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Osvetlit

- zakonitosti a specifika B2B trhu,

- vznik rdznych nakupnich situaci,

- hlavni faktory ovliviujici nakupujici organizace

- postup a dulezitost analyzy konkurence



o

Obsah

obchodni trh
typy B2B trhi

"

|

a

trhu instituci

-

neziskowvé

(pi‘lmf' opakovany n.ﬂu.lp]/"_ o

-

téEsny vztah mezi
subjekty

J

\Glrufnslunilﬂ pi‘[sl:l.lp)

kupni viivy

potet prndu#lﬁ:h

”'_"‘l
L

modifikovany
opakovany nakup

model ndkupniho
chovéni organizaci

[ proces ndkupniho F_,.-f“‘_ \ (n:lwpnuinl‘nrglnlnd}\ J
i dEastnici ndkupniho “T

rozhodovini
procesu
p
viivy plisobici na nak. | / " identifikace h
— | i strategii

_ chovaniorganizaci | m/\ /’ konkurence |
[ ldmtll'llu:llmnlr.ur ]7

e

ra
%,

nil-mpﬂl' chovani
nrg.-iul:l’

-~

-,

slabych stranek

zjistEni cild -

J_[""" o —— ]/\ | /.” —{speafika tu

-
zhodnocen( silnych a

~
S

i

konkurence

E

e

=

koncentrace

pﬂmi nil-t



Termin B2B (business-to business)

= trh organizaci
= trh, kde probihaji transakce mezi firmami

= - 4 A
~ NS : y : : e g
172 B2B trh je tvoren organizacemi, které ziskavaji
S zbo%i a sluzby vyuZivané k vyrobé dalSich
vyrobku (sluzeb), které jsou dale prodavany,

pronajimany nebo dodavany jinym.

Figure: B2B Marketing - Author: Seobility - License:
CC BY-SA 4.0



B2B trhy

B2B a B2C trhy neexistuji izolovaneé — vzajemne se silné ovlivnuji
(zejména vysi poptavky).

Paradox: vetsina firem na trhu operuje na B2B bazi, presto jsou
marketingové postupy v této oblasti mnohem méné znamé a
propracovane.

Obecné i na B2B zde plati standardni marketingové principy:
- snaha identifikovat potreby zakaznika
- vytvorit takovy marketingovy mix, ktery by tyto potreby uspokojil

(se zohlednénim specifik B2B trhu)



B2B trhy

Hlavni B2B trhy:
e tézebni pramysl
e zemedelstvi
e stavebnictvi
* doprava
e verejneé sluzby



Typy B2B trhu

* Trh vyrobcu

(zemédélstvi, rybolov, lesnictvi, vyroba stroju a komponent, sluzby v¢. financnich)

* Trh prodejcu

(maloobchod, velkoobchod a distribuce, zprostredkovatelé)

 Trh instituci

(vlada a mistni samospravy, vzdélavani, socialni sluzby, zdravotnictvi)
e Vladni trhy
* Trh neziskovych organizaci



Specifika B2B trhu — zakladni charakteristiky

1) MenSi pocet vétsSich zdkaznikQ, ktefi dany produkt, nebo sluzbu nakupuji

2) Tésny vztah dodavatele a zakaznika - prizpisobovdni produktu potiebém zdkaznika,
vzdjemné nakupovdni

3) Profesionalni pristup k nakupu:
kvalifikace nakupcich (Skoleni atd.)

nastavené zasady a omezeni organizaci

znalosti nakupcich o technickoekonomickych a kvalitativnich pozadavcich na produkty
zhodnoceni nabizenych sluzeb, obald, zptisobt doddni, splatnosti atd.
role emoci (a psychol. faktort) pri rozhodovani je relativné nizkd



Specifika B2B trhu — zakladni charakteristiky

4) Vice kupnl'ch vlivl - rozhodovdni je v rukou vétsi skupiny osob (napr. komise vc. technickych
expertd, ale mizZe byt i neformdlni tym)

5) Vicenasobné prodejni navstévy — jedndni mohou probihat v Fddu nékolika let)

6) Odvozena poptévka — poptdvka odvozena od poptavky po spotrebnim zboZi (nebo od
verejnych ndakupt)

7) Neelasticka po ptévka — maly vliv ceny na uroven poptdvky, cenové nepruznd poptavka
zejm. v krdtkém obdobi



Specifika B2B trhu — zakladni charakteristiky

8) Kolisajici poptavka
- poptavka po obchodnim zbozi ma mnohem vétsi sklon k nestdlosti neZ poptdvka na spotrebnim trhu

- akceleracni princip — zvysSeni poptavky na spotrebitelském (B2C) trhu napr. o 10% vyvolat zvyseni
poptavky po surovindch napr. o 200%

