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7.1 Co to jsou nákupy společností
Webster a Wind delinují nákupy společností jako rozhodovací proccs, s jehož pomocí firmy zjišťu
jí potřeby nákupu ýrobků a služeb' i identifikují, hodnotí a q.bírají mezi alternativními značkami
i dodavateli.3

B2B trh Grh organizací, firemní trh) se skládá ze r'šech sPolečností, které nabýají zboŽí a služby
\ryužívané k tvorbě jinych ýrobků nebo sluŽeb' jež jsou prodávány, pronajímány nebo dodávány
jiným. Hlavními odvěMmi, ktelá \,1Ťvářejí frremní (B2B) trh, jsou zemčdělství, lesnictví, rybářství,
těžební průmysl, ÚIoba, stavebnictví, doprava, komunikace, veřejné sluŽby, bankovnictv.í, fin'ance
a pojišéovnictví' distribuce a sluŽ\ Při prodeji zákazníkům z řad firem se jedná o větší mnoŽství
dolarů a více poloŽek neŽ při prodeji sPotřebitelům. Předstar'te si proces výroby a prodeje obyčej.
ného páru bot. Dodavatelé kůŽí musí prodat kůže koŽeluhťrm, ti je po zpracování prodají na obuv

ýrobcům, ti prodají boty velkoobchodům, velkoobchody dodají boty maloobchodům, které je
konečně prodají spotřebitelúm. Každý článek logistického řetězce musí sám nakoupit mnoho dal.
šiho zboŽí a služeb. B28 trhy mají několik charakteristicýh rysů, které.jsou v ostrém kontrastu se
sootřebními trhv:

MARKET|NGoVÝ PosTŘEH: VELKÉ PRoDE]E ÍMALÝM
stejně jako miliony ob}vate| U5A nakupuje i Ken KantoÍ rád na eBay.
NehIedá Však Barbíny do 5bírky, karty 5 Batmanem či mírně pouŽité
koIečkové brusIe' coby spo uvIastník ma|é spo]ečno5ti Inte|]gent
Audio system' zab}'vajíCise designem zvukové techniky' h|edá Kan'
toÍ Většinou ZaříZení pÍo svou fiÍmu' By| potěšen, kdyŽ se mu podaři.
|o koupit V aukcitestovacíměřidla V ceně ]00 do|arl] za kus, která se
běžně v obchodech orodáVaiíaž Za 4700 doiarů Za kus'

N,4ajite|é firem,jakoje Kantor, nejsoU ln/znamným zdrojem příjmů
jen pro eBay, a|e i pro mamutí spo|ečnosti _ |B|\y', American ExpÍess
a Mi(íosoft a další' Pod|e sma|| Business AdministÍation's office of
Advoca(y Vzniklo V roce 2002 v UsA 550 000 malýCh firem. Tyto
noVé firmy potřebujíkapitá oVé Vybavení, techno|ogii, Zásoby a 5]Už.
by' RozšÍříte"|i svŮj poh|ed za hoÍizont UsA na nové firmy všude po
světě, dostanete obrázek obÍovského Íůstu B2B trhu. PodíVeime 5e,
jak se na něj orientujíněkteÍé spo|ečnosti:

r V případě svého nového softwarového ba|ík| Íun'y1ur-business
(řidte 5i5ami svoji firmu) spoléhá spo|ečnost Microsoft na pro.
dej 45 milionům malýCh a středních íiÍem po Celém světě, od
čehož5is|ibuje nárůst ročního obratu o 10 miIiard dolarů do roku
20]0' A|e ani |Vllcrosoft se 5!4imi prostředky si nemůŽe dovolit
posÍ|at sVé obchodní zástuoce ke každé z těChto firem' |t4ísto
toho si \.ltváří celou armádu nezáVis|ýCh poradenských spo|eč.
ností - ceIkem 24 000 - zÍánýCh jako valae.aíIded reselleÍs'
|V]icrosoft 5i také naja| 300 dalších prodejnich manaŽerů, aby
pomáhaliVzdě|áVat a podporovat jak partnery tak zákazníky'

r spo|ečnost |BM odhaduje, Že ma|é a střední firmy lyŽadují
20 % jejích aktivit a představi|a pÍoto produktovou řadu Expre'
zahrnující hatdware, softwa|ové 5|uŽby a flnan(ování pÍo tento
tÍh. lB|VI prodáVá pomocíob|astníCh zástupců | pomocí nezávis.

FlRMÁ|V

|ýCh dodavate|ů a pÍodejců sottwaru a svoie snahy zaměřené
na ma|é a střední firrny podporuje mi|iony dolarů na íek|amu
ročně, Jedná se o te|evizníspoty a tištěné reklamy v pubIikacich
tyw AneÍican Bankernebo i'c 5po|ečno5t se také Zaměřuje pří-
mo na homosexuá|ní majitele íiÍem s Íek|amami v rhe Adv1cate
a 0l,/.. PÍo získánípřistupu k menšinovým segmentům, napřík|ad
k Afroameričanům a Hispáncům, spo|upÍacuje IB|V s nezisko\^i.
mi organizacemi.

r American ExpÍess pÍůběžně obohacu,e nabídku sv'ých kre.
ditnich karet pro ma|é íirmy o nové prvky. Mnoho ma|ýCh fiÍem
VyuŽíVá těchto karet k pokÍytíswch hotovostníCh potřeb V řádech
statisíců dolaíů měsíčně' Krofi]ě kreditnÍch karet ÍozšiřUje spo.
|ečnost Ameri(an ExpÍess sVé aktivity Zaměřené na ma|é Íirmy
o da|šíslužby' VyNoři|a síť ma|ýCh firem nazvanou 0PEN (WWW.
openameÍi(anexpress'Com) s cí|em nabídnout zúčastněným fir.
máÍn Ve spojení s da|šími obry, jako jsou EXXon|\,4obi|, De||' FedEx
či stapie5, rúzné 5]uŽbý webové nástloje a diskontní programy'
5 progÍamem oPEN umožňuje American Express Zákaznikům
nejen ušetřit peníZe Za běŽné ýdaje, a|e dává jim i možnost vést
značnou část ířemního účetnictvípřímo na jeho stránkách'

]\la|é a stř€dnífiÍmy představují obrovskou pří|eŽitost, aIe ŽáÍoveň
i řadu \^ýZev' Trh je ve|ký a značně fragmentovaný pod|e odvětví, Ve|i-
kosti a počtu let dosavadni existence. I kdÉ se podařítyto spo|eč-
nosti oíovit, je těžké je přesvědčit, aby něco koupily'V|aíníci ma|ých
fiÍem n]ajíZřejmou aV €Ízi k d]ouhodobému p|ánoVání a řídíse sty|em
,,koupím si to, až to budu potřebovat,,' Naštěstí mohou ti, kteříjsou
na t[hu noví, čeÍpat Z obrovského mnoŽství Zkušeností spo|ečností
jako IBM, |V]icrosoft, Hewletl.Packard, American Exptess a da|ších,
které mají pro ma|é íirmy ,,Vybroušené' marketingové strategie'

Zdlo/br Pod|e i|ánku BaÍnabyho ]. FedeÍé, "When 6o|iath comes Knockinq on DaV d,s DaoÍ',, New Y1|k Tines' 6' kuětna 2003, str G]3;]ay Gr€en' ''sma|l B]2: lý]cÍosott,s Next
BigŤning1' 'BusinessWeek,11'dubna20o3,str7273j]enniferGi]b € ř(, ' ,5Ína]lBúMjghrý,,,saIes&Markďing|úanaganenl,Ieden2004,s1Í'
CIi& on eBay, , san FÉncisca chr1nicle, 28' če|ýence 2003, íL E 1 ; |\'4att Krantz, ,, Firm5 ] u mp on the eBáy Vagon',, UsA Taday' 3. kyě,.M 2004, sÍÍ. 18' 28'
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\Ienší počet většich odběratelů. Marketér na B2B trhu obvykle jedná s daleko méně zákazni
*1'. zato však s mnohem většími, než sPotřební maÍketéÍ. Osud ýrobce Pneumatik' společnos-
: Goodyear Tire Company a ostatních dodavatelů automobilovému průmyslu, závisí na tom,
:jr seŽenou kontÍakty od několika málo předních ýobců automobilů. Malé množswí vellých
:ii:zníků provádí většinu nákupů v odvěwích, jako jsou letecké motory nebo obranné systémy.
: :ltoŽe zpomalující se ekonomika omezuje činnost nákupních oddělení velýh společností,
l:zí malý a střední obchodní trh dodavatelům nové příležitosti.4 K tomuto slibnému novému

: jB trhu viz marketingoý postřeh Wlké prodeje tnaljnftmrílz. Marketingová vswka Nfulod jaŘ
:.:'i.i..,at maUmfrmlízz pak obsahuje několik tipů jak postuPovat a čeho se vyvaIovat.

