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1. Podnik, odbeératelé a dodavatelé — vklad, ocekavani, moc




ODBERATELE

DODAVATELE

Vklad: Poskytnuté vyrobky a
sluzby.

Ocekavani: Dodavatelé oCekavaji,
Ze podnik bude stabilnim a
solventnim zakaznikem, se kterym
je mozno se dohodnout na dobré
cene a ktery spolehlivé hradi svoje
zavazky,

Moc: Ve vztahu podnik —
dodavatelé je pfevaha moci
obvykle na strané podniku. To
souvisi, stejné jako v predchozim
pripadé, s obecné prevladajicim
previsem nabidky nad poptavkou.

Vklad: FinancCni prostiedky co by
uhrada za poskytnuté vyrobky a
sluzby.

Ocekavani: Odbératelé ocCekavaiji,
ze podnik bude vstricnym
a spolehlivym partnerem, ktery za
priméfenou cenu poskytuje kvalitni
vyrobky Ci sluzby.

Moc: Ve vztahu podnik — odbératelé
je prevaha moci obvykle na strané
odbérateld.

To souvisi s obecné prevladajicim
pfevisem nabidky nad poptavkou



Vztah zakaznika k podniku
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2. Postaveni podniku v dodavatelsko-odbeératelském retézci

DODAVATELE

outsourcing? - dopredna / zpétnd integrace?
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3. Sily a megatrendy v makroprostredi

Vytvareji prilezitosti a hrozby.

Predstavuji to ,,nekontrolovatelné“, co musi podnik sledovat a na co
musi reagovat.

O Demografické prostredi
0 Ekonomické prostredi
O Prirodni prostredi

0 Technologické prostredi
O Politické prostredi

O Kulturni prostredi



Demografické prostredi

* rust svétové populace

» jeji geografické rozlozeni a hustota
* mobilita

» veékoveé rozdéleni

« porodnost

» etnicka a nabozenska struktura

Ekonomickeé prostredi

* zZmény v prijmu

« zmény ve strukture spotrebitelskych vydaju
* mira uspor a zadluzeni

Prirodni prostredi

* omezené neobnovitelné a obnovitelné zdroje
« zvySeneé naklady na energii

« zvySeny stupen znecisténi

« zmeény v ochrané Zivotniho prostredi



Technologické prostredi

« zrychlujici se tempo technologickych zmén
* vysoké vydaje na vyzkum a vyvoj

« orientace na mensi zdokonaleni

» rostouci regulace technologickych zmeéen

Politické prostredi

« zvysovani ingerence statu
* rust vlivu skupin ,vefejného zajmu®

Kulturni prostredi

« zakladni kulturni hodnoty
e druhotné kulturni hodnoty
Nazory lidi na

* sebe sameé

« jiné lidi

e oOrganizace

» spoleCnost

e prfirodu

10



IO Know our past. Create the future...

1982 1984 1985 ____ 1986 _ 1987 1988 1989 —1990  _ 1991 1992 __ _ 1993 ____ 1994

¢ J:% : I Jg " ' o
= %\q A

1995




50%

45%

A0%

35k

30%

25%

20%

155

10%

5%

0%

,zJdelali [sme chybu. Vychazeli jsme pouze z vyroby a technologii.
Vyrobili jsme mobil a prosté ho nabidli zakaznikiim. Nestarali jsme se
o to, co skutecné chteji.”

Silicon Alley Insider A A/ Chart of the Day
Worldwide Mobile Operating System Market Share

Timo Ilhamuotila,
Executive Vice President
With Nokia 1993-1996, rejoined 1999
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4. Charakteristika trhu

DODAVATELE ODBERATELE

Trhy organizaci (B2B) Trhy spotrebitelské (B2C)

* prumyslove Trhy organizaci

* obchodni . primyslové (B2B)
* obchodni (B2B)
» statni
domaci - mezindrodni domaci - mezindrodni

Zprostredkovatelé
» zprostfedkovatelSti agenti
* obchodni zprostfedkovatelé

Firmy pro fyzickou distribuci
Agentury marketingovych sluzeb
Finan¢ni zprostfedkovatelé 13



DODAVATELE ODBERATELE

TRHY SPOTREBITELU (B2C)

Jednotlivci a domacnosti, nakupujici zbozi nebo sluzby pro osobni
spotrebu.