9) Geograficka koncentrace

- vazba na region pusobnosti firem (MS kraj — téZky primysl, mezindr. financni sluzby — Londyn,
ocelarstvi - Turecko, Itdlie atd.)
- pomadhd sniZovat prodejni ndklady (avsak muze mit i negativni vlivy)

10) Primé nakupy

— castéjsi primé nakupy (tj. bez zprostredkovatele), kratsi dodavatelsky retézec



Video C. 1

(trvani cca 1 min 30 sek)
Poslouchejte a analyzujte dle dosavadnich poznatku

serial Dr. House, 6. rfada, dil 13 (Od peéeti do deviti)



Nakupovani organizaci

= rozhodovaci proces, kterym formalni organizace
urcuji svou potrebu nakupu vyrobku a sluzeb
a identifikuji, vyvhodnocuji a vybiraji mezi
alternativnimi produkty (znackami) a dodavateli.



, : , Atributy:
<Umeh SItuaci * Novost kupni potreby
* Pocet Ucastnikl
* Potrebny cas

Typy na

* Opakovany nakup

- Rutina

- Zasoby a komponenty do vyroby, kancelarské potreby apod.

- Snaha o uziti automatizovanych systémua s minimalni (pripadné nulovou) ucasti
zamestnance

- snaha novych dodavatell formou nabidky co nejvyhodnéjsich podminek
,ohrozit” pozici dodavatell stavajicich

- Snaha novych dodavatell ziskat malou zakdzku a nasledné svij podil rozSirovat



, : , Atributy:
(UprﬂCh situaci * Novost kupni potreby

* Pocet ucastniku
* Potrebny Cas

Typy na

* Modifikovany opakovany nakup

- zména nékterych pozadavkl ze strany kupujiciho — napf. rozsiteni aktivit a tim novy
druh pouzitého vstupniho materialu

- zjiSténi, ze stdvajici dodavatel nevyhovuje pozadovanym standardum

- dochazi k opétovnému zvazovani alternativ nakupu a ohrozeni pozice stavajiciho
dodavatele

- Sance pro alternativni dodavatele



, _ , Atributy:
<UpﬂlCh Situaci * Novost kupni potreby
* Pocet ucastniku
* Potrebny Cas

Typy na

* Prvni nakup

- ¢im vyssi riziko nakupu (nebo naklady), tim vice ucastnik rozhodovaciho procesu, vice
informaci, delsi doba rozhodnuti

- Typicky napriklad ndkup nového strojniho vybaveni (neni-li stejnych stroju
nakupovano postupné nékolik), nakup vystavby budov



Model nakupniho chovani organizaci

._\ vijbEr virobki a slu!eh)

marketingové faktory:
viber dnda\ratele)
,, :
mn objednaného
zho¥l
o 4
,, ﬁ
dodaci podminky a
termin
‘o g 4

[technnlngl:ké

( } ntnr servisnl podminky a
politicke terminy
faktory

platebnl pod ml‘nlq,r)

konkurenéni



UcCastnici nakupniho procesu — nakupni centrum

= osoby a jednotky, které se ucastni procesu nakupniho rozhodovani v
organizaci

- Kazdy clen nakupniho centra ma néjakou roli
- Jednu roli muze vykonavat vice lidi
- Stejné tak jeden clovek muze hrat vice roli



Ucastnici nakupniho procesu — nakupni role
- Iniciatori

— uzZivatelé, nebo jiné osoby, ktefi dany nakup vyzaduji

- Uzivatelé
— casto byvaji iniciatory nakupu
- pomahaji definovat poZadavky na produkt
- ve findle produkt pouzivaji, nebo s nim pracuji

- Ovlivhovatelé

— pomahaji definovat specifikace, poskytuji informace pro hodnoceni
alternativ



UcCastnici nakupniho procesu — nakupni role

Rozhodovatelé

— rozhoduji o poZzadavcich na vyrobky a o dodavatelich

Schvalovatelé
— autorizuji navrhované jedndni rozhodovateli a ndkupcich

Nakupci
— maji formalni autoritu vybirat dodavatele a dojednavat podminky nakupu

- pomahaji vytvaret specifikace vyrobku — hlavni roli vsak hraji pfi vybéru
dodavatelt a vyjednavani.

Vratni - mohou zabrdnit prodejcim v kontaktu s uZivateli a rozhodovateli (mohou to byt
nakupci, recepcni atd.)



Video C. 2

(trvani cca 2 min)
Poslouchejte a analyzujte dle dosavadnich poznatku

serial Dr. House, 6. rada, dil 13 (Od peéti do deviti)



Vlivy pusobici na nakupni chovani organizaci
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Vlivy pusobici na nakupni chovani organizaci

1) Vlivy prostredi
* Ekonomické prostredi

primdrni poptdvka a predpoklddany vyvoj kupni sily, cena penéz (vliv
na uvery), ekonomickad nejistota, dostatek vstupnich materiali na
trhu, prognozy vyvoje trhu

e Technologické prostredi

Nové technologie, nové materidly, vliv elektronizace prostredi, duraz
na kvalitu a spolehlivost.