Těsný v-ztah dodavatele a odběratele. Kvůli malé zákaznické základně a důležitosti i síle větších
:..l-:zníků se od dodavatelů často očekává' Že budou své nabídý přizpůsobolat na zakizku podle
:' ::eb jednotliýh firemních zákazníků. Kupující z řad firem si často lybírají dodavatele, kteří
: 'jou záÍoveň od nich kupovat. Příklad by nám mohl poskytnout ýobce papíru, který kupuje
:::niká.lie od konkétní chemické společnosti,jqŽ si Pak od něho koupí značné množsM papíru.

Profesionrílní přistup k nákupu. B2B zboží často nakupují kvalifikovaní nákupčí, kteří se řídí
:i<upními zilsadami' omezeními a požadav|q sých společností. Mnohé z nákupních instru-

::rru _ například reguestfar guotations, obchodní návrhy a kupní smlouly - se obrykle v náku-
:<:e spotřebitelů nevys\tují. Profesionální ná}upčí se po celou svou kariéru učí,jak nakupovat

':-. }'Ínozí patří k National Ássociation of Purchasing Managers (Národní asociace manažerů

'i.iupu, NAPM), která se pokouší zlepšit efektivifu a postavení profesionálních nákupčích. To

-:.,:mená, že marketéři na B2B trhujsou nuceni Poskytovat více technických dat o svém ýobku
.: .:ho přednostech v porovnáď s ýrobky konkurentu.

\ěkolik kupních v|iwů. B2B kupní rozhodnutí oblykle ovlivňuje řada lidí. Nákupní komise
: lžené z technicýh expertu nebo dokonce členů nejr,7ššího vedení jsou oblyklé v případě
:..<upu významých poloŽek. B2B marketéři musí posíat dobře lycvičené obchodní zástupce
: :.rchodní ýmy' a\ si poradili s dobře r,ycvičený'rni nákupčími.

\.icenásobné ptodejní návšt&7. ProtoŽe se prodejního Procesu zúčastňuje úce lidí, lyžaduje
::liání většiny zalcázek několik prodejních návštěv, a v někteýh případech může Proces trvat

' :oý Jedna studie společnosti McGraw-Hill iýstlla, že k uzavření prodeje mezi firmami je
-.' lrůměÍu třeba čtyř až čýř a pnI návštěv V případě dodávky kapitálového r,ybavení pro velké
::ojekry se múŽe jednat o několik pokusů stát se dodavatelem projektu a prodejní cyklus - od
:r-ní nabídky k odewzdání v}Tobku _ se často měří na roky.5

odvozená poptávka. Poptávka po B2B zboží je v konečné podobě odvozena od PoPtávky Po
;r-rtřebním zboží. Proto musí obchodní marketér pozorně sledovat nákupní chování konečných
.:otiebirelů. Tzv. -Ve|ká trojka" detroitských ýobců automobilů (GM' hord' DaimlerCbrysler _

:::tt. přeAl') je |lavní příčinou nárůstu poptávý po oceloýh ingotech. Značná část této poPtáv.
.;:: 

l.vc\láai z přetrnívající náklonnosti sPotřebitelů k minivanům a ostatním lehlým užitkoým
'''lzidlům, při jejichžýrobě 1e použito mnohem úce oceli než při ýobě osobních aut. Fuemní
:.ikazníci musí také pozorně sledovat současné a očekávané ekonomické íaktory například úro-
'''eň lÝroby' investice' sPotřební ýdaje a úrokové sazby. V období recese snižují fircmni zikaznici
::r'estice do továren, zaíízeli a zásob. B2B marketéři nemohou v tomto Plostředí k podnícení
:elkové poptávky mnoho udělat. Mohou jen tvrdě bojovat, aby zl"y'šili nebo udrželi *új podíl na
:elkové poptávce.

\epružná poptávka. Celková PoPtávka Pro značnou část B2B zl>oží a sluŽeb je nePružná _

:o znamená' není přfliš závis7á na změně ceny. Výrobci obuvi nenakoupí větší množství kůže,
iJvž její cena klesne, ani jí nenakoupi méně, když cena stoupne, pokud nena1eznou uspokojivé
:.áhraŽý Poptávka je obzvláště nepruŽná pro B2B zhoži' které představuje jen malé plocento
z celkoých nákladů, například tkaničky do bot.

Kolísarrí poptávka. Poptávka po B2B zhoži a službách b1vá volatilnější n€Ž je tomu u poPtáv-
:1. Po sPotřebním zboží a sluŽbách. Dané procennrální zýšení poptávky spotřebitelů můŽe vést
< mnohem ryššímu PÍocenfuálnímu zýšeni poptávý po továrrtách a zařizení rutnych k ýobě
:lor'ě poptávaného zboŽí. Ekonomolé tomu říkají akceleračni účinelc Někdy aýšení poptávky
lPotřebitelů o Pouhých 10 % může způsobít ú 200ýo zvýšerríB2B poptávý po vy'robcich v násle-
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MARKET|NGoVA VSUVKA; NÁVoD JAK PRoDÁVAT
l Nedáveite do steiné kategorie ma|é a střední fiÍmy. Exis-

tuje ve|ká propast mezi tržbami jednoho mi|ionu a 50 mi|ionů
do|arů nebo mezi začínající Íirmou s 10 zaměstnanci a zÍa|ej.
šÍ firmou se '|00 zaměstnanci' spo|ečnost |B|\4 obohacuje svůj
obchodní poná| pro ma|é a střednífirmy (www.ibm.com/bL.tsi. .
ness(enteÍ/us) o funkce cal/ ne nebo lex|-c|\at VaahuiÍcí se -
k uýÍobkům pro různé tíŽnísegmenty.

r Némrheiteieiich časem. To znamená Žádné teIefonáty nasle.
po, zábavné prodejnÍukázky nebo obchodníjednání u d|ouhýCh
obědů s popíjenÍm aIkoho|u'

r Postupuite iednoduše. |Vé|o by se jednat o důíedek před-
ChozÍho odstavce. Jed noduchost zna mená jeden kontakt s doda.
vate|em pro všechny problémy se servisem nebo jedna faktura .
za všechny s|užby a výrobky. spo|ečnost AT&T, herá obs|uhu.
je 3,9 mi|ionu Ířem s méně než l00 zaměstnanci. spojuje pro
poťeby tohoto tÍhu správu dat. netwoÍking a da|ší s|užby do
vhodných ba|íčků s|užeb.

r využÍv€jt€ internet. spo|ečnost HewIett.Pa(kard při svém
ýkumu nákupního chování majite|ů ma|ýCh Íirem zjisti|a, Že
tito časově omezení tozhodovate|é dávajÍ přednost nákupu či r
přinejmenším vyh|edávánÍ výrobků a s|uŽeb po internetu. Pro-
to HP zřídi|a Webové stránky Zaměřené na malé a střednífirmy
a přitahuje majitele firem ktěmto stÍánkám Íozsáh|ou rek|amou,
dire(t mai|em, e-mai|ouými kampaněmi, kata|ogy a spo|ečen.
skýmiakcemi' |B|\4 h|edá na sv'Ích nov'i(h B2B Webových strán.
kách poten(iá|ní zákazníky pomocÍ prodeje repasovaných nebo

dujícím období. Pokles o 10 % v poptávce spotřebitelů může způsobit naprosté zhroucení Bii

PoPtávky.

Geografic|cí koncentrace kupců. Více než polovina firemních zákazniků v USA je soustiejr-
na v sedmi státech: New Yorku, Kalifornii, Pensylvánii, Illinois, Ohiu, NewJersey a Michigr.-
Geografická koncentrace ýobců pomáhá snižovat prodejní náklady. B2B marketéři však n-l
zároveň sledovat oblastní změny v někteýh odvěMch.

Přímé nríkupy' B2B zákazniú často raději nakupují přimo od ýobců než přes zprostředko.':'
tele, zv1áště ýobky, keÍé jsou technicky složité nebo nákladné (např. l.elké počítače nebo le.-i-
ďa).

7.1.2 Nákupní sitr:acc
Frremď zákazník se pň nríkupu ocitá před mnoha rozhodnutími. Počet rozhodnutí závisí na nríJ<up.-
situaci: sloátosti řešeného problému' novosti kuPního pcržadavku, počtu liď' kteýh se ýká, a :::

Potřebném čase. Patrick Robinson a dďší rozlišují tři typy kupních situací: přímý opakovaný nálcc;.
modifikovaný opakolzný nákup a první nákup.ó

PŘíMÝ oPAKoVANÝ NÁKUP Nákuoní odděleni znovu rutinně obiedná (například kancelářsii:

Potřeby, chemikálie ve velkém) u některého z dodal.atelů uvedených na "schvIílenJm seznamu.. dod:.
lztelů. Dodavatelé usilují o dodržování kvality ýobků a služeb a často sami nawhují pro úspor.

