejmensi uroven spokojenosti s jejich znalostmi
ve firmé. Ob& uvedené oblasti maji své nezaménitelné misto v ramci fizeni
poptavky a to pfedevsim pii tvorbé progndz, kde je nutné¢ zakomponovat vyvoj
makroprosttedi (vyvoj dichodl, cenové hladiny, trokovych mér, atd.). Je zde
tedy prostor pro piehodnoceni pohledu na tyto oblasti v ramci jejich dileZitosti
atim vyvolat reakci na zvySovani znalosti jak v oblasti makroprostiedi, tak
1 v oblasti logistiky.

Je nutno ale predpokladat, Ze navrhované zmény budou v malych firmach
probihat v jiném rozsahu (v ramci jejich financnich moZnosti) nez ve firmach
stiedni €1 vEtsi velikosti.

Analyza informacnich zdroju pro prognézovani poptavky

Progndézovani poptavky vyzaduje kvalitni a Siroky pfistup k informacim.
Dalsi ¢ast vyzkumu se zaméfila na oblast informacni zakladny, z jakych zdroji
je tvofena a pfedevsim jak jsou firmy s Grovni téchto zdroji spokojeny a jakou
dalezitost jim pfisuzuji v ramci procesu progndzovani poptavky.

Ziskana data byla opét zpracovana pomoci kvadrantové analyzy (osa x
prezentuje uroven dulezZitosti v rozmezi hodnot 1 — velmi dilezit¢ az 4 —

zbyteCné a osa y prezentuje uroven spokojenosti se znalosti v jednotlivych
oblastech v rozmezi hodnot 1 — velmi spokojen az 5 — velmi nespokojen). Byly
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vypoclitany vazené pruméry a vysledné body ziskané z téchto priméri jsou
uvedeny v legendé Grafu 12 a ptesné koresponduji s nanesenymi body v tomto
grafu. Pfi vytvafeni hranic jednotlivych kvadranti byla pouZita primérna
hodnota a to jak pro uroven dilezitosti (1,92), tak 1 pro spokojenost (2,71). Popis
jednotlivych kvadrantii je obdobny jako v pfedchozim ptipadé.
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Graf 12 — Analyza informacnich zdroji pro prognézovani poptavky

[Vlastni zpracovani]

Vyzkum ukazal, Ze firmy predpokladaji, Ze maji dostateCnou zdkladni
informacéni zakladnu pro fizeni poptavky, protoze jsou pievazné spokojeny se
schopnostmi svych informacnich systéemi (kvadrant IV) a ptikladaji jim
vysokou dulezitost. Stejny jev miZeme sledovat 1 u sdileni dat v dodavatelsko-
odbératelském fetézci (kvadrant IV). Je pozitivni, ze si firmy uvédomuyi
dalezitost uzké spoluprace na trovni vertikalnich vztahii a Ze se jedna o velmi

94



dalezity zdroj dat pro tvorbu progndéz a naslednou spolupraci pii planovani
poptavky.

Na opacném konci hodnoceni jak spokojenosti, tak 1 dileZitosti (kvadrant II)
firmy hodnoti data od ostatnich komer¢nich subjektli, jako napt. od
marketingovych agentur a poradenskych firem a také od oficialnich externich
zdrojii jako jsou ministerstva, Cesky statisticky Urad, data instituci Evropskeé
unie, OECD nebo WTO. Tento poznatek je uzce propojen se zjiSténim
o spokojenosti a duleZitosti znalosti makroprostredi firmy z pfedchozi otazky.
Firmy maji problém zvelkého a mnohdy i nepfehledného mnoZstvi dat
do pouzitelné¢ podoby. U modernich informacnich systémi jiz lze nalézt
propojenost s témito daty a tyto systémy provadéji prvni urovné jejich filtrace,
ale pouziti takovychto systéml se vztahuje pfevazné pro velké firmy a malé
firmy se pak spoléhaji pouze na vlastni zkuSenosti a zaméfuji se pievazné na jiz
analyzované subjektivni metody prognozovani.

Ocekavané prinosy firem z aplikace Fizeni poptavky

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni ve firmach byla vénovédna otazce,
co vubec firmy od tizeni poptavky ocekavaji, jaké pfinosy jim mize zkoumany
piistup piinést.

redukce nakladl a redukce
drzeni zasob

5,00
Zepseni marketingovych aktivit / Zepseni schopnostl reakce na
4.04 MENIci se poZadavky zakaznikud

zvySeni kvality plnéni pozadavku ZlepSeni komunikace s klic¢ovymi
zakaznikd odbérateli

Poznamka: 5 - nejvétsi pfinos; 1 - minimalni pfinos

Graf 13 — Ocekavane ptinosy z aplikace fizeni poptavky [Vlastni zpracovani]
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Respondenti  pfifazovali  jednotlivym  oblastem pifinosu  znamky,
kde minimalni hodnota byla 1 — minimalni ocekavany pfinos a maximalni
hodnota 5 — nejvétsi ocekavany piinos. Graf 13 prezentuje primérné hodnoceni
jednotlivych ofekavanych ptinost.

Zkoumana otazka byla poloZena piedevsim z divodu, zda jsou firmy schopny
odhadnout, jaké ptinosy jim aplikace fizeni poptavky mize piinést a porovnat
jejich ndzory s literarnimi zdroji, které jako prvotady ptinos UspéSného tizeni
poptavky uvadéji sniZovani ndkladi. Vyzkum ale ukézal, Ze firmy od fizeni
poptavky v prvé tadé ocekavaji zlepSeni reakci na ménici se pozadavky
zédkaznikl a nasledné zvySovani kvality plnéni téchto pozadavkid. Redukce
nakladi souvisejicich pfevdzné se zasobami se umistilo aZz na Ctvrtém
(ptedposlednim) misté. Pfi hledani pti€in, pro¢ u firem pifevazovalo takovéto
hodnoceni ocekavanych piinosti, miizeme uvazovat o navaznosti na znalost
samotného procesu fizeni poptavky, co vSechno obsahuje a jaké schopnosti
vyZaduje a konstatovat, Ze zkoumany pojem neni pro firmy uceleny a je
manazery chapan rozdilné.
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4.2 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Cilem bylo prohloubeni poznatkii o fizeni poptavky ve firemni praxi pro lepsi
porozuméni stanovenému problému. Rozhovory byly zaméfeny na zjiSténi
schopnosti identifikovat faktory ovliviiujici poptavku, zpisobu vyuziti znalosti
téchto vlivii a také na provazanosti vypracovavanych progndz s ostatnimi
¢innostmi ve firm&. Dullezitou ¢asti rozhovort bylo nejen zjisténi, jaké ptinosy
manazeti pii fizeni poptavky ocekavaji, ale zda jsou si védomi i moznych rizik
vyplyvajicich ztéto Cinnosti. Stru¢né feCeno, cilem kvalitativniho rozhovoru
tedy bylo zjistit, jak jednotlivci interpretuji a konstruuji skutecnosti z oblasti
fizeni poptavky.

Vyzkumny soubor — bylo osloveno 10 manazerti na vrcholové az stredni
urovni managementu. V rdmci oborového zaméfeni byli osloveni manazefi
pusobici od primarni az po tercidrni sféru.

Metodika sbéru dat — metoda Ccasteéné strukturovaného rozhovoru
s manazery stfedni az vrcholové urovné. Divodem volby této metody byla
predev§im moznost prostiednictvim zamérné vyvolané interakce mezi tazatelem
a respondentem ziskat informace potfebné k pochopeni zkoumané problémové
oblasti. Byla pouzita v praxi osvédcena taktika, kdy tazatel postupné vnasi do
rozhovort urcitou strukturu a ¥ad od zékladniho a pfedem ptipravené¢ho tématu
az po konkrétni okruhy a otazky. Neni pfitom nutné lpét na dodrzeni potadi,
ve kterém byla témata ¢i okruhy dotaza pfipraveny. Série rozhovori miize byt
libovolné dlouhd a seznam ndméth 1ze neustéle dopliiovat a aktualizovat.