Kvalita subdodavek urcuje i kvalitu finalniho produktu



Vlivy pusobici na nakupni chovani organizaci

2) Vlivy organizacni
* Formalni organizacni struktura
Vymezuje organizacni rad podniku

Nebyva pruzna (nékteré role jsou jen formalni, dlouha doba
schvalovani atd.)

* Neformalni organizacni struktura

Casto se od formdlni ur&itym zplsobem odlisuje — ddna skutecnym
tokem informaci



Vlivy pusobici na nakupni chovani organizaci

3) Mezilidské faktory

* \/zajemné interakce mezi osobami v nakupnim centru
* Mezilidské faktory
e Ruzny vliv jednotlivych ucastniku

e Odlisné odborné znalosti



Vlivy pusobici na nakupni chovani organizaci

4) Individualni faktory
* Vliv osobnich pohnutek, prestav a preferenci kazdého ucastnika

* Ovlivnény osobnimi charakteristikami — napr. vék, prijem, vzdélani,
profesni skupina, osobnost, postoj k riziku

* Styl jednani — odlisné pristupy
muze to byt orientace na technickd kritéria a tvrda data,
nebo intuitivni pristup, odlisné pristupy vyjednavace atd.



Video C. 3

(trvani cca 2 min)

Co predchazelo tomuto videu?
Protinavrh.....

serial Dr. House, 6. rada, dil 13 (Od péti do deviti)



Proces nakupniho rozhodovani

Cil:
maximalizace prinosl v porovnani
s naklady jednotlivych trznich nabidek

Motivace firemniho zakaznika k nakupu = vnimané prinosy — vnimané naklady



Proces rozhodovani o nakupu na B2B trzich

* Rozpoznani problému

* Obecny popis potreby ]

* Specifikace produku ]

* Vyhledani dodavateli

e Vyzadani nabidek

e Vybér dodavateli

W

* Hodnoceni vysledka ]




Proces nakupniho rozhodovani

1) Rozpoznani problému
problém nebo potreba (néco chybi, néco potiebujeme)
 Interni— napr. rozhodnuti firmy o nové investici do vyrobniho zarizeni

 Externi podnét — napr. telefonat prodejce s nabidkou lepsiho produktu za
lepsi cenu

2) Obecny popis potreby
 Obecné charakteristiky

e Pozadované mnozstvi

Nekdy je situace jasna, jindy vyZaduje spolupraci mnoha osob a profesi
(technologové, konzultanti, uzivatelé atd.)



Proces nakupniho rozhodovani

3) Specifikace produktu
Vypracovani technické specifikace produktu

Je casto vyuzivana hodnotova analyza — resi standardizaci, mozné zmény
komponent a jejich vliv na vykon vyrobku

4) Vyhledavani dodavatelu
 Je moZné vypracovat seznam kvalifikovanych dodavateli
e Sirdi zdroje informaci (v porovndni s rozhodovdnim u individ. zékaznikd)

e Zdroje informaci: nabidky obch. zdstupcdu, veletrhy, vystavy, konference,
internet, odborné casopisy a publikace, neformalni komunikace se zastupci
firem

 Obsah informaci: technické a ekonomické vlastnosti vyrobku



Proces nakupniho rozhodovani

5) Vyzadani nabidek

- Nabidka maze byt ustni (napr. pri osobnim jedndni), casto je vsak vyZadovdn
pisemny a podrobny nadvrh

6) Vybér dodavatele
Metody vybéru dodavateli — napr. scoringové modely nebo expertni odhady

- Scoringové modely
- hodnoceni podle predem stanovenych kritérii
- bodové hodnoceni nebo graficka podoba

- Stanoveni hlavnich kritérii (cena, dodaci podminky, servis, kvalita) a vedlejsich kritérii
(napr. image dodavatele, pristup atd.)



Proces nakupniho rozhodovani
7) Specifikace objednavkové rutiny

- Vystaveni objednavky — nutno uvést celou presnou specifikaci produktu
(technické parametry, mnoZzstvi, terminy, moznosti vraceni zboZi,
odpovédnost za vady, zaruky atd. atd.)

8) Hodnoceni vysledku
- Hodnoceni vykonnosti dodavatele je nezbytnosti

- Neni nutné, aby kupujici (nakupci) hodnotil sam. Mél by oslovit i uzivatele,
technology atd.
- Existuji rozdilné metody, jak je hodnoceni mozné realizovat (scoringové

modely, secteni ndkladu (napr. vicendakladi z divodu nedostatecného
vykonu) atd.