MALÝM F|RMÁM
vyřazených přbtrojů přes eBat okoIo 80 % přÍstrojú lBM se pro.
dává ma|ým Íirmám, heré předtím od |BM nekupova|i- a po|o.
vina z nich pak souh|asi|a s tím, aby by|i kontaktováni s da|šími
nabÍdkami.

Nezapomíne|te na Přímý kontakt. I kdÉ dojde k prvnÍmu
kontaktu s majite|em ma|é fřmy přes internet, musÍte mu nabíd.
nout moŽnost te|efonátu nebo osobnÍ náVštěvy. spo|ečnost
sprint se spojuje s malými firmami pomocl s\ýCh spÍi'Íexpelen.
c8 cenlel,' Tato centra, nacházejíci se Ve Větších městech, předvá.
dějl produkty sprintu V reá|ném Životě a s|ouŽÍjako místa, kam
mohou obchodní zástupci nebo dea|€ři spÍintu pozvat potenci.
ální zákaznÍky a umožnit jim seznámenÍ s techno|ogiemi.

Poskytuite podpoÍu po pÍodeii. Ma|é firmy chtějÍ pan.
nery, niko|iv prodavače. KdyŽ De Witt compant spo|ečnost
se 100 zaměstnanci zabývající 5e výrobky pro terénnl úpraw
nakouDi|a od německé soo|ečnosti Moe|ler značné množství
stÍojů, navštívi| prezident německé spo|ečnosti osobně generá|-
nlho ředite|e spo|ečnosti De Witt a zůstal, dokud se neujisti|, že
stroje fungujÍ tak, jak mají'

Nepodceňuite přlpravu. Rea|ita řízenÍ ma|ých a středních
filem se |išÍ od skutečnostl známé z ve|ké spo|ečnosti. Micro-
soÍt vytvořl| ma|ou fiktivnÍ Yr2kumnou spo|ečnost soutridge
a kartičky s obrázky a popisem jejích h|avnÍch rozhodovate|ů ve
sty|u baseba||ových kartiček, které majÍ pomoci zaměstnancům
Microsoft přizpůsobit píodejní strategie každodennÍm prob|é.
mům ma|é Íhmy.

Zdro]b: Pod|e č|ánku Barnabyho J' Fed€ra, "When Goliath comes Knocking on David,s Dooť, New Y1rk linÉs,6. kuětna 2003, str. G13;]ay Green, 'sma|l Bizi |Vli(rosoft! Next
BigÍhing?'8/sl'8s'68t2l.dubna2003,5tt72_73;JennilerGilbe('sma||ButMighv",sales&tlatktingttarngeIMú|eden2004stÍ.3G.35;vemeKopytoíf,.Blrsines5
c|i(k on eBay". san fa'aisco c/lÍon.icle, 28. čeíven€ 2003, stÍ' El.
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::.u automatlzované systémy pro doobjednávání. Dodavatelé, kteří nejsou na schváleném seznamu,
:: pokoušejí nabídnout něco nového nebo využít nespokojenosti zákazníka se současným dodavate.

'.rl. Tito dodavatelé se snaží získat alespoň menší objednávku a PostuPem doby zvětšit swj podí na
.' :kupovaném množství.

l'!oD|F|KoVANÝ oPAKovANÝ NÁKUP Kupující chce změnit specifikaci, ceny, dodací poža-
::vkv nebojiné podmínýýrobků. Modifikovaný opakovaný nákup oblykle zahÍnuje na obou stÍa-
,.:lh další účastníky. Dosavadní dodavatelé jsou nervózní a musí chránit své zakázky. Noví dodava-

.:i: r'idí příleŽitost, aby přišli s nálrhem lepší nabídky a získali tak část obchodu.

:qVNÍNÁKUP Zá}azník kupuje určiý v1,lobek nebo sluŽbu poprvé (například noý bezpečnostní
. l:em Pro kancelářskou budovu). Cím větší náklady nebo riziko, tím větší Počet možných dodavate-

- : r.ětší množství informací' které shromáŽdí _ a tím delší čas potřebný k Íozhodnutí.7

?'::mní zákazlik činí nejméně rozhodnutí v situaci přímého opakovaného nákupu a nejúce v situ-
.::. kdy sejedná o první nákup (nebo také o tzv. nové zadání)' S průběhem času se z noýh nákup-
' ::.- situací stanou přímé opakované nákupy a rutinní nákupní chování' Nové zadání nákupu pro.
. .':':: něko]ika stadii: pozornosti, zájmu, hodnocení, lyzkoušení a přijetí.8 Efektivita komunikačních
-.::::oiů se v každém stadiu liší. Hromadné sdělovací prostředky jsou nejdůleŽitější v počátečním
.l::u uvědomování si. Zaměstnanci prodeje mají největší vliv ve stadiu zájmu a zdroje technicýh

-.'.::mací jsou nejduležitější ve stadiu hodnocení.
i' této situaci noyého zadálí musí kupující určit technické specifikace ýobku, cenové limity,

.:: -.:n a podmínlry dodání, serúsní podmíný, objednávaná množství, přijatelné dodavatele a lybra-
. ::.. dodavatele. Každé rozhodnutí je ovlivněno řadou účastníků a pořadí, v němŽ jsou jednodivá
.::...dnutíčiněna,jerůzné.TatosituacejepromarketéranejvětšíPříležitostíavýztou.Protožese

: 
-'. 

o komplikovaný prodej' užívají mnohé společnosti misijní prodejni ýny složené z n'e1vfl<on-
' : l::h prodejních zástupců' Nejdrjležitější pro získání důvě ry a ochoq, zákazlíka uvaŽovat o změně
: :.::lib a známost značky ýobce. Marketér se také snaŽí oslovit co nejúce klíčoýh účastníků
. . .*1tnout užitečné informace a pomoc.

. 
:-'<mile je z1kazúk získál' 1íž zavedeni dodavatelé se neustále p'okoušejí najít způsoby, jak dodat

. ::.lnt s{m tržním nabídkám a ziskat tak opakovaný nákup. Casto to dělají ta\ že poskyrují
:...:::íkům customizované informace.

t .

'::.:í0ÍjcaLtd'.dřiveIclAustÍaIia'soupeříVbezohIedněkonkutenčnÍmodvětvíkomeíčníchVýbušnin'Zákazníkyspo'

-.:.: sou omy, které pouŽíVájí\^/bušniny k roztÍháníska|nÍ masy do b|oků žádoucíVe|ikoíi' orica se n €ustá|e pokoušÍ
- .: .cvat Ceny !^7bušnin. ]ako dodavate| 5i orica uvědomiIa, Že by moh|a vytvořit uýznamnou hodnotu Z|epšením Účin.

.: -chu ' Aby tak moh|a učinit, stanovi|a přes 20 paÍametÍů, kteÍé ovljvňují účinnost VlýbUChu, a zača|a shÍomaždbvat
: :] :.kazníků o paÍametÍe(h a !^ý5|edcÍCh jednot|iv'ích \^ibuchŮ. Kritickým utříděním těchto dat poÍozumě|i inŽenýři

- '-:a podmínkám vedoucím k různým l^ýs|edkům' Pak moh|i nabídnout zákazníkům sm|ouvu na,,rozbitou ská|u',,
' . .:.iř zatučovaIa žádou(í Vý5 edek' ÚspěCh tohoto přÍstupu - spíše pÍovést ce|ý lnýbUch V |omu, neŽ prodáVat pouze
:. ' '. - ponrohl spo|ečnost posí|it pozjce největšího dodavate|e komeÍčních \^J'bušn]n na světě'q

' ..-::.ici, kteří uvažuj í o lákupu zboži a sluŽeb v řádech šesti- nebo sedmimístrých částek, chtějí

-.:::informace,kterémohoudostat.Jednouzcestkpři lákálínovýchzákazrtíkůjerytvořenírefe-
-. :.-...r PÍogÍamu Pro zákazlíl'<y,v lěrnŽ dosavadní spokojení zákazníci spolupracují s marketingo-
--:' iJělenímtak,žesouhlasí,abyjejichspolečnostbylauváděnajakoreference.Kespolečnostem,
.:.: 

-.rií 
takoý ProgÍam, Patří siebel Systems,J. D. Edwards a Sun Microsystems.

a :r l  Jr , l r l i :

. : '. ': spo|ečnost ]. D' Edwards 5e síd|em V Denveru zve zákaznÍky s tím, že je ,,pro nové zákazníky dů|eŽité,, aby se
. :.lmu teferenčnímu programU a spe(ifikovaIi úroveň, na iaké se ho Chtějí Zúčastn it ' Zákaznici mohou vyjádrit 50u.