Sbér dat — probihal v mésicich zafi az listopad 2007. Vzhledem k tomu,
ze ttma rozhovoru bylo pro respondenty vnimano jako vysoce komer¢né
a strategicky citlivé a davérné, byla pii publikovani v ramci disertacni prace
zachovana anonymita respondentil.

Zpisob zpracovani dat — na data ziskana rozhovory bylo nahlizeno jako
na konkrétni texty, predstavujici riizné zplsoby interpretace a konstrukce fizeni
poptavky jako celku a jeho jednotlivych souc¢asti. V ramci zpracovani téchto dat
byla pouzita obsahova analyza, zaméfend na hledadni obecnych charakteristik
a prvkil vnimani zkoumané oblasti. V ramci jiz znamého stavu poznani v oblasti
fizeni poptavky jsou vytvoteny piedstavy o zddoucim a nezadoucim stavu,
zpusobu chovani a mySleni ve firmach a byla konfrontovana se ziskanymi daty
z kvalitativniho vyzkumu.
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Zékladni struktura rozhovoru byla rozdélena do tfi Casti:

1. Schopnost identifikovat poptavku (zejména jeji faktory a jejich vliv
na poptavku).

2. Zpisob provadéni predikei poptavky, kdo je provadi a jak jsou ve firmé
vyuzivany.

3. Ocekavané piinosy a rizika z fizeni poptavky.

Vyzkum byl provadén v mésicich zati az listopad 2007. Bylo osloveno 10
odbornikil z praxe a jejich struktura je uvedena v Tab. 2.

Tab. 2 — Respondenti kvalitativniho vyzkumu [Vlastni zpracovani]

Oblast podnikani | PoCet zamé&stnancii Pozice ve firmé
1. | Obchod 20 —249 Manazer stfedni tirovné
2. | Primysl 250 a vice Manazer stiedni rovné
3. | Stavebnictvi 1-19 Vrcholovy manazer
4. | Obchod 1-19 Vrcholovy manazer
5. | Finan¢ni sektor 250 a vice Manazer stfedni Grovné
6. | Stavebnictvi 20 —249 Manazer stfedni arovné
7. | Primysl 20 —249 Manazer stiedni irovné
8. | Biotechnologie 20 —-249 Vrcholovy manaZer
9. | Obchod 1-19 Vrcholovy manazZer
10. | Zemédélstvi 20 —-249 Vrcholovy manaZer

Téma rozhovoru bylo pro respondenty vniméno jako citlivé a divérné a byla
proto pfi publikovani vrameci disertacni prace zachovana anonymita
respondentd.

Schopnost identifikovat poptavku

Osloveni manaZefti jsou schopni identifikovat zdkladni faktory, které ovliviuji
poptavku po jejich produkci. Oproti kvantitativnimu vyzkumu ale manaZzeii
uvadéli 1 jiné faktory nez cena produkce nebo piijem domacnosti. Z obecnych
faktort pfevazovala kvalita, vliv dodavatelll a ceny vstupll a predevsim sezdnni
prvky a vyvoj preferenci zakaznika. Poté jiz dochéazelo k rozdilim v zavislosti
na oboru podnikani a trzni struktuie, ve které se zkoumana firma nachazela. Jsou
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to napt.: dostupnost penéz (hypotéky, plijcky), vyvoj pocasi, vyvoj legislativnich
pozadavki, ceny energii.

Ve firmach ale nastavd problém s kvantifikaci téchto faktorti. Vice jak
polovina manazert (60 %) byla sice schopna identifikovat smér piisobeni
uvedenych faktor(i, ale silu jejich plisobeni jiz nebyli schopni urcit. Ostatni
respondenti byli schopni na ptikladech doloZit konkrétni vliv n€kterych faktori.
Jednalo se o manazery firem, které miizeme zatadit mezi sttedni az velké firmy,
a jejich vypovédi byly dokladany vystupy z jejich informacénich systému, které
J1Z obsahuji moduly zabyvajici se tvorbou piedpovedi.

U menSich firem se lze Casto setkat 1 s postojem manazera ve smyslu ,,téch
faktort je tolik, Ze je nejde vSechny analyzovat a navic vétSinu z nich nemizeme
jako firma ani ovlivnit“. Tento postoj je chybny, protoZe to znamena
neuvédomeéni si prileZitosti a ohrozeni pro firmu a sniZuje to jeji pruznost reakci
na zmeény v trznim prostiedi.

Zpisob provadéni piredpovédi poptavky

Druhou oblasti rozhovorii s manaZery bylo zjiSténi, jaké zplisoby piedvidani
poptavky pouzivaji, kdo je vytvari, kdo je vyuziva a k jakym c¢innostem a zda
jsou firmy schopny odhalit pfi¢iny neshod.

Osloveni manaZeii uvadéli shodné jako nejpouzivanéj§i metodu tvorby
piedpovédi extrapolaci udajii o prodeji z minulych obdobi. Poté jsou schopni
s dostate¢nou mirou presnosti urcit trend vyvoje poptavky a ptipadné sezonni
vykyvy a nésledné zjisténé udaje upravit pomoci vlastnich odbornych zkusenosti
se sledovanym trhem. Jako dal$i metody byly nejCastéji uvadény odborné
odhady a vyuziti marketingovych Setteni.

vvvvvv

muiZeme setkat vyhradné (u zkoumaného vzorku) u velkych firem, které maji
zavedeny moderni informacni systémy. Zde ale byla zjiSténa nasledujici
skutecnost. Manazeti vyuzivajici tyto systémy sice mohou vyuZzivat podrobnych
vysledkil, které jim informacni systém ptedlozi, ale jiz nerozumi postuplim,
jakymi se k ptedlozenym vysledku doséhlo. Z toho diivodu nékteti respondenti
uvadéli jisté pochybnosti o divéryhodnosti pfedpovédi a tyto vystupy dale
upravuji na zakladné svych znalosti a zkuSenosti. Tuto situaci se snazil vysvétlit
jeden z respondentil slovy: ,,trh je zZivy organismus a zjednodusovat ho pouze na
hru cisel, kterd jsou mechanicky zpracovavana, u nas vedlo ke zbyte¢nym
chybam®.

Z vyzkumu tedy vyplynulo, Ze pfi volbé metody je jednim z omezujicich
faktorti velikost firmy. Dal§im faktorem zasadné ovliviiujicim volbu metody
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tvorby prfedpovédi byl zjiStén obor Cinnosti. Prevdzné firmy zabyvajici se
obchodem vyuzivaji daji z marketingu, tedy marketingovych prizkumi,
pofadanim nejriznéjSich soutézi a anket. Prliimyslové firmy nejvice Cerpaji data
sdilend vramci dodavatelsko-odbératelského fetézce. V jednom piipadé
respondent uvedl, Ze ptimo zadné progndzy neprovadeji, protoze jejich
produkce je vyhradné urena jednomu odbérateli, ktery provadi progndzy sdm
a dodavatelskou firmu poté pouze informuje o vysledcich, potifebnych pro jejich
¢innost. Pro Uplnost uved'me jest¢ odpovéd respondenta, ktery jako
nejdilezitéjsi soucdst pro svoje predikce provadi ,analyzu ocekavanych
skutec¢nosti v politické oblasti®.