- Hodnoceni dodavatele je zdrojem informaci pro volbu dalsich kroku a
pripadné modifikaci vzajm. vztahu



Proces nakupniho rozhodovani
a jeho odlisnosti dle dané nakupni situace

NAKUPNI SITUACE
FAZE NAKUPNiHO PROCESU PRVNi MODIFIKO- | 5 sin v oPAKO-
) VANY}OP}AKO- VANY NAKUP
NAKUP VANY NAKUP
Rozpoznani problému ano mozna ne
Obecny popis potreby ano mozna ne
Specifikace produktu ano ano ano
Hledani dodavatel( ano mozna ne
Vyzadani nabidek ano mozna ne
Vybér dodavateld ano mozZna ne
Specifikace objednavkoveé rutiny ano mozna ne
Hodnoceni vysledkd ano ano ano




Video C. 4

(trvani cca 2 min)
Jak to celé dopadlo?

serial Dr. House, 6. rada, dil 13 (Od péti do deviti)



Analyza konkurence

/ \[ﬂ koho jde?)

= proces identifikace / Jak&mﬁcneﬂ

klicovych konkurentu
_\[jal-mu mé& strategil?]

stranky?

| [
Jakeé Jsou Jeho obvyklé
reakce?

Jaké& ma sliné a slabé ]




Postup analyzy konkurence

1) lIdentifikace konkurencni firmy

2) Zjisténi cilu konkurence

3) ldentifikace strategii konkurence

4) Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

5) Odhad typickych reakci konkurence

6) Volba konkurence, kterou lze ohrozit a které se vyhnout



Postup analyzy konkurence
1) Identifikace konkurencni firmy

a) Odvétvové pojeti konkurence = firmy vyrdbéjici stejny vyrobek

b) Trzni pojeti konkurence = firmy uspokojujici stejnou potfebu zdkazniki

Umozriuje zahlédnout sirsi skupinu skutecnych i potenc. konkurentu a lepsi
strategické plany



Postup analyzy konkurence
2) Zjisténi cilu konkurence

CO konkurent na trhu sleduje?
JAKY je jeho cil?

Urcovano mnoha faktory — napt..:

velikost firmy, historie, soucasna fin. situace, postaveni v ramci odvétvi...

Predpoklad: kazdy konkurent chce dosahnout nejvyssiho zisku

(existuji vsak i odliSnosti — napr. orientace na spokojenost zdkazniku)



Postup analyzy konkurence
3) ldentifikace strategii konkurence

Nejblizsi konkurenti — stejny cilovy trh a stejna strategie

V ramci analyzy je nutné rozdéelit trh na strategické skupiny (= skupiny
firem, které na daném trhu uplatnuji stejnou nebo podobnou strategii)

Rivalita
a) Uvnitr strategické skupiny

b) Meazi strateg. skupinami (rtzné skupiny mohou mifit na stejné cilové
zakazniky)



Postup analyzy konkurence
3) Identifikace strategii konkurence

Zamer firmy:

A) Rozsirit poptavku celého trhu

B) Chranit svuj trzni podil (skrz obranné a ochranné akce)
C) Navysovat svuj trzni podil, i kdyz se velikost trhu neméni



Postup analyzy konkurence
3) ldentifikace strategii konkurence

Existuji ruzné konkurencni strategie pro:

- lidry trhu (zpravidla prvni, kdo upravuje ceny; zavadi nové vyrobky, zvysuje pokryti
trhu, distribuci a intenzitu komunikace)

- trzni vyzyvatele (utoéi na lidra, nebo firmy, které si nevedou dobfe. Zdklad utoku
muze byt produkt, cena, novd distribuce, novd komunikace atd.)

- trzni nasledovatele (imitdtor vyrobkd, nenese ndklady na inovaci a mizZe tedy
dosdahnout i vysokého zisku)

- vyklenkare (hledd maly segment trhu, vyhybd se soutéZeni s velkymi firmami)



Postup analyzy konkurence
4) Zhodnoceni silnych a slabych stranek
konkurence

Jak jsou (jak by byli) konkurenti schopni svych cili dosahnout?

Nutné informace o podnikatelskych aktivitach, velikosti prodeje,
dosahovaném zisku, navratnosti investic, vyuziti kapacit atd.

Zdroje téchto informaci: zejm. zdroje sekundarni



Postup analyzy konkurence

5) Odhad reakci konkurence

Odhad/predpoklad na zakladé zhodnoceni cilQ, strategie, silnych a slabych
stranek.

Priklady reakci konkurence: snizeni cen, rozsireni reklamy, uvedeni nového
produktu atd.)

Ovlivnéno podnikatelskou filozofii, vid¢imi principy, firemni kulturou atd.



Otazky & Odpovedi



Dékuji za pozornost