. - :e budou odpovídat na te eíonnÍ hovory potenciá ních zákazníků' umožní spo|ečnosti J' D' Edward5, aby přímo

- - . ' :::o rách pÍezentova |a poten(iá|n ím zá kazn íků m fu n kčnost software v praxi nebo jen propŮjči|a sVé jÍréno pÍo

- 
. : !<owch zpÍávách' Ředit€| pro komunikaci spo|ečnosti ]' D' EdWards říká, Že pÍo poten(iá|ní zákazníky je dů|eŽité

KAP|ToLA 7 25í
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s|yšetpříběhy]inýChZákazníků'spoečnostvyhodnocujeprospěchztěchtodoporučeníZákaznÍkůs|edoVánímtÍŽec::'
šíCh stadiíkontaktu perspektivních zákazníků s tímto programem' Za sedm ÍněsíCů V ete(h 2002_2003 přines ' € .: i-
progran] Vice neŽ 35 miIionů do|aÍů |icenčních pop|atků za softWare.

7.1. ' i  Nrikup a proclcj ttccicl lr i: l l  s\ 'stélnťi

Mnoho firemních zi\k'azníkil dáýá přednost nákupu úplného řešení určitého problému od jec:.
prodejce. Tato praxe _ nazýaná nákup uceleného systému _ lznikla u vládních zakázek na doj.'' .:'

větších zbrojních a komunikačních systémů. \4áda rybírá z nabídek primárních dodavatelů. .l:.'
pak sestaú celý bďík nebo systém. Dodavatel, kteý získá kontrakt, má zodpovědnost za m|:,.-
a získiní subkomponentů od dodavate|ů rlruhé riLrovně. Primární dodavatel tak posýne řešer: .-.

kLíč _ kupci pak stačí otočitjedním klíčem a vše funguje.

r  FORD
spo|ečnost FoÍd se Z Výrobce automobi|ů proměni|a Ve spo ečnost, která nyní aUtomobi|y převáŽně montlje' Ford 5p: .' .
na něko|ik h|avních dodavate ů systémů. kteří dodáVají sedad|ové systémy' brzdové systérrry, dveřní systémy a jlne .:'
montážnídí|y' Při náVrhu nového automobiIu Ford těsné spo|upracuje (dejme tomu) 5 dodavate|em sedade] a VytvoříW.. :. '
specifika(i seZákadními rozměry sedadeI a přeh|edem poŽadovaných V|astností, a pak čeká, aŽ dodavate| sedade| ;':.
s deslgnem, který by by| efektivnívzh|edem k vyna|oŽeným nák|adŮm' JakmiIe Ford design odsouhIasí, uZaVře dod..:':
sedade subdodavate 5ké sm oulry s dodavate]i koí]ponent, aby VytvořiIi a dodaIi potřebné dí|y'

Prodejci si stá1e úce uvědomuj í, že zákaznící tímto zPůsobem rádi nakupují, a mnozí z nich přii.'
prodej systému jako marketingoý nástroj. ]ednou z jeho r,zriant je kontrak na dodávku syste.
mu, kdy jediný dodavatel plní kupci veškeré jeho MRo požadavl<y (maintenance, rc?airt o?ť,.:
ting_ ídrž}>a.,opravy, provoz). V průběhu období platnosti kontraktu se dodavatel stará o stav zásc.-
zákazníka. Například Shell oil se stará o ropné zásoby mnoha ých fuemních zákazníků a ví, kc.'
je potŤebují doplnit. Zákazúk rrÁ prospěch ze snížených nákladů na obstaÍání a spráw i z ceno'':
ochrany po dobu trvání kontÍakfu. Prodejce má prospěch z niXích provozních nákladů díý stabil:.-

PoPtávce a méně íozsáb]é administrativě.
Dodávky systémů jsou klíčovou prumyslovou marketingovou strategií při ucházení se o dodár.k.'

průmysloých projektů velkého rozsahu, jako jsou přehrady, ocelárny, zav|ažovací systémy, sanačr.:
práce, ropovody, uti1ity a dokonce i stavby nových měst. Stavební firmy proto soupeří v ceně, kvalir:.
spolehlivosti a v da1ších atributech, aby získaly kontrakt. Podívejme se na následující příklad'

!  ,JAPONS KO A INDONESIE

Indonéská v|áda vyh|ási|a konkurs na Výstavbu cen.rentárny V b|íŽkosti ]akarty. FiÍma Z U5A přiš|a 5 nabídkoU, jejíž 50učás:
bylo Vybrání |oka lty, navrženícementáÍny, najm!tÍ stavebníCh dě|níků. sehnání materiá|u, ZaříZenÍa předání hotové ceme.'
tárny indonéské V ádě. ]aponská Íirma mě|a Ve svém náVÍhu Vše, co americká flrma, a naVíC najmutí a ZapÍacování dě nik'
k pÍovozu cementáÍny, export cementu prostřednictvím s\nich ob(hodních společnostía VyužíVáníCementu ke stavbě 5iIn .
a notných kance|ářských budov V ]akarté. I když by| japonský návrh nák|adnější, kontÍakt Získal' Z toho je zřejmé, Že ]aponC
nepoh|íže|i na prob|ém ienom iako na otázku Výstavby cementárny (úzký pohled na prodej systémů), a|e jako na způsob
jak podpořit rozvoj indonéské ekonomiky' ZaujaIi nejširší poh|ed na potřeby zákazníka. To je skutečný prodej uce|enéhc
systémU.

7.2 Učastníci 82B nákupního procesu
Kdo nakupuje za biliony dolaru zboží a sluŽby, které firmy potřebují? Nákupčí mají vliv v situaci pří-
mých a modifikovan;lch opakovaných nákup:ů' zatímco zaměstnanci jinych oddělení mají větší vliv
v situacích no{ch nákupů. Lidé z technického oddělení mají oblykle značný vliv při ýběru ýrob-
ních komponentů a nákupčí mají rozhodující ďovo ve ýběru dodavatelů.lo
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.::: ů Vy'ind nazí'vají jednotku, která rozhoduje o nákupech nakuptrjící společnosti, nákupni
. .::um, Skládá se ,,ze všech jedinců a skuPin,jeŽ s€ účastní rozhodovacího procesu a sdílejí některé

.::: cíle a rizika vznikající z rozhodnutí...r1 Nákupní centrum se skládá ze všech členů společnos.
.. ].]Í,.1ií \.Procesu nákupního rozhodování některou z následujících sedmi rolí:1,

.iciátoři. Iniciují nákup. N{ohou tobýt uŽivatelé nebojiní pracovníci společnosti.
zir'atelé. Budou pouŽívat výrobek ncbo sluŽbu. V mnoha případech uživatelé iniciují návrh
.:.lLr a pomáhají definovát Požádavky na výrobek.

] .Iir.ňovatelé. Pracovníci, kteří ovlir'ňují rozhodnutí o nákupu' Casto pomáhají definovat spe-
..::e a pos\tují ÍovnčŽ infoÍmace pro lahodnocení alternativ. Významným ovlivňovatelem
: :..rpřík.lad techniclý personíl.

:': zhodovatelé. Pracovníci, kteří rozhodují o požadavcích na ýrobek nebo dodavatelích.
: .rr alovatelé' Pracovníci, kteří autorizují jednání rozhodovatelů nebo nákupčích.
. tuPčí. Pracovníci, kteří mají formální autoritu r,ybírat dodavatele a stanor'u-jí nákupní pod-

.' ' \íkupčí mohou pomáhat r'ytvářet specifikaci produktů, alc svou hlavní roli hrají při lybě.
:::r 'ate lůaryjednávání'Př ikomplexnějšíchnákupechmeziněmohoupatř i t i \ ,ysocePosta

: ...]nažeři.
.::ni. Pracovníci, kteří mají moc brrinit prodejcům nebo informacím v tom, aby se dostali k čle.

:: ikrrpního centra. Jsou jimi například nákupčí, recepční a telefonní opeÍátoři, kteří mohou
.. : :: orodeicům v kontaktu s uživateli nebo rozhodovateli.

může zastávat více pracovníků (můŽe b1t mnol-ro uŽivatelů nebo ovlivňovatelů), steině
pracovníci mohou zastávat rolí více.rrNáktrpní manažer může například zastávat role

or1ivňovatele a vriitného současně: můŽe rozhodovat, kteří obchodní zástupci mohou
společnosti konkétní lidi, jal!, ťozPočet a jaká omezení se mají tykat určitého nákupu,

.:::..; bude nakonec pro obchod lybrána, přestože.iiní (rozhodovatelé) mohou lybrat i něko-
::'.ních prodejců, kteří splňují poŽadav\ společnosti '
... rákupní centrum má nejméně pět nebo šest členti, ale často jich býá i několik desítek.