Na vytvareni pfedpovédi se u zkoumanych firem nejvice podileji oddéleni
obchodu a marketingu (pokud ve firmé existuji). To vyplyva 1 z pfedchoziho
zjiSténi, Ze firmy jsou schopny analyzovat Udaje z provedenych obchodi
za minuld obdobi. Manazeti pfedevSim vétSich firem dale uvadéli, Ze na tvorbé
piedpovédi se aktivné podili 1 oddéleni vyvoje a Ze se jedna jiZz o automatickou
soucast v fizeni spolecnosti. V oblasti stavebnictvi respondenti témét shodné
uvadéli, ze do zkoumaného procesu se zapojuje 1 projekéni oddéleni. Uvedena
zjisténi lze tedy hodnotit u sledovaného vzorku pozitivné, protoZze manazefi si
uvédomuji, ze vytvofeni pouzitelné¢ pifedpovédi poptavky neni jen ukolem
jednoho odd€leni a je zapotiebi vzdjemnd spoluprace dalSich soucésti firmy.
Mal¢ firmy shodné uvadély, Ze odhady budouci poptavky provadi vyhradné
majitel firmy.

Po zjisténi kdo predikce vytvaii je dilezité 1 zjisténi, kdo predlozené vysledky
vyuziva. Zde nebylo Zadné ptekvapeni, Ze vytvofené progndzy vyuziva
piedevsim vrcholové vedeni pii koordinaci tvorby strategickych planti. Sttedni
management vyuZziva kratkodobé&jsi predpovédi pro operativni fizeni. Odpovédi
respondenttl 1ze zobecnit do vyroku, Ze vytvotrené predpovédi vyuziva financni
manazer pro tvorbu finan¢niho planu, vedouci vyroby pro plan vyroby, manazer
obchodu a marketingu pro lepsi zaméteni svych aktivit a jak respondenti shodné
potvrzovali, tak vytvofené progndzy vyuZziva i1 oddé€leni vyvoje pro zavadéni
inovaci.

Pro zlepSeni ptesnosti provadénych prognoz je dilezita nasledna analyza
pfesnosti, nalezeni pficin rozdill a jejich zakomponovani do dalSich pfedpovédi.
Porovnavani predikovanych udaji s redlnymi tdaji provadéji vSechny firmy.
Manazeti uvadéli, Ze je velmi problematické hledani pti€in v ptipad¢é velkych
rozdild. Jsou schopni zjistit, jaké trhy (nebo skupiny zékaznikid) nesplnily
ocekavani, ale ne z jakych k tomu doslo diavodi. Identifikace pficin je pro né
velmi slozitd, dafi se jim identifikovat prevazné vnitini a vnitroorganizacni
pficiny zmén.
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Respondenti si uvédomuji nedostatky v oblasti znalosti trzniho prostfedi
a tvorby progndz a v ramci tvorby strategie zmény soucasné situace navrhuji
opatfeni pro zdokonalovani se a udrZeni neustidlého rlstu. Nékteré firmy jiz
planuji pofizeni informacniho systému a pravidelnd Skoleni pracovnikil dle
jejich profesniho zaméteni.

Prinosy a rizika p¥i Fizeni poptavky

Tteti Cast rozhovoru byla zamétena na oekdvané prinosy, které manaZzeti od
aplikace ftizeni poptavky ocekavaji, a také na zjisténi, zda si uvédomuyji
1 ptipadna rizika.

Ze 7jisténi jiz zminovaného uzsiho chéapani fizeni poptavky pouze na tvorbu
pfedpovédi vychazeji 1 ocfekavané prinosy, které respondenti uvadéli:
,habidnout zékaznikovi produkt piesné¢ podle jeho pozadavkll v lepSim
provedeni a diive neZ konkurence* nebo ,,vysoky prodej, podil na trhu a kvalitni
poprodejni servis a ndsledné pak opakovana koupé spokojeného zikaznika®,
pripadné oCekavaji ,,zaméteni na podporu ziskovych produkti.

Omezengjsi chapani celého procesu fizeni poptavky tedy vedlo u respondentil
k tomu, Ze ocekavané prinosy jsou velmi podobné marketingovym cilim a pfti
rozhovorech dochdzelo k tomu, Ze tato Cinnost byla zatazovana jako jeden
znastroji marketingu. Teprve po dodatecném vysvétleni a pokracovani
v rozhovorech byli schopni manazeti ptidat dal§i ptfinosy, jako napf. redukce
nakladii souvisejicich se zasobami a zefektivnéni komunikace s klicovymi
odbérateli (zakazniky). Vysledky jsou srovnatelné se zjisténimi v kvantitativnim
vyzkumu, kde také prevazila ocekavani v oblasti zlepSeni schopnosti reakce na
pozadavky zakaznika.

Vedle ptinosl je nutné se zabyvat i riziky, ktera jsou se zkoumanou ¢innosti
spjata. Mezi nejvétsi riziko respondenti shodné zatadili neptesnost predpovédi
a s tim spojena Spatnd manazerska rozhodnuti, jako napf. ,,pfiliSné zacileni na
jeden produkt, zeyména v dob¢ nestabilnich trhli a nejasnym vyvojem na nich.*
Vice jak polovina respondentii byla schopna pifedlozit vlastni zkuSenosti, kdy se
s timto rizikem setkali ve své funkci a je to 1 hlavnim diivodem negativniho
pfistupu k prognozovani. Zde se respondenti rozdé€lili do dvou c¢asti. Jedna
skupina po takovéto zkuSenosti na tvorbu podrobnéjSich progndz zaneviela
a presmcrovala svoje aktivity do jinych ¢innosti. Druha skupina tuto ¢innost
nadale provadi, ale pouze za pfedpokladu, Ze¢ se snazi identifikovat pticiny
nesouladu piedpovédi a skuteCnosti, jak jiz zde bylo v ptfedchozi CcCasti
kvalitativniho vyzkumu zjiSténo.
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4.3 Ovéreni hypotéz

Po vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu je mozné
stanovené hypotézy ovéfit nebo vyvratit.

H1: ManaZeri rozuméji koncepci Fizeni poptavky a znaji jednotlivé
soucasti rizeni poptavky.

Ptredpoklada se, ze manazeti firem se s pojmem fizeni poptavky jiz setkali
ajsou schopni definovat jednotlivé soucasti fizeni poptavky, uvédomuji si
pfinosy a rizika spojena s ¢innostmi fizeni poptavky a maji zajem o zlepSeni
v této oblasti.

Vyzkum prokézal, Ze 74 % respondentll se jiz s pojmem fizeni poptavky
setkalo (22 % jiz principy fizeni poptavky vyuziva nebo jsou ve fazi realizace),
ale jiz nejsou schopni kromé prognozovani identifikovat dalsi diilezité soucasti
a nastroje tfizeni poptavky. Z toho vyplynulo i omezené chapani ptinosi z téchto
¢innosti, kde pfevazovaly ocekavané piinosy zameéfené pouze na zlepSeni
uspokojovani potfeb zakazniki a u vétSiny respondentli se 1ze setkat s ndzorem
o zaClenéni fizeni poptdvky do marketingovych ¢&innosti firmy. Lze tedy
konstatovat, Ze hypotéza H1 byla zamitnuta.

H2: Rizeni poptavky je v &eskych podminkich vyuZivano pievainé ve
formé prognozovani poptavky.

Predpokladd se, ze ve vétSin€ firem je fizeni poptavky zuzeno pievazné
na samotné prognozovani poptavky a dal$i ¢innosti spojené s fizenim poptavky
jako zejména komunikovani (ptedlozeni) vysledkd dal§im soucastem firmy
a nasledné ovlivitovani poptavky jsou opomijeny.