Specifika trhu spotrebitel
O Charakteristika trhu
O Hlavni typy kupnich situaci

Q Vlivy pusobici na rozhodovani odbératele
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DODAVATELE ODBERATELE

Charakteristika trhu spotrebitelu

Relativné velky podet zakaznikll Zakazniky jsou domacnosti a
jednotlivci

Dodavatelsko — odbératelske vztahy
mohou byt adresné a opakované,
Casto vSak byvaji anonymni a epizodicke.
Poptavka je bezprostifedné zavisla na chovani spotiebitele.

Odbornost nakupu Zakaznici jsou vétsinou laici, ktefi nemaji
specializované znalosti pro odborné posouzeni vyrobku Ci sluzby.
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Cena za

- o _ - Volani ve | Volani mimo| Cena .
M IvK DATA Tarifika
ESichi pausal v Re viastni siti | vlastni sit’ SMS - ,"a ar ce
mesic
+4U Mobile 0/99/199/369/449 0 KE 1,21 KE 1,21 KC|B5 KC 150 MB| 60 + 1
99mobile 49/149/169/249 0,49 KC 1,49 KC 0,49 KC|79KC 150 MB| 680+ 1
AIM Mobil 0KC 1 K 2 K 1,50 KC EDDEEHEHZI 60 + 30
Air Telecom |[149/169/269/399/499/749 1,50 KC 1,50 KC 1,01 KC|99KC 150 MB| 60+ 1
Aqua mobil £9/99/199/249/489/649 0,70 KE 1,60 KE 1,20 KC |69 KC 150 MB| 60 + 1
BLESKmobil 0 KE 2,50 KC 2,50 K 1,50 K¢ lmﬁ;lm 60 + 1
Bonerix 1/495 1,90 KC 1,90 KE 1,50 KC |95 KE200MB| 60 + 1
BTS Mobil 50/149/150/195/419 0,49 KC 1,49 KC 1,49 KC Ed 60+ 1
CallPro 0/29/149/269 0,60 KC 1,80 KC 0,60 KC|GOKC 100 MB| 60+ 1
Centropol 133/199/349/695 1,50 K 1,50 K& 1,50 KC IHDI:'EIED 60 + 1
ﬁt‘y mobile 34/159/229/299/449/479 1 K 1,50 KC 1KE |99KC150MB| 60+ 1
Connectica 50/100/150/350/400/450 0,49 KC 1,69 KE 1,39 KC |80 KC 150 MB| 60+ 1
. - - . 159 K¢ 300

COOP Mobil 0/199/659 1,20 KC 2,50 KC 1 KC MB 1+1
- - - | 200 KC 300

CEZ 0/200/340 0 KC 2,20 KC 1,20 KC 60 + 1

MB




DODAVATELE ODBERATELE

Faktory ovlivnujici spotrebitelské chovani

« Kulturni faktory
kultura
subkultura (narodnost, nabozenstvi, zemépisna oblast)
socialni skupina (tfida)
» Socialni faktory
rodina, cyklus rodiny
referencni skupina: pfima (Clenska) - nepfima (aspiracni)

» Osobni faktory
vék, povolani, ekonomické podminky (pujcky, uspory), zivotni styl

 Psychologické faktory
motivace, vnimani, zkuSenost, vira a postoj
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DODAVATELE ODBERATELE

Vlivy pulisobici na rozhodovani zakaznika

« Racionalni (ekonomické)
kvalita, cena, servis aj.

« Emocionalni (subjektivni)
image dodavatele, sympatie vuci dodavateli, tradice, riziko apod.

Ve vytvareni a rozvoji vztahu mezi dodavatelem a zakaznikem sehravaji
v porovnani s pfipadem B2B mnohem vyznamnéjsi roli emoce. Ty jsou
vyuzivany v reklamé, pfi tvorbé image apod.