.: ::.:llu patřit i lidé mimo společnost zákazníka, například vládní úředníci, konzultanti, tech-
. ]:: J další členové marketinEového kanálu'
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7.2'2Vltw, v nákuprrím centrr-l
V nákupních střediscíchje oblykle několik členů s různými zájmy, autoritou, postavením a P...-l*
čovací schopností. Každý člen nákupního centra bude pravděpodobně dávat prioritu velmi rozij:vc
rozhodovacím kitériím. Technici mohou mít napřiklad zájem především o maximalizování --.-
nich vlastnosti rryrobku, pracovníci z ýrcby se budou zajímat především o jednoduchost r:'5r
a spolehlivost dodávý' pracovníci finančního oddělení se zase soustředí na hospodárnost r-c-ll.
zatímco pracovníci nákupniho oddělení se budou zabývat provozními ná}lady a náklady proc-o.
představitelé odborů mohou zdůrazňovat záležitosti bezpečnosti atd.

Nákupčí fuem při svém rozhodování také reagují na mnoho vlivrr. Každý nákupčí má .-:tt
motily' r'rrímání a preference, které jsou ovlivňovány jeho věkem, příjmem, lzděláním, praci..=o
postavením, osobnosti' PřístuPem k riziku a kulnrrou. Nákupčí maji rozdílné nákupní sryl1.. Lu.:i
nákuPčí, kteří dávají přednost jednoduchosti, jiní si ,,hrají na experry", dďší chtějí jen to nr?lr.
aještějiní si přejí dostat všechno hotové. Někteři vzdělaní mladší nákupčíjsou poďtačo\ými eE'-''
a před ýběrem dodavatele prouídějí pečlivé analýzy konkurenčních náwhů. Jini nákupčí jso:: :l

''twdými 
chlápý ze staré škŮ a štvou soupeřící prodejce proti sobě.

Webster upozorňuje, že rozhodnutí o nákupu nakonec neprovádějí společnosti, ale jedr:'.i..
ci.laJednodivci jsou motivováni vlastními potřebami ve snaze maximalizoyat odměny (plat, r:"".
šení, uznání a pocit úspěchu) nabízené společností. Osobní potřeby motivují chování jednoi'.-r
ale potřeby společnosti legitimizují proces nákupního rozhodovríní a jeho ýsledky. Lidé nek:r:l
výrobky. Kupují řešení dvou problémů: ekonomického a strategického problému společnosti a s.:rr
vlastního osobního ,,problému.., jímž je individuální úspěch a odměna. V tomto smyslu jsou ::.:.
hodnutí o koupi v průmyďu jak racionální, tak emocionální, protože slouží podebám společ::t.:
i iednotlivců.15

7.2'3 CíIení niikupníc]r ce t]tcr
B2B marketéři musí pro správné ďení svého úsiÍ zjistit; Kteří lidé mají hlar,rrí vliv na rozhodov'=_'

Jalo/m rozhodnutím dávají přednost! Jaká je úroveň jejich vliw? Jakí hodnoticí kritélia PouŽj\]i:.'
Přemýšlejte o následujícím příkladu.

Společnost prodává nemocnicím chirurgické pláště z uměých materiálů k jednomu pouz--
o nákupech rozhodují v nemocnici viceprezident pro nákup, správce operačního sá.lu a chinrr:-
vé. Viceprezident pro nríkup analyzuje, zda by měla nemocnice nakoupit pláště kjednomu pou::
nebo pláště, které se dají používat opakolzně. Dojde-li k rozhodnutí, že pláště k jednorázor'e=.
použití jsou ýhodnější' správce operačního sálu porolná ýobý a ce ny různych ýobců a pri <
pro jednoho rozhodne. Zkoumá savé schoPnosti, antisePtické vlastnosti, střih, náklady a obr.r.ii:
nakoupí značku, která vyhovrrje funkčním požadavkům při nejnižších nákladech. Chirurgc'.:
ovlivňují rozhodnutí zpětně, neboé }rlási,jakjsou spokojení s jednodiými značkami.

B2B marketér nebude mít pravděpodobně přebled o všech uvažovarrých rozhodnutích v průbé:.-
rozhodovacího procesu, nicméně uŽitečlá ie kaŽdá ilformace' kterou může získat o osobních vla.:.
nosrech účastníLů a jejich wájemných vztazích.

Malí prodejci se soustředljí na zíslání Hičoých nákupnich ovlivňovatelů. Větší prodejci 1ui.
vají několikarirrovňoý hloubkoý prodej k oslovení maximálního počtu účastníku. Jejich obchoi:-
zástupci prakticý ,ájť s největšími zákzzní|<y. Společnosti se budou muset více spoléhat na '-,':
komunikační programy' aby podchytily skryté nákupní vlily a udržovaly současné zákautil<y ilic:--
mované.ló

r  SYMANTEC CORPORATION
5po|ečnost symantec corporation se změnila z dodavate|e spotřebite|5kého software (pod značkou Norton) V dodavé:i.:
firemnÍch bezpečnostnich systémů pÍo posk}tovate|e fjnančních sIuŽeb, zdravotnípéče a utiIit, ale získa|a i něko|ik za.:
zek pro Ministerstvo obrany USA. Aby se spo|ečnost symantec dosta|a na tyto nové trhy, by|a nucena změnit struk:...
ých prodejních ýmů, aby umoŽňova|y Vytváření vyšších Úrovní vztahů se zákazníky. V roce 2003 proto přiš|a spo|ečn:::
symante( s plogramem EXecUtiVe sp1nsaÍship Pr1gram. Do tohoto programu se zapojio 13 \^J'še poíavených pracovn . .
spo|ečnosti, kteří udrŽUjÍ spojení 5 Vi(epÍezidenty n€bo uýkonnými pracovnÍky v 19 zákaznických spo|ečností různýCh od!.:'
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R € i  n l l l .  
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et l . . : l  K]c. i1 lJÍ. l .Í! ' . .]  i ] . r  i . 'á l .e

'ť'o i  ' l 'L  '  l '
In leqÍ| ] i  lc .1] l]c]cg e n l  e i l (Lr] i  l ) l (r{]L]|1lvj l !

..(oVniCtVí přes teIekomunikace až po VýrobU' cíem programU je |épe porozumět ZákaZníkům 5po|ečnosti a ieiich
- 

_ Zájnrům' Až dosud Ved| tento pÍogram 5po|ečnosti symantec k tomu, Že je spo|e.nost pol|adanaza hodnot.
j .era a VedoUCÍ pÍacovníci spo ečnost] symantec mají iepš] piedstaq/ o tom' ]ak VyVí]et produkty, kteÍé VyhoVUií

. . ' : jkaZníkŮ' .]

'::::rketéřimusíperiodickypřehodnocovatsvépředpokladyočlenechnákupníchstředisek.Spo
.: Kodak prodávala celá léta rentgenové fi1my technikům v nemocničnIch laboratorich. Výzktr m
:: 'stí však ukizal, Že ve stále 17šší míře činí nákupní rozhodnutí profesiona]ni adminisirltoii.

.::: Kodak přepracoval svoji marketingoýou stÍate8ii a přišel s novou rek]amní kampaní zacílc
rro rozhodovrrrele.

. :etinování cíloýh segmentu lze často identifikov'lt čtyři typy 1iÍemních zákazníků, včetně
-. .::rgoých implikací z toho r,1plýajících'

1:kazníci orientolzní na cenu (transakční prodej). Cena je vším.
. l rkazníci orientovaní nařešeni (konzultatir'lí prodej). Chtějí nízké ceny, ale budou reagovat na

. .rlenw o niŽších celkovÝch náldadech nebo o spolehlivějších dodáVkach r sluŽbách'
1akazníci z|atého standardu (prodcj kvality). Chtějí to nejlepší, co se ýče kvaliry \'7Iobku,

..lror'ání pomoci' spolehlivosti dodávek atd'
. :']rkaznici strategické hodnoq' (firemní prodej). Chtěií poměfně stálé dodavatelské vztahy

: r -n dodavatelem.