Vyzkum ukazal, Ze celych 84 % respondenti provadi (v riznych formach)
progndzovani poptavky po své produkci, ale nejednd se o podrobné zpracované
ptfedpovédi a chybi synchronizace s firemni strategii a s dal§imi ¢astmi firmy
(témét polovina zpracovavanych piedpovédi je pouze na trovni operativniho
fizeni) a nelze zde hovofit o vypracovavani planu poptavky.

Chapani principi ftizeni poptavky je (jak 1 potvrdil kvalitativni vyzkum)
u firem vnimano izce pouze na proces prognoézovani poptavky, z ¢ehoz tedy lze

usuzovat, ze pochopeni zkoumané problematiky je velmi omezené. Lze tedy
konstatovat, Ze hypotéza H2 byla potvrzena.
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H3: Pri tvorbé predpovédi firmy vyuzivaji predevSim subjektivni
metody, postavené na kvalitativnim zakladu.

Ptedpoklada se, ze firmy vyuzivaji pfedevSim subjektivni metody tvorby
prognoz, které jsou bezprostfedné spojeny s intuici, se zkuSenostmi a znalostmi
jednotlivel (expertll) a skupin osob (prodejci a obchodni zastupci).

Provedené vyzkumy prokdzaly, ze firmy jsou schopny definovat nejdilezité;jsi
mikroekonomické a makroekonomické faktory, které ovliviiuji poptavku
po jejich produkei, ale jejich schopnost kvantifikace téchto faktori je jiz slabsi
(pro urCeni nejen sméru pusobeni, ale 1 sily plsobeni téchto faktord). 69 %
respondentll vyuziva subjektivnich metod, které jsou vyuzivany pravidelné
oproti objektivnim metodam. Lze tedy konstatovat, ze hypotéza H3 byla
potvrzena.

H4: Firmy disponuji dostateCnou informacni zakladnou pro aplikaci
Fizeni poptavky.

Predpoklada se, Ze firmy disponuji informacéni zakladnou, kterad je potitebna
pro co nejpiesnéjsi vysledky provadénych progndz a planovani poptavky jako
zékladnich soucasti fizeni poptavky.

Pii jiz nékolikaletém rychlém rlistu v oblasti podnikovych informacnich
systémil jiZ neni pro firmy velkym problémem ziskdni potiebnych dat, ale jejich
zpracovani. Vyzkum potvrdil, ze firmy témto systémim ptikladaji velkou
dalezitost a sjejich stavem v organizaci jsou pievazné spokojeny a to plati
1 0 sdilenych datech v ramci dodavatelsko-odbératelského fetézce (Graf 12). Zde
je ale nebezpeci zahlcenim nepottebnymi daty. Pro fizeni poptavky se jedna

vvvvvv

potvrzena.

103



4.4 Formulace metodiky

Na zakladné uvedenych zjisténi a hlubsiho poznani zkoumané problematiky
navrhuji metodiku konstrukce poptavkové funkce a nasledného procesu
progndzovani pro potieby pldnovani poptdvky. Navrzend metodika se sklada
ze dvou vzajemné propojenych Casti:

1. konstrukce poptavkové funkce;
2. tvorba progndzy poptavky pro potieby planovani poptavky.

Ukolem navrhovanych postupll je jasnéjsi a Gi¢inngjsi aplikace jednotlivych
soucasti fizeni poptavky do podnikovych procest.

4.4.1 Konstrukce poptavkové funkce

Na Obr. 18 je uveden sled ¢innosti vedoucich ke konstrukci poptavky. Jedna

o 24

Nez dojde k identifikaci faktori poptavky, je tfeba nejprve rozhodnout,
najakém typu trhu bude poptavka nasim predmétem zajmu. V této fazi
konstrukce poptavkové funkce je pouZzito rozliSeni trhi podle Kotlera, jak jiz
bylo uvedeno v kapitole 1.4.1, tedy trh potencidlni, dostupny trh, kompetentni
dostupny trh, obsluhovany trh a proniknuty trh.

Firma ma nésledn€ dv€ moznosti: primarni zdroje a sekundarni zdroje dat.

Mezi primarni informace patii plvodni informace shromazd’ované
pro specificky ucel, v tomto piipadé¢ pro ucel konstrukce poptavkové kiivky.
Mezi moznostmi ziskat primarni data v tomto ptipadé¢ mohou byt napt. vyzkumy
dotazovanim nebo experimentalni vyzkum.

Pti ziskdvani primérnich dat je tfeba mit na védomi, Ze se jednd o Casové,
finan¢né 1 odborn€ naro¢nou ¢innost a je zde vysoké riziko vyskytu chyb.

Zdrojem sekundarnich dat pro stanoveni poptavkové funkce lze chapat
piedevsim interni evidence firmy, jako napft. pfehledy uskute¢nénych prodeji,
databaze odbérateld, zpravy z predchozich vyzkuma, zpravy z marketingovych
studii apod.

Vyhodou sekundérnich dat jiz neni tak velkd finan¢ni naroCnost a zplisob
jejich ziskavani byvd ve firmach vétSinou ovéfeny a standardizovany.
Za urCitych predpokladii neni jejich ziskdni ani Casové naro¢né. Navic jsou
zalozena na skutec¢nostech, které v minulosti opravdu nastaly, ¢imz se vysledky
procesu konstrukce poptavkové funkce mohou vice ptibliZit realité.
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ROZHODNUTI O ZKOUMANEM TRHU
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Obr. 18 — Konstrukce poptavkove funkce [Vlastni zpracovani]
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Nevyhodou sekundarnich dat je jejich omezenost vyhradné pouze
pro konstrukci poptavkové funkce v oblasti proniknutého trhu, tj. poptavkovou
funkci zakaznikl stavajicich. DalSimi omezenimi je jejich ovlivnéni minulymi
skute¢nostmi, jako jsou napt. pevné ceniky, dodavatelsko-odbératelské smlouvy
apod., ke kterym se musi pti1 konstrukci poptavky ptihlédnout.

Jestlize ndm mohou primarni zdroje poskytnout informace o vSech typech
trhi, dalo by se fici, Ze bude lepSi rozhodnout pravé o jejich vyhradnim vyuziti.
Sekundarni zdroje se zuzuji pouze na stavajici zakazniky. Jiz ale uvedené
nevyhody primarnich dat maji poukazovat na to, Ze soustiedéni pouze na tato
data neni racionalni (napf. v oblasti primyslového trhu je experimentalni
vyzkum téméf nerealizovatelny). Proto navrhuji pii konstrukci poptavkove
funkce vyuzit jak primarni, tak 1 sekundarni data.

V casti identifikace faktort poptavky navrhuji vychdzet z dosavadnich
znalosti a zkuSenosti trhi. Pomocnym néstrojem je rozdé€leni faktort
na mikroekonomické faktory a makroekonomické faktory ovliviujici poptavku.

Mezi mikroekonomickeé faktory lze zaradit:
e cena vlastni produkce;
e substituty;
e komplementy;
e dlchod vybranych segmentil spotiebiteli;
e stavajici konkurence;
e dodavatelé a odbératelé;

e vnitropodnikoveé faktory (hospodafeni podniku, investicni cCinnost,
marketingova ¢innost)

Mezi makroekonomickeé faktory lze zaradit:

e makroekonomické indikatory (ekonomicky rdst, irokovad mira, mira
inflace, devizovy kurz);

e hospodarska politika statu a legislativa (fiskalni, monetarni, zahrani¢ni,
socialni);

e technologické faktory;

e socialni faktory;

e demografické faktory;

e globalizacni vlivy.