Jednordzova a opakovana hra

18



DODAVATELE ODBERATELE

TRHY ORGANIZACI (B2B)

Organizace, které nakupuji zboZzi a sluzby

a) pro vyrobu jinych vyrobkul, nebo pro zajisténi jinych sluzeb za
ucelem dosazeni zisku, nebo dalSich cill — prumyslovy ftrh,

b) proto, aby je znovu se ziskem prodaly — obchodni trh,
c) proto, aby zabezpecCovaly verejné sluzby — statni trh.
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DODAVATELE ODBERATELE

Specifika trhu organizaci
O Charakteristika trhu
O Hlavni typy kupnich situaci

Q Vlivy pusobici na rozhodovani odbératele
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DODAVATELE ODBERATELE

Charakteristika trhu organizaci

Méné zakaznikl zakazniky jsou organizace, ne jednotlivci

VétSi zakaznici napf. automobilky, maloobchodni fetézce

Uzké dodavatelsko — odbératelské vztahy
vyroba dle technické dokumentace odbératele,
spoleCny vyzkum a vyvoj,

Just in time (JIT).
Zavislost poptavky na poptavce po finalnim zbozi.

Odbornost nakupu odborni nakupci rozumi technické a ekonomické
strance nakupu, dovedou vyjednavat. Na rozhodovani o nakupu se podili
cela fada pracovniku organizace.
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DODAVATELE ODBERATELE

Hlavni typy kupnich situaci

Pfimy opakovany nakup ,In“ dodavatelé nabizeji automaticky systém
objednavani.
Modifikovany opakovany nakup Prilezitost pro ,,Out* dodavatele.

Prvni nakup Urcuji se
specifika vyrobku,
cenovy limit,
terminy a doba dodavek,
podminky servisu,
zpusob placeni,
potencialni a vybrani dodavatelé.

Systémovy nakup — nakup ,na kli¢*

Typicke jsou velké zakazky — soukromé, zejména vSak verejné
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DODAVATELE ODBERATELE

Vlivy pusobici na rozhodovani odbératele

« Racionalni (ekonomické)
kvalita, cena, servis aj.

« Emocionalni (subjektivni)
image dodavatele, sympatie vuci dodavateli, tradice, riziko apod.

Ve vytvareni a rozvoji vztahu mezi dodavatelem a odbératelem sehrava
v porovnani s pfipadem B2C mnohem vyznamnéjsi roli racionalita.

Jednordazova a opakovana hra
REGISTR DLUZNIKU

Vybérova rizeni na verejné

zakazky 2



5. Hodnota znacky

Jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv firmy jsou jeji znaCky. Silna znacka
pfinasi vérnost zakazniku — v jejim jadru vSak musi spocivat skvély vyrobek nebo
sluzba.

Kotler, Keller 2013

NejhodnotnéjsSi znacky die BrandZ Top 100, sestavuje agentura Millward Brown

Znacka Obor Hodnota

1. Apple Informaéni technologie 247 mld. USD
2. Google Informaéni technologie 173,7 mild. USD
3. Microsoft Informacni technologie 115,5 mid. USD
4. IBM Informaéni technologie 94 mid. USD

5. Visa Platebni sluzby 92 mid. USD

6. AT&T Telekomunikace 89,5 mld. USD
7. Verizon Telekomunikace 86 mid. USD

8. Coca-Cola Napoje 83,8 mid. USD
9. McDonald’'s Fast food 81,2 mild. USD
10. Marlboro Tabak 80,4 mid. USD

24
Podnik nevyrabi zbozi, ale Zivotni styl.



6. Vztahy k ostatnim stakeholderum
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(WG.VYRDBENYVPOLSKU)
@ cena/1kg-138, 50 K&
SENZORIKA 3,2
/jako ve skole, 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi/
TUK 53
(9/100g)
NASYCENE TUKY 1,4
{g/‘IOOgJ
77 SACHARIDY 75
(g/1009)
29,7 CUKRY 29,5
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(kJ) /xdeklarace ....1520/
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