..-: lPo]ečnosti jsou ochotné uspokojit cenově orientované zákazníky stanovením nižší ceny,

. . lenuurčiýchrestr ikcí:1.omezenímmnožství,kterélzekoupit;2 'Žldnerefundace;3.z idne
:' žádné sluŽbvr3

mptexity
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l Společnost CardinalHeďth piišla s programem bonusoých dolarů a přiděluje firemním z..--
níkum body podle mnoáM nakoupeného zhoží. Body pak lze proměnit za zboží naríc :.:
poradenswí zdarma.

r GE instaluje do sýh leteckých motoÍů a motorů Pro lokomotý diagnostická čidla.Její od::. '.
totiž aktuálně závisí na Počtu odlétaných hodin nebo ujeýh kilometrů.

r IBM je nyní úce společností poskytující sluŽby doplňolzné lyrobky, neŽ společností poslirl-

ýobý s doplňkoými službami. Může nabízet na požáďáfi výpočetní kapacitu coby altern.: ''

kplodeji Počítače (obdobnějakoje nabízelo video na požáďání)'

S<Iíleni rizik a přínosů může bp 9ružíváno jako pÍotiváha ke snížení cen poŽadovartýrl zákazr.:
Rekněme napřiklad, že Medline, dodavatel nemocnicím, podepíše smlouw s HigÍrland Park H..'
pital' v níŽ slibuje úspory 350 000 dolarů v prvních 18 měsících, ýměnou za desetkát !yšší Pi.l
v zásobování nemocnice. Pokud Medline dosáhne menších než slíberých úspoq bude muset rol,:'
společnosti uhradit. Pomůželi k podstatně vyšším úsporám, než -jaké slíbi1a, pak získá určitou c...
na úsporách překačujících slíbenou částku. Aby takové uspořádání fungovďo, musí b}t dodar:::
ochotný Pomáhat zákazníkovi ve r,yrváření historické databáze, dosáinout shody na způsobu lr'ht.:'
nocování přínosů a nákladů a musí qtvořit mechanismus pro řešení připadných sporů.

Prodej řešení můŽe také zmírnit cenoý nádak, přičemž exisnrje v rúznrlh podobách. Podívej:..
se na následující tři příklady:r,

r Řešení ke zvýšeni piíjmů zrikazníka. Iirma Hendrix Voeders používala své prodejní porai::
k tomu' aby pomáhali farmářům dosáhnout o 5_10 % vyšší přírustkové víhy zvířat, než konk..
rence.

r Rešení ke sniŽeni rizik zákazníka. Společnost ICI Explosives vytvořila bezpečnější způsc:
dopravy ýbušnin do lomů.

r Řešení ke snížení ntíHadů zákazníka. Zaměstnanci společnosti W. W. Grainger pracují na pr: .

covišti firem větších zákazniků a pomáhají sniŽovat materiálové náklady.

7.3 Nákupní/obstarávací proces
Každá společnost má specifické nrátupní cíle, Politiku, PosfuPy, organízační stÍukfuly a systém\l
Y zásadě |ze říci, že se firemní zákazníci srtaží získat bďíček co největších lyhod (ekonomiclgch.
technicýh, servisních a společensýh) v porovnání k nákladům. Motivace firemního zákazníkz
k nákupu bude růst s vyšším poměrem vnímarých ýhod k nríkladům. Ukolem marketéra je v}tvoři:
ziskovou nabídku, která poslgtne cílovym zákaznikům nejlyšší hodnotu-

1.3. i .  \:r l i r r i ; rr i  r  i1 i1 111 1. ' , '

V minulosti nákupní oddělení zaujímala v hierarchii managemenfu firem nízké postavení, navzdon'
skutečností, Že často hospodařila s úce neŽ polovinou nákladů. Současné konturenční tlaý vedou
mnohé společnosti vUSA k tomu, aby aýšily postavení nákupních oddělení a poýšilyjejich vedoucí
pracovníý do řad viceprezidentů. V dnešních nákupních odděleních pracuje mnoho lidí s titulem
MBA' kteří aspirují na Postavení gene!álního ředitele - například Thomas Stallkamp, b1valý vykonnÝ
úceplezident pro ná|up a zásobování společnosti Chrysle1 kteý sníŽil náklady a zjednodušil ýrobní
procesy tohoto ýobce automobilů.20

Posláním těchto noýh, strategičtěji orientovanych nákupních oddělení,je b1edat lepší hodnotu
u menšího počtu lepších dodavatelů. Některé nadnrírodní společnosti je dokonce poýšily na 

"oddě-
lení strategického zásobovánť. se zodpovědností za globální lrledání zdrojů a PaÍtnerů. U společnosti
Caterpillar byly například činnosti nakupování' kontrola zásob, plánování ýoby a doprava sloučeny
do jednoho oddělení. Lockheed Martin je další firmou, která áepšila své praktiý nákupů od jiných
firem.
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' i : i l  r ,  ' l - - i
:. '::e N,4]nisterstva obrany UsA,spo|ečnost Lockheed N,4artin - ročně nakupuje za 13'2 mi|iardy doarů. \,rytvoři|a
. 
-: 

: s)Urcing s1luti1ns 6/o,p (skupinU pÍo řešení strategického nákupu), která centÍaIizuje nákupnífunkce spo|ečnosti
.]] dUje přebytky. Skup]na se sk|ádá Z 52 zaměstnan(ů Z růZných oborů a iejínr pos áním je stát 5e ,,integÍovaným'

: ' '. Ť \'mem poskytu]íCím V odvětví UznáVané infotmační s užby o dodavate ském řetezci a inovativní nákupní stIate.
. ' ": na přitom p|ně optimaIizuje hodnotu pÍo zákazníky"' Přík|adem stÍategického zaměření5kupiny můŽe b}h Zjištění
] .:.:st Lockheed N,4aÍtin' Že uÍácí Za strojnÍ ZaříZení ZhÍuba o 25-40 % VíCe než by měa.skupina dostaa za Úko
. :::i dodavate ů a upevnit Vztahy 5 těm], j mž bude dána přednost' ZásobovacÍ Zák adna by a snížena kombinací
:...:le Více zakázek u něko|ika preíetovaných dodavate|Ů, z\^'šenín] frekvence lyjednáVánía zavedením obrácených
.:" kde je to Vhodné',r

.:ri tunkce nákupu .vyžaduje od B2B marketéru minimálně stejné zdokonalení jejich pracov-
:. )deje' aby se vyrovnal kvalitou firemním nákupčím. Formálně můžeme rozlišoÝat mezi třemi

' : :::mi orientacemi společností:2r

r Jrientace na koupi. Zaměření nákupčího je krátkodobé a taktické. Nákupčí jsou odměňováni
.:l: .rích schopností dosáhnout od dodavatelů nejnixí ceny za danou úroveň kvality a dosfuP-
.::' \ákupčí pouŽívají dvě taktiý: komoditizace, kdy předpokládají, Že ýrobek je komodi
. : lrarljí se Porfze o cenv' a m,.ltisourcing, kdy využívají několik zdrojů a nechají je soupeřit

:'r n.r nákupech společnosti.

| ]\:lentace na obstaráváni' Nákupčí současně hledají zlepšení kvality a sníŽení nákladů. Vytvářejí
..::.. .polupráce s hlavními dodavateJi a pokoušejí se o úspory lepším řízením nákladů na zís-

. zpracování materiálu. Usilují o co nejvčasnější zapojení dodavatele do procesu manipulace
. ::liiilem, řízení úIovně zásob,just-in time (správného načasování toku materiálů a zásob)
' -:..menftl a dokonce i nálthu ýrobků. Vyjednávají dlouhodobé smloury s }rlavními doda.
. i zajištění včasného toku materiíů. Těsně spolupracují se svojí ýrobní skupinou na plá-

. : r-rateriáloýh požadavků (materials requirement ?lann;ng _ MRP), aby zajistili včasnou
: i.: zi isob.

. -::nt,;rce na řízení logistického řetězce. Zde je nákupní role ještě dále rozšířena, aby se stala
.--...:čjší o operaci přidávajicí hodnotu. Vedoucí pracovníci nákupního oddělení firmy spo-
-. '.: s r.edoucími pracovníý oddělení malketingu a dalších oddělení na r,1tvoření hladkého

. : :ízení logistického řetězce od nákupu surovin až k včasnému dodání hotového zboží
- ::] tlŽivatelům.

. ..:;r pochopit, jak pracuje nákupní oddělení firmy. Tato oddělení nakupují mnoho typů
:'.i.'rpní proces se liší v závislosti na typech výrobků, o něŽ se jedná. Peter Kra1jic rozlišuje
: : i]Íocesy sPojené s ýrobky.,J

i :-: -::r rrrobky' T}to vylrobly předstaýí pro zákazníka nízkou hodnotu i náldady a neobsa-
'::.:izika (například kancelářské Potřeby) ' Zák^zníci budou hledat nejniXí cenu a zdů-

-' .:ťinní objednávání. Dodavatelé budou posýovat standaÍdizované a konsolidované

' 
-' ,:'..lré ýobý. Tyto ýoblry mají pro zákazníka r'7sokou hodnotu a cenu' ale s jejich

-.: ]t spojeno jen málo rizika (například písty do motorů), protože je r,yrábí mnoho
..: Dodavatel ví, Že zákazník bude Porovnávat tržní nabídý a ceny' a Potřebuje Proto
. .:ro nabídka minimalizuje celkové náHady zákazníka'

--.:.-.:::Le .ílrobky. T1to ýrob19 mají pÍo zákazníka lysokou hodnofu i cenu a také obsahují
. ] .-. naPříklad n 4 inframe počítače) . Zákazník bude chtít dobře známého a důvěryhod-

]:- ' ' : :e leabudeochotenzaplat i tryššícenu,nežjeprůměrnácena.Dodavatelsebude
- :j.]r strategické aliance, kteÍé nabudou podobu včasnějšího 

^ngažoÝání 
dodavatele'

' t ojolych programů a společných invesric.
-n - 

-:Jltarující 
potenciální úzké hÍdlo. Tyto ýroblg' mají pro zákazrtíka nízkou hodnotu

' :.lhují určitá rizika (například náfuadní součástý). Zákazník si bude přát doda-
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Tab. 7.1
KonírUkc€ nákUpni sítě:

i a!nístad é (nákupnífáze)

líJrny5 oVého nákupního
.' laasLr ve vztahu k hlavnim

nákUpním sitLracÍm
(nákUpnit ií 'cy)

> SPOJENI SE ZAKAZNIKY

vatele' kteÍý můŽe zaručit plynulý přísun spolehliýh ýobku. Dodavatel by měi :.:.- :*
standardní součástky a nabídnout systém sledování zásob, do dávku oa požádánl a z.':-.::- -.:):Úa
Poopom.