Ptikladem piisobeni konkrétniho faktoru na poptavané mnozstvi mize byt
napf. investi¢ni ¢innost odbératele. Odebira-li zakaznik zkoumany produkt jako
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vyrobni material, pak pfi investovani do vyrobnich kapacit zvysi 1 poptavané
mnozstvi po sledovaném vyrobku (za podminky ceteris paribus). Podobny
dasledek by zfeym& meéla 1 expanzivni fiskalni politika statu, nebot’ v tomto
ptipadé¢ muize dochazet ke sniZzeni danové zatéZze a tim 1 ke zvySeni finan¢nich
prostfedkt firem.

Identifikace makroekonomickych faktorli je soucdsti kazdého kvalitniho
managementu. Zejména marketingova oddéleni by méla provadét analyzu
makrookoli pro tvorbu podnikové strategie, a tak by v podniku mély byt
informace o makroekonomickych vlivech a trendech k dispozici. Ukolem

je stanovit, jak ucinkuji jednotlivé makroekonomické faktory na zékazniky
(odbératele).

V ptipad¢ mikroekonomickych faktort jiZ neni situace tak jednoducha. Interni
analyzu (pro vnitropodnikové faktory) a externi analyzu (pro mimopodnikove
faktory) je totiZ nutné proveést u odbératele. Zdroje informaci pro interni analyzu
odbératele jsou obecné predmétem firemniho tajemstvi a jsou pro nas témeét
nedostupné. Pro potfebu konstrukce poptavkové funkce by napt. firma musela
disponovat vysledky minulého hospodateni svych zdkaznikl, védét o zplsobu
jejich investovani a méla by byt schopna tyto procesy kvantifikovat tak, aby je
adekvatné zahrnula do hledan¢ho procesu. V tomto ptipadé¢ miize byt vyuzito
podrobnych analyz odbérateli, odbornych statistickych odhadi a peclivych
prizkumi. Kvantifikace prostfedkli zakaznika jako faktoru poptavkoveé funkce
je nesnadna uloha, ktera neni cilem disertacni prace a je predmétem jejiho
dal$iho pokracovani.

Kromé uvedenych obecné znamych faktorli je poptavkovéa funkce urcena
dal$imi individualnimi a ndhodnymi faktory. Tyto se rizni podle typu podniku,
vlastnosti vyrobkill, povahou zdkaznikli a trhu, na kterém se firma pohybuje.
Firma by si je méla identifikovat ve vychozi fazi metodiky konstrukce
poptavkove funkce pfi stanoveni trzniho prostiedi.

Ptikladem individualniho faktoru muize byt Uroven a intenzita propagace
vyrobku (a jednotlivych €asti propagacniho mixu), jejiz pisobeni na poptavané
mnozstvi se u riznych vyrobkll velmi 1isi. Na poptdvané mnoZstvi né€kterych
vyrobkll nemé propagace vyznamny vliv, u jinych to miize byt pfesn¢ naopak.
Ptikladem nahodného faktoru je vliv pocasi.

Zpracovani dat

Jak jiz bylo uvedeno, pro konstrukci poptavkove funkce se jevi vyhodné;si
vyuzivani sekundarnich dat. Na zaklad¢ tohoto poznatku budou pro dalsi postup
konstrukce poptavkové funkce sekundarni informace povaZovany za zakladni
zdroj dat celého procesu.
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Firma tedy jiz disponuje daty v riznych formach a to predevSim ve formé
pocitaCovych databazich (v zavislosti na vyuZivaném informaénim systému).
Ve fazi zpracovani je nutné nejprve provest usporadani a ttidéni udaji takovym
zpusobem, aby pozd¢jsi vysledky jejich zpracovani odpovidaly potiebam firmy
a byly pro ni relevantni. Pfikladem miize byt naptf. segmentace odbératell
a pritazeni odpovidajicich faktorti témto segmentiim. Tomu musi piedchazet
pecliva uvaha o tom, jaky pfinos dané rozdé€leni bude pro firmu mit.

Dalsim krokem je transformace ziskanych udajii do podoby vstupnich dat pro
kvantifikaci konstrukce poptavkoveé funkce a naslednou verifikaci ziskane
funkce. Vstupni data jsou konkrétni hodnoty zavisle proménné a nezavisle
proménné ekonometrického modelu poptavky. V této casti  konstrukce
doporucuji vyuZzit matematicke postupy uvedené jiz v kapitole 1.5.1.

Kvantifikace a verifikace navrZzenych postupii se provadi s vyuzZitim napf.
regresni analyzy jako metody analyzy a popisu zavislosti numerickych
proménnych. Zde nelze opomenout testovani statistické vyznamnosti parametri,
které byly ziskany a testovani koeficientu determinace mize byt podkladem pro
posouzeni vice alternativ postupu. Statistickd vyznamnost parametrii
a koeficientu determinace také slouzi k dodateCnym tUpravam specifikace
a kvantifikace modelu. Tim se dostdvam k dalSimu kroku navrhovaného
postupu, tedy k vyhodnoceni dat.

Ve fazi vyhodnoceni dat mohou nastat dvé situace:
e negativni vysledky a
e pozitivni vysledky.

Situace, kterou lze zatfadit do negativnich vysledkii, mulZe nastat
za predpokladu nasledujicich okolnosti. Firma neni schopna identifikovat,
shroméazdit a zpracovat podstatné faktory poptavkové funkce. Verifikace
jednotlivych parametrii funkce prokazala statistickou nevyznamnost. Hodnota
spolehlivosti se v jednotlivych faktorech pohybuje v hodnotach mensich nez 0,9.
Hodnota vyznamnosti testoveého kriteria F-rozdéleni je mensi neZ jeho tabulkova
kritickd hodnota pti hladiné vyznamnosti (béZzné pouzivan¢ho) a = 0,05, a tim
ztraci funkce na své vyznamnosti.

V tomto pfipadé se nabizi otazka, co je pfi¢inou negativnich vysledka?
Pt1 hledani pfi¢in mize u firmy dojit k pfinosu tim, Ze takto odhali své slabé
stranky a jejich odstranéni povede k dal§i a ptfesnéjs$i konstrukci poptavkove
funkce. Dojde tedy k modifikaci jednotlivych parametrii funkce a poté musi
dojit k opétovnym fazim kvantifikace a verifikace dokud nebude dosazeno
pozitivnich vysledki.
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Pozitivni vysledky zpracovani dat musi spliiovat nékolik predpokladii. Firma
musi byt schopna identifikovat, shromazdit a zpracovat relevantni faktory
poptavkové funkce. Verifikace postupu musi ukézat, Ze vysledky jsou statisticky
vyznamné. Znamend to, Ze hodnota spolehlivosti se v jednotlivych faktorech
poptavky musi blizit hodnoté 7. Testové kriterium F-rozdéleni je v tomto
ptipad¢ vétsi nez jeho tabulkova kriticka hodnota pro hladinu vyznamnosti
(b&Zn& pouzivaného) a = 0,05.

Pokud vysledky spliuji uvedené piedpoklady, je mozné piedpokladat,
7e zkonstruovana poptavkova funkce je prakticky vyuzitelnd a je mozné ji
zatadit do informacni baze (baze €. 2) pro dalsi zpracovani, zejména pro proces
prognozovani poptavky a jako podklad pro planovani poptavky.

4.4.2 Tvorba prognozy poptavky

vvvvvv

proces prognozovani poptavky a vytvotreni zakladniho podkladu pro planovani
poptavky.

Na Obr. 19 je uveden sled ¢innosti vedouci k vytvoreni prognozy poptavky.

Tvorba prognozy poptavky vyzaduje kvalitni informacni zakladnu.
V navrhovaném postupu doporucuji vychéazet ze tfech informacnich bazi tak,
jak jiz byly definovany v kapitole 1.4.2.

Informacni baze 1 se sklad4 z nezaujatého a systematického shromazd’ovani
dat ze soucasné¢ho nejbliz§iho okoli. Tato data jsou ziskdvdna na zikladé
pozorovani zaméru zakaznikl, analyzami provedenymi vlastnimi zaméstnanci,
nazory a pozorovanim obchodnich zéastupci a prodejci a ndzory experti.
Povaha dat je spiSe kvalitativniho charakteru a hlavnim problémem je zde jejich
kvantifikace pro potfeby tvorby progndzy poptavky.

Informacni baze 2 je sloZena z jiz provedenych analyz na zakladé minulého
chovani zakazniki. Individualni ndzory jednotlivych pracovnikli a prodejcii zde
J1Z nejsou prakticky uvazovany. Zde se predpoklada, ze minulé udaje maji urcite
souvislosti s budoucimi skuteCnostmi a tim jsou vytvoreny prvotni pfedpoklady
pro nasledné vytvotenou predikci poptavky. Zakladnim prvkem této informacni
baze je poptavkova funkce.

Informacni baze 3 je sloZena z informaci ziskanych napf. trznim testovanim
vyrobkll a posuzovanim reakci zakaznik(i v pribéhu provadéného testovani.
Vyuziti této informacni baze v ramci prognoézovani je vhodné pro predpovedi
poptavky u novych vyrobki, pfi zavadéni a umistovani vyrobkil na nové trhy.
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INFORMACNI BAZE

Baze 1 Baze 2 Baze 3
- - POPTAVKOVA
Vyznalfmve f.:’lk’tory FUNKCE
ovliviiujici
poptavku na _ Rezidualni |, Analyza trendu
predpovidané | faktory | a sezénnosti
obdobi

A 4

Analyza uéinkii:
e smér pusobeni
e sila piisobeni

» Sledovani chyb
MODEL
PREDPOVEDI v
B Vyladéni a
) anulovani chyb

A 4

FINALNI PREDPOVED

\ 4

PLANOVANI POPTAVKY

Obr. 19 — Prognoza poptavky [Vlastni zpracovani]

Dalsim krokem je analyza zkonstruované poptavkové funkce. V této fazi se
jedna o posuzovani poptavky z hlediska existence trendu, cyklu ¢i sezonnosti
a mimoradnych udalosti, které jsou relevantni pro nasledujici obdobi, pro které
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je prognoza zpracovavana. Zpusob provedeni této analyzy je popsan v kapitole
1.5.2.

Po vyhodnoceni poptavkove funkce jsou vyclenény zbylé (rezidualni)
faktory. Mezi tyto faktory se nejCastéji zafazuji mimotradné udalosti, jenz jsou
v ramci konstruovani poptavkové funkce abstrahovany pro zvySeni pfesnosti
jednotlivych koeficientih funkce a zlepSeni testového kritéria F-testu
pfi testovani statistické vyznamnosti.

V ramci procesu tvorby progndzy ale tyto rezidudlni faktory nelze Uplné
vytadit a je nutné peclivé posoudit jejich vyskyt ve zkoumaném budoucim
obdobi, stejné jako dalSi faktory, které¢ lze odvodit z piedpokladaného
budouciho vyvoje jak mikroprostiedni, ve kterém se firma pohybuje, tak
1 makroprostiedi jednotlivych narodnich ekonomik, kde firma aktivné ptisobi.
Tyto faktory musi byt analyzovany zpohledu budouciho vyvoje poptavky
po produkci firmy a je potiebnd jejich kvantifikace pro zjiSténi sméru
pusobnosti jednotlivych faktorG na poptavku (ve smyslu snizeni nebo zvyseni
poptavky) a nasledn¢ i sily pasobeni téchto faktorti na poptavku (ve smyslu,
k jak velkému zvySeni nebo sniZeni poptavky miize plsobeni daného faktoru
vést).

Uvedenym postupem ziskd firma potiebné informace pro vybér vhodného
ekonometrické modelu prognozy poptavky. Zakladni metody prognodzovani
poptavky byly vysvétleny v kapitole 1.4.3 a ekonometricky postup prognozy je
vysvétlen jiz v kapitole 1.5.2.

Vzhledem k narocnosti celého procesu je nutné nezapomenout na zpétnou
vazbu progndzy s jiz realn¢ ziskanymi daty, sledovat mozné chyby vytvorené
piedpovédi, hledat pti¢iny chyb a moZnosti jejich odstranéni a tedy upraveni
pouzivaného modelu prognézy poptavky.

Takto vytvofenou progndzu poptavky lze pouzit jako vychozi podklad pro
nasledné planovani poptavky a je tedy zakladnim vychodiskem v ramci celého
procesu fizeni poptavky ve firm¢.

Je neuvazené si myslet, Ze prvni vytvofend predikce ve firm¢ bude naprosto
pfesna a plné vyuzitelnd pii planovéani a nasledném ftizeni poptavky. Proces
prognozovani nelze provadét pouze rutinné, ale je vprvé tadé zaloZen
na odbornych znalostech a zkuSenostech, ziskanych ptfedev§im dlouhodobym
plisobenim na zkoumaném trhu.
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5  PRINOSY DISERTACNI PRACE

Disertaéni prace je zaméfena na vyuZiti mikroekonomie a ekonometrie
v podnikovém ftizeni, z ¢ehoZ vyplyvaji jednotlivé piinosy. Mozné piinosy lze
zvazovat jak v rovin¢ teoreticke, tak v roving prakticke.

5.1 Prinosy pro teorii

Hlavnim teoretickym pfinosem této prace je vytvofeni komplexniho
teoretického konceptu fizeni poptdvky suz§im zamécfenim na piedvidani
poptavky. Z ptedchozich kapitol 1ze vyrozumét, ze v Ceskych podminkach je
zkoumany pojem spise méné zndmou a tizce vyuzivanou formou fizeni podniku.

Znacny posun v poznani konstrukce a prognozovani poptavky v tuzemskych
podminkach byl proveden teoretickymi vysledky vyzkumu a ovétenim platnosti
formulovanych hypotéz.

Dal$im vyznamnym teoretickym piinosem prace je i vytvoreni metodiky
konstrukce poptavkové funkce a nasledného procesu prognoézovani pro potieby
planovani poptavky. S tim souvisi i1 ur€eni kritickych mist, kterd znesnadiuji
konstrukci poptavky a nasledné uplatnéni poptavkovych prognodz v praxi.
V navrhovanych postupech lze uplatnit rozsifené teoretické poznatky z oblasti
ekonometrie.

VéEtsinu teoretickych zavérii a doporuceni je pfitom mozno chapat hlavné jako
pfispévek krozvoji marketingu, managementu, controllingu a také
mikroekonomické analyzy. Dil¢i vysledky prace a empirického vyzkumu byly
prezentovany na odbornych konferencich a budou déle publikovany v odborném
tisku.

Cim dal &astéji se objevuji hlasy kritiki soudobé ekonomie, podle nichz
ekonomie nema nastroje pro analyzu a dynamiku zmény. Ekonomicky systém je
tieba sledovat v Case. Dalsi pfinos disertacni prace spatiuji ve snaze zapojit onu
dynamiku a sledovani zmén do podnikového fizeni.

Dilezitym ukolem teoretického poznéani je generovani novych obecnych
ekonomickych poznatkl, které ,prosakuji do aplika¢nich ekonomickych
disciplin. Mikroekonomie ma vysvétlovat pozorované jevy a predikovat jejich
vyvoj, a to bez ohledu na to, zda jsou tato vysvétleni a predikce bezprostfedné
aplikovatelnymi na praktické problémy.
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5.2 Prinosy pro praxi

Praxi rozumime praktickou ¢innost jednajicich subjektii a teorii mizeme
vnimat v podobé& navodu pro uspoiadani této praktické ¢innosti.