7.3.3 orgrrnizo\'ání a ildl]liJlistrace nrikrrpti
Většina nákupních profesionálů popisuje svoji roli tak, Že je strategičtější' techničtější, l. ' : :r.
entovanější a zodpovědnější než kdykoliv dříve. ,,Nakupování je nyní více mezifunkčr.: ' -. c
tomubýalovminulosti,"říkíDavidDuprey,nákupčíspolečnostiAnarenMicrowave.Ce'.'.: ' .r '
nákupčích v jednom ýzkumu uvedlo, Že nákupní skupina se algažuje v designu a \1i : ' .1:

ýobků Podstatně více, než tomu bylo před Pěti lery a více neŽ polovina nákupčícb ::j. ':r!rE
v mezifunkčních ýmech, v nichž mají dobré zastoupení i do davatelé,2a

Ve společnostech, které majíúce diúzí' provádějí většinu nákupů jednotlivé divize. Ně'*. . ir--
lečnosti však zača1y s centralízovaným nákupem. Ústředí identifikuje materíály nakup:'..:. .".:
divizemi a nakupuje je centrálně, čímž získává větší kupní sílu. Jednotlivé divize mohou .....:-: .ro
i z jiných zdrojů'jesdiŽe dostanou 1ePší podmíný, ale obecně řečeno, centralizované nák.: :a.n
k podstatnýlrn úsporám. Pro B2B marketéÍatento \.jýoj zrlamenájednání s menším počre::. :=':-:l
jících na lyšší úror,ni a potřebu ry-rŽíltt v případě velýh korporací prodejní skupiny pro ..:: ::-r.
lároďní zitkazní|<y.

Společnosti však současně decentrďizují lybrané nákupní operace tim,že zp|rtomocňL:]: -.ťr
nance k nákupu někteýh menších předmětu, jako jsou sloŽý, kávovary nebo vánoční sť : .'. :
bylo umožněno dostupnosti tzv. nákupn ich karet (purcbasing cardý vydávaných oÍganiz^ce' . .:. :L
lizujícími se na keditní karty. Společnosti dávají karty mistrům' úŤedníkům a seketářkám; :-, .--'r:
jsou kódy, které udávají kreditní limity a přesně lymezují, kde lze kalfu PouŽít. Nákupní šéf \l: -:l,r
Semiconductor zjistll, že k^rty stítl|y Í\áklady na zpracování z 30 dolaru na objednávku ]:! ::! !.ll'
centu. Další vyhoda sPočívá v tom' že kupující i dodavatelé nyní tráví méně času adminisr:.: -..=
činnostmi.

7.4 Stadia nákupního procesu
V tomto bodě jsme schopní popsat obecná stadia procesu nákupního rozhodování společnol - ::
lečnost Robinson and Associates identifikova.la osm staďí a nazvala je nríkupní íize'2! F-: " u
ukázárry v tab.7.7.Tento model se nazýá konstrukce nríkupni sítě.

Tab.7.7 ukazuje lákupní fáze obsažené v případě nové nákupní situace. V situacích moj::.: -'
ného opakovaného nákupu nebo přímého opakovaného nákupu má nakupující obrykle ob]-:<:::-
dodavatele nebo seznam dodavatelů řazeých podle priorit. Proto mohou b1t r,ynechána stlj:' .-.
dání dodavatele a ucházení se o jeho nabídku.

Model osmi nákupních staďí popisuje lúavní kro19 nákupního procesu společností. 5i<:: -:
mapy nákupního toku může marketérovi pos\,tnout mnoho náznaků. Mapa nákupního tok:: -':
pu bďicího stroje v Japonsku je ukázána na obr. 7.1. Čísla v rámečcich isou l.ysvétiena WÍa\ ..

1' Rozpoznání problému
2. obecný popis potřeby
3. Speciíikace \^irobku
4' H]edánídodavate e
5' Ko|ekce náVÍhů
6. Výběr dodavate|e
7. specifikace objednáVacÍch postUpů
8' HodnoceníÚkonu

Novtinákup Modiíikovaný
opaxovany

na|(up

ano moŽná
moŽná
ano

mozna
možná
moŽná
možná
ano

ano

ano
an0

an0
ano
an0
ano

Přímý
opa|(ovanl

na(up

ne

ne
an0

fe
ne
ne
ne

ano
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l. prezident
2. finančníoddě|eni
3' prodejníústředí
4. šéf ýroby
5' rozhodnutí
6' diskuse o výrobě a prodejních p|ánech
7' výrobníoddě|ení
8' příprava p|ánu baIicího pro(esu
9. komise pro Woj nových výrobků

10' žádost o konzultaci
11. vrvorení marketingového p|ánu nového

V'ýIobku
12' oddě|ení ýoje výrobků
l3. djskuse o v'ivoji prototypů stro]ů
14. prototyp stroj€
15. podání objednáVek
.l6. náVrháhký a technický personá| výrobce
17. dodavatelA
18. dodavatel B
19. dodavatel C
20' \ďsta\,,'/ strojů V zámoří
2] ' Žádost o testovánÍ prototypu sÍojů
22. ýkumní pracovníci
23. příprava zák|adního designu
24. mistÍ
25. tvorba konceptů p|ánu
26. maÍketingoVé oddě|ení

e-=-l: mezi rámečky ukazují tok udá1ostí' V nakupující společnosti se nátupem zabýalo 20 1idí,
e=e ''-'robního manŽera, komise plo nové ýoblg, laboratoře společnosti, oddělení marketingu
. :"i:e-::'Í pro rozvoj trhu. Celý rozhodovací proces twal 121 dní. V každém z osmi stadií se objelrrje
1@j5.j ú jůležitych záležitostí.

-  -  \  l / l )oznání problemu
\ts:::: proces začíná ve chúli, kdy někdo ve sPolečnosti rozpozlá problém nebo potřebu, která
u=: :.': rr.řešena nákupem zboží nebo sluŽby. Rozpoznání problému můŽe být spuštěno interním
:.: =::mím podnětem. Interně k tomu mohou vést běžné udrílosti' Společnost se roáodne vyvi-
lrr: ::.'r rirrobek a Potřebuje k tomu nové zaiizeni a materiály. Rozbije se stroj a jsou zapotřebí
uÉa-': loučástý. Ukáže se, Že nakupovaný materiríl je neuspokojý a společnost začne hledat
rc,: ::Javatele. Nákupď manažer vycítí PříeŽitost získat lepší cenu nebo kvalifu. Nákupčí může

- 
.. : lr'é náPady na veletrhu, spatří reklamu nebo ho navštíú obchodní zástupce, ktery mu nabíd

!c É:.. ..1Ťobek nebo niXí cenu. B2B marketéři mohou podnítit rozpozlání problému pomocí
lM. :'::1u, teleshoppíngu nebo návštěv Potenciálních zákazníkú.

. . ' :.ťc111,'Popis potřeby 21 sPecifikace r'ýrobku
;jl g.-.: .'-i určí kupující obecné charakteristiky a požadované množství nakupované po1ožky. U stan-

-.::- 
:iedmětů je to jednoduché. U složitějších bude nakupující na definici charakteristicých

'u=':::..ako je sPolehlivost, trvanlivost nebo cena, spolupracovat s dalšími osobami _ inženýry,
o.r: \la.rketéři mohou pomoci informacemi o tom, jak jejich ýobky splňují nebo dokonce

lr:s:=-.: rctřeby kupujícího. Následující příklad dokládá' jak dodavatel používá služby s přidanou

-. 
: '-. ;'bv získal konkurenční ýhodu.