Hlavnim praktickym pfinosem prace bude jeji vyuzitelnost v podnikové praxi.
Soucasti feSeni byl empiricky vyzkum, ktery piinesl fadu poznatki tykajicich se
progndzovani poptavky a znalosti nejvyznamnéjSich faktort ovliviiyjicich vyvoj
poptavky v Ceskych firmach. Dil¢im pfinosem prace v praktické roviné je zpétna
vazba pro manazery, kteti se zicCastnili empirického vyzkumu a poskytli ndméty
pro dal$i pokracovani vyzkumu.

Vyznamnym piinosem je vytvofeni a zobecnéni pravidel vniméni fizeni
poptavky pro firmy. Stim souvisi 1 pfispévek ke zlepSeni stavu feSeni
problematiky strategického fizeni v tuzemskych organizacich. Proto byl
vytvofen metodicky postup konstrukce poptavkové funkce a nasledny postup
pro tvorbu prognozy poptavky.

Dal§im pfinosem bude i1 podpoteni dalSiho rozvoje vyuky mikroekonomie
nejen na Fakult¢ managementu a ekonomiky ve Zlin¢, ale i na ostatnich
vysokych Skolach. Zejména se bude jednat o obohaceni v oblasti
mikroekonomického pojeti raciondlniho chovani spotiebitele a analyzy
poptavky a nasledné propojeni s firemni praxi.
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6 NASTIN DALSIHO POKRACOVANI PRACE

Po obhgjeni disertatni prace chci nadale pokracovat ve vyzkumu fizeni
poptavky. Hlavnim cilem bude vytvotfeni podrobnéj$iho zkoumani jednotlivych
¢asti fizeni poptavky a jejich uplatiovani v praxi.

V navrhované metodice konstrukce poptavkové funkce je dalsi oblasti zdjmu
zamé&feni se na jednotlivé postupy identifikace faktort ovliviiyjicich poptavku
azejména moznosti jejich kvantifikace. V ramci navrhované metody
progndzovani poptavky je dalsi vyzkumnou otazkou, jak vybrat a aplikovat
nejvhodnéj$i model predpovédi.

V dal$im pokracovani védecké prace v oblasti fizeni poptdvky a vyuZiti
mikroekonickych poznatkll bude 1 zapojeni novych teorii pro ekonomii, které se
zaCaly vyvijet v Institutu Santa Fe v Novém Mexiku, kde se koncentruji védecke
kapacity z mnoha oblasti (ekonomie, matematika, fyzika, chemie, biologie)
a snazi se prolomit bariéry tradi¢né existujici mezi vé€dnimi obory. Snazi se
do zucastnénych véd vnaSet moderni prvky, jako napf. teorii chaosu, nelinearni
uvazovani, neuronove sit¢ a umélou inteligenci. Zapojeni téchto poznatkil
a jejich vyuziti v procesu fizeni poptavky je vyzvou pro dalsi zkoumani.

Ptedpokladem dal$iho zkoumani je i pokracovani v publikacni ¢innosti nejen
ve form¢ odbornych konferenci a seminditi, ale predevSim v odbornych
Casopisech a monografie o feSené problematice a také sepsani a podani zadosti
na postdoktorsky program GACR — Grantové agentury Ceské republiky.
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ZAVER

Schopnost zaclenit znalosti trzniho prostiedi do systémové piredpovédi je
dalezitym nastrojem pro efektivni fungovani podniku. S tim souvisi 1 moznost
pozménit tuto predpovéd sohledem na predpokladané budouci aktivity
a udalosti vtomto trznim prostfedi. To je hlavnim divodem volby tématu
disertacni prace zabyvajici se systémy fizeni poptavky.

Prednosti disertatni prace je hledani kladnych a piipadnych negativnich
dopadt fizeni poptavky a pfedvedeni moznosti aplikace mikroekonomické teorie
poptavky jako nedilné soucasti systémil pro fizeni poptavky. Zakladnim
teoretickym vychodiskem této prace bylo mikroekonomické pojeti raciondlniho
chovani spotiebitele s naslednym vyuZitim pfi analyze poptavky a mozZnosti
aplikace do firemni praxe.

Stanovenych cill diserta¢ni prace bylo dosazeno pomoci analyzy souc¢asné¢ho
stavu feSené¢ problematiky jak z teoretického tak 1 praktického pohledu. Byly
stanoveny vyzkumné hypotézy, které byly nasledné ovéfovany dosazenymi
vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu a nésledné vyuzity v tvirci
casti disertaéni prace.

Provedené vyzkumy prokazaly, zZe pojem fizeni poptdvky neni pro manazery
neznamy, ale je vniman velmi uzce na prognézovani poptavky. Porozuméni
ostatnich soucasti fizeni poptavky povede firmy k lepSimu pochopeni svych
zékaznik a trhii, na kterych se pohybuji.

V tviirci ¢asti disertacni prace byla navrZzena metodika konstrukce poptavkové
funkce a proces progndzovani pro potieby planovani poptavky. Vznikl tak
pomocny nastroj pro Ucinnéjsi aplikaci jednotlivych soucasti fizeni poptavky
do podnikovych procest.

Disertaéni prace ptedstavuje prvni ¢ast zkoumani fizeni poptavky a dalsi
vyzkumy budou zaméteny podrobnéji na planovani poptavky a ovliviiovani
poptavky.

Jak ale uvadi Jurecka [32], pfes nepochybnou uZzite¢nost explicitni aplikace
mikroekonomickych analytickych metod se domnivam, Ze nejvétsi, v Cesku
zatim jen potencidlni, pfinos mikroekonomie pro praxi spociva v kazdodenni
aplikaci implicitnich mikroekonomickych myslenkovych postupii. Disertacni
prace tento potencial vyuZziva a predstavuje novy ekonomicky styl mysleni.
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PRILOHA A — Dotaznik kvantitativniho vyzkumu

ReS earc h 2007 Univerzita Tamase Bati ve Zliné

Fakulta managementu a ekonomiky
Vazené damy, vazeni panove,

dovoluj si Vas oslovit jako predstavitele vybranych podnikia tvoficich patef éeského narodniho
hospodarstvi. Obracim se na Vas s proshou o spolupraci na vyzkumu Research 2007. Tento
vyzkum je iniciativou posluchace doktorskych studii na FAME UTB ve Zliné.

Stojime pred zménami v narodnim hospodarstvi, nase ekonomika se ve svém vyvoji pozvolné
dostava od pocatka konkurenénich vyhod tazenych naklady ke konkurenénim vyhodam
zalozenym na bazi kvalitativni, tedy na znalostech, efektivnosti a inovacich. Pravé inovace jsou
v dnesni dobé klicovym faktorem k dlouhodobé udrziteInému rozvoji podnikii a podnikani jako
takového.

Tento vyzkum si klade za cil predevsim analyzovat soucasnou situaci rizeni poptavky malych a
stfednich podniki v €Ceské republice a definovat klicové oblasti, na které by se mély zaméfrit pfi
Fizeni zmén a udrzitelného rozvoje.

Data vyzkumu jsou bezpeéné prenasena prostiednictvim .xml soubori pfes internet a jsou pro
treti stranu bez pristupu k datim a ke kli¢éi v samotném dotazniku nesrozumitelna. Struktura
vyzkumu je tvorena tak, aby ve velmi kratkém case poskytla co nejlepsi zpétnou vazbu a
vysledky Setreni byly spolehlivé.

Zavérem staci stisknout tlacitko ODESLAT a Vas emailovy klient odesle vysledky Setreni.
Pokud nemate emailovy klient, prilozte soubor .xml jako prilohu bézného emailu a zaslete jej na
dobes@fame.utb.cz.

Pro uchovani a srovnani se zavéry vyzkumu si rovnéz mizete uvedeny vyzkum vytisknout.
Dékuji za spolupraci!

Ing. Kamil Dobes

1) Firemnim cilem je snaha o dosaZeni: | ] [

2) Povaiujete za dllezité identifikovat ocekavani vyznamnych zajmovych skupin pasobicich ve vasi firmé? (O ano () ne

3) Za zajmovou skupinu a cile zéjmové prosperita Vasi firmy v poslednich 3 letech:

miete oznadit: skupiny jsou:

[] zamestnance — obrat l |

[ management E— winihodnota | l

(] viestiky — sk | l

(] dodavatele — wkomavivej | |

[] odbératele I | |

] stat N l |

[] jiné, uvedte: primérna mzda | ]
| |

| | | | produktivita prace

Fakulta aek iky, Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Mostni 5139, 760 01 Zlin

Tento vyzkum slouii pouze pro potieby posluchaéi doktorského studia, pro jejich vyzkumy, konference a védeckou praci,
Vysledky vizkurmu mohou byt dale | pouze 0 ik yzk a nikoliv tietim stranam.
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4) Je Vam znam pojem (O ano |

“Rizeni poptavky"
resp. "Demand Management"? O ne |
Jinak, dopliite: |
5) Je Vam znam pojem "Rizeni O ano [

dodavatelsko-odbératelskych vztaha"

resp. "Supply Chain Management"? () ne |

Jinak, doplite: |

T Y T S

EY P L .
) Frovaaiwe ve nrm

O ano |
(pFedvidani) a planovani poptavky

=
[
s

po Vasi produkci? One |

Jinak, dopliite: |

7) Koordinace ¢innosti ve firmé na (O jeprovedena spoleéna prognéza a plan poptavky pro viechna oddéleni
zakladé prognoézovani a planovani

poptavky a Groven zafazeni (O jednotliva oddéleni se témito Cinnostmi zabyvaji samostatné, jedna se o tato oddéleni:

do podnikového fizeni: [[] obchodni oddéleni [] finanéni oddéleni [] vyzkumu a vyvoje
[] marketingovéoddéleni [] logistika [] jiné uvedte

Jinak, dopliite: |

8) Na zakladé minulych udaji o O celkovy trend vyvoje poptavky

skutecném prodeji jste schopni

analyzovat:pr i P [] vedle celkového trendu i cyklické kolisani poptavky s prvky sezénosti

[] ikratkodobé mimofadné udalosti (médni zaliby, tragicke udalosti...}
[[] neprovédime analyzu tdajd o skuteéném prodeji
D jinak, uvedte

Jinak, dopliite: |

9) Sefadte, které faktory nejvice ovliviiuji poptavku po Vasi produkci: (o¢islujte podle prioritod 1 do 12)

cena vlastni produkce El médni trendy a zména Zivotni stylu D sezoni faktory

piijem spotiebitel D vladni politika D makroekonomické faktory

cena substitutll |:| klimatické faktory D demografické faktory

cena kompelementd |:| technologické faktory |:| ocekavani zmén cen nebo diichodii
|

Jiné, doplite: | na strané spotiebitell (odbératel()

10) Jaké metody predikce poptavky pouZivate? Jak Easto? Jing, uvedte:

oo

[] pozorovéni zajmii a postojii zdkazniki a jejich hodnoceni

[] vyhodnocovani nazor(i prodejci a prodejnich zastupch

[] analyza ¢asovych fad (extrapolace poptavky na zakladé minulych dajd)

[] simulace trhu

[] modelovani
[] odhady internich expertd
[] odhady externich expertl

|
|
|
[] statisticka analyza (zejména regrese a korelace trend(l) [
|
|
|
|
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11) Jste spokojeni se znalosti trzniho prostiedi ve Vasi firmé? Ohodnotte nasledujici znalosti a zkusenosti pro predvidani poptavky:

(5 - velmi spokojen; 1 - velmi nespokojen) 1 2 3 4 5 povaiujete je za:

statistické znalosti O O O O O | |
zkudenost a znalost prace s informaénim systémem | | ] | ] | |
marketingové zkudenosti 0 0O 0O O 0O | |
logisticke zkusenosti D [:] |:| D |:| | |
prodejni zkusenosti D l:l D l:l D | |
znalost makroprostredi 0O 0O 0O 0O 0O l |
znalost finanénich ukazatel( podniku D D |:| D |:| [ |
Znalost trzniho prostiedi tedy hodnotite: O O 0O O 0O [

Mate zpracovanu strategii
Zmény soucasné situace?

12) Ohodnotte dostupnost jednotlivych zdroji pro predvidani a planovani poptavky:

(5 - velmi spokojen; 1 - velmi nespokojen) 1 2 3 4 povaiujete je za:

interni zaznamy

[

komeréni subjekty (poradenské, marketingové a jiné agentury)

oficialni externi zdroje (statni orgdny, data EU, OECD, WTO atd.)

Oo0ooOoo
oogo
Oo0ooOoo
Oogo
Ooogg -

dodavatelé a odbératelé (sdileni dat
v dodavatelsko-odbératelském fetézci)

I
|
l

13) Co o¢ekavate od aplikace fizeni poptavky ve Vasi firmé? (sefadit dle dlleZitosti: 5 - nejvétii pfinos; 1- minimalni piinos)

redukce nakladd souvisejicich se zasoba, piipadné redukce drieni zasob
zlepieni schopnosti reakce na ménici se pozadavky zikazniki
zefektivnéni komunikace s kli¢ovymi odbérateli

zvyieni kvality plnéni poZadavki zakaznikd

zlep3eni marketingovych aktivit

HINEnn

14) Pfi formulaci obchodnich strategii vychazite zejména z:
(O retrospektivni analyzy (co se udélo) (O perspektivni analyzy (predvidani vyvoje) O oboji

15) Dilezitost strategii (sefadit podle dulezitosti 1- nejdilezitéjsi, 6 nejméné dalezité):

snizovani nakladd
zvysovani produktivity
roziifovani trha

rozvoj pracovni sily
inovace

kvalita

HINNNnN

Fakulta aeh iky, Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Mostni 5139, 760 01 Zlin

Tento vyzkum sloudi pouze pro potieby posluchadl doktorského studia, pro jejich vyzkumy, konference a védeckou praci.
Vysledky vizkurmu mehou byt dile poskytnuty peuze Géastnikim vyzkumu a nikeliv tietim strandm.
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Z3akladni informace o podniku

Podnik Ize zafadit dle OKEC do oblasti hlavni éinnosti:

vedlej3i €innost podniku dle OKEC Ize zafadit do oblasti:

Podnik zaméstnava |

| shlavniprovozovnouv |

sroénim obratem |

| pfiaktivech | | s pravniformou |

se specifiky: |

| sdobou ¢innosti | | Jiné: |

Odeslat emailem

Tisknout

Mame zajem o aktualni informace z oblasti:

[] demand managementu

Fakulta

email, kontakt: |

novych marketingovych trendii

O t

aeh iky, Univerzita Tomase Bati ve Zliné, Mostni 5139, 760 01 Zlin

strategického fizeni inovaci

Dékuji za spolupraci!

Tento vyzkum sloudi pouze pro potieby posluchadl doktorského studia, pro jejich vyzkumy, konference a védeckou praci,
Vysledky vizkurmu mehou byt dile poskytnuty pouze GZastnikim vyzkumu a nikeliv tietim stranam.
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