.  - .  . ,TTT.PACKARD
1r5- i: . : vize spo|ečnosti Hew|ett.Packard přišla 5 poj€tím nazvaným důvěryhodný poladce. |Varketéři doš|i

3É'-' ]: ::. ečnost musíjít dá|e neŽien k prodeii systémů a musíse prodáVat sama coby porad(e, ktený poskytuje
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Obr. 7.1
Nákupní ChoVání íirmy
V Japonsku: Pro(es nókupu
bali(ího stroje.

Zdrol' ',Japanesé tiÍms |Jse
Unique Buying Behalioť,
The kpan Econonic Jownal,
23' pÍo5]nce ]980' stÍ' 29'
Přetištěno 5 povolením'



260 ČÁsT 3 ) sPolENÍ sĚ ZÁKMNÍKY

]edna z řady Íek am
5poIečnoíi HeW]elt-Pa.kard

na téma ',+ hp = Všechno
je možné',, kteÍé se zaměřUjj

na poradenské s(l]opnoí
fl|my:spoLečně 5 V ádo!

správnjho Íegionu Honkol9
VytVoři]a 5poIečnost

Hew|elt PackaÍd Webový
portál, kteiý po5ky1uje

obyvale Ům tohoto
správniho obvodu píislup

k Védnlm s !Žbám po
dvacet ťtyři hodin denně.

specifická řešení jedinečnýCh prob|émů. HP objevi|a, Že některé společnoíi chtějí pannera a jiné ien íunkčníÚÍob<. .: :
IeČnost HP nynípřebÍrá při prodeji komp|exních Výíobků, jako jsou 5y5témy počítačo\4'ch sítí, ú|ohU porad(e' 0dha.. : '.
novýZpůsob prodeje přispě| k 60% růstu divize high.end počítačů' spo|ečnost rozšÍři|a své poradenské činnosti a prčc- : ..

ce|ofiremnich projektech pÍostřednictvím řady partneÍ5tvíse systémo\nimi integrátory a softlvarolnimi spo|ečnostmi.:l

Nakupující firmy nyní qtvářejí technické specifikace položek. Často projektům přidělují inŽe...,
ské týmy provádějící alďýzu hodnoty ýrobku. Analýza hodnoty vpobku (produtt <lalue an,;.., .
_ PVA) je přísup sněřující ke snižování nákladů, Při němŽ se zkoumají jednotlivé komponenn' '::*
se !isú1o'zda je he navrhnoutjinak nebo standardizovat či lyrábět levnějšími lyrobními metodar:
Tým PVA zkoumá u daného ýobku komponenty s rysoými náklady. Tlym také identifikuje přei:.
menzované komponenty,j€jichž životnostje delší než životnost samotného ýobku. Přesně sepsa:.:
specifikace umožňují kupujícímu odmítat komponenry které jsou příiš náldadné nebo které nerr -
holují specifikovaným poŽadavkům. Dodavatelé mohou Íovr.ěž \!1lžiÝat ana\ýzy hodnoty ýobk':
jako nástroje k ziskání zakin|<y.

7'4.3 Flledriní dodavatcl.
Nakupď se nyrí pokusí identifikovat nejvhodnější dodavatele pomocí firemních adresářů, kontak-
tú s ostatními společnostmi, obchodní inzerce a veletrhů. B2B marketéři také zveřejňují informace
o ýobcich, cenách a jiné informace na weboýh stránkách.,7 Přestože elektronické obchodor'á-
ní B2B nenaplnilo dřívější očekávání, dosud značně předčí obchodování B2C. Podle marketingove
vyz'kumné firmy e-Marketer utratily firmy v USA v roce 2002 okolo 482 miliard dolarů při on-line
transakcích s jinými firmami, což je o 242 o/o více,lež 141 miliard do1arů v roce 2000. Ve srovnáni
s tím utÍatili spotřebitelé v roce 2002 za rÁkttpy z}>oži a s|tňeb po internetu 71 mi1iald dolarů.,3 Pře-
chod k nákupům po internetu má dalekosáhlé důsledky pro dodavatele a v následujících letech změni
způsoby nákupování (viz marketingoý postřeh Virtudlní nóŘupní bazat pra B2B obcbodoodní)'
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it, -flfo c'-1fc l c l l t

:::ciální webové strá <y (taz,fuarté e-bub) jsou uspořádány podle dvou typů: vertikílní hubn které
: ..]ustřed'ují na odvětví (umělé hmoty, ocel, chemikálie, papír), a funkční huby (logistika, nákupy

.' lroru v médiích, reklama, energie). Kromě uŽívání těchto weboých stránek mohou společnosti
:. .' ídět e-procurement ještě dalšími způsoby:

t Piímé extÍanetové spojení s hlavními dodavateli. Společnost n]ůže zřídit extlanetové sPojení
. hlavními dodavateli. Múže si například zřídit e-procurement účet u sPolečnosti Dell nebo of-
ice Depot, a zaměstnanci pak mohou nakuPovat tímto zPůsobem'

MARKETINGoVÝ PosTŘEH: V|RTUÁLNÍ NÁKUPNÍ BAZAR PRo B2B oBcHoDoVÁNÍ
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s růstem on-|ine nakupování spotrebite|ů je 5nadné ztratit ze zřete|e
jeden z nejl^ýznamnějších trendů e.commerceI růst B2B e.pÍocure.
n]entu' KÍomě UmÍstění viastníCh Webo!^ýCh stíánek na inteÍnet sí
spo|ečnosti zřizujÍ intranety, aby Zaměstnanci mohIi spo|u Vzájem.
ně komunikovat, a extranety, aby mohIi komunikovat s pravide|nými
dodavate|i a distÍibutory a r/yměňovat si s nimi data'

Až dosud wořívětšinu v'ýrobků a 5lužeb' kteÍé íiÍmy €|ektÍoni(ky
nakupují, MRo materiá|y (údrŽba' opravy a provoz), cestovní sluŽby
a Zábava' Materiály MRo tvoříaŽ 30 % firemních nákupů a ttans-
akčnínáklady na zpracováníjedné objednáVky jsou Vysoké, což zna
rnená, Že existuje si|ná potřeba celý proces zjednodušit' lJveďme
něko|ik prík|adů: spráVní obvod Los Ange|es nakupuj€ Vše od kuřat
ke kondomům ořes inteÍnet. 5oo|ečnost NationaI semiconductor
zaUtomatizova|a téměř Všechny Z 3500 měsičních nákupů materiá|ů
od sterilnÍch náv|eků, které 5e nosíV montážníCh záVode(h, áŽ k nej.
modernějšímu softwaÍu' GE nenakupuje po internetu pouze běžný
provozni materiá|, a|e i průmys|ov'ý mateÍiá|. Když nyní GE InfoÍma-
tion services (GE|5)zpřístupni|a sVé nákupníWebové íránky ij iným
spo|ečnostem, j€ GE na dobré cestě k vytvoření rozsáh|ého e|ektro-
ni(kého c|eaÍingového střediska. statisíce Íirem si budou Vyměňovat
průmys|ové VstUpy za biIiony do|arů _ a vše pod taktovkou GE|5.

|\,4nohé spo|ečnosti 5 kamennými obchody rozšíři|y svoji přítom.
nost na internetu tím' Že si budují B2B operace a zaměřu]í5e na ma|é
íiÍmý které v UsA představuií 98 % všech Zaměstnavate|ů' Téměř
54% spo|ečností, které již nyni nakupují přes internet, VyuŽíVá nej
různější eIektroniCká tÍžiště ne5oucí řadu forem:

r Webové střánky s kata|ogy' společnosti mohou nakupo.
Vat tisíCe předmětů z e|ektronických katalogů disÍibuovaných
e-procurement softvvarem, jako je napříkIad Graingeť5'

r Vertiká|ní t]hy. spo ečnosti nakupující průmyíové v^ýrobky,
napřík|ad umělé hmoty, o(eI nebo chemiká|ie, či takové íuŽby,
iako je Iogistika nebo prostor V médiích, mohou VyuŽít 5peciaIi.
Zované Webové stránky' Například 5tÍánky P|astics.com umoŽňu.
jí kupcům pátrat po nejÚhodnějších Cenách mezi tisíci prodejci
Umě|ých hmot.

AukčnÍ webové stÍánky. Aukční stÍánky jsou on-|ine tÍžiště,
napříka|d eBay či treemarkets'com. které by nemoh|y Vzniknout
bez internetu a pro něž před jejich \,1.tvořením neexistovaly Žád-
né obchodní mode|y' stránky Freemarkets.com porádají on.Iine
auk(e pro kupující a prodáVající průmys|ové výrobky, sutoviny,
komodity a s|užby ve víC€ neŽ 50 ploduktouých kategoriích,
a od roku ]995 zpÍostředkova|y obchody za Více neŽ 40 miliard
doIaIú.

spotové (nebo bu]zovn0 trhy. Na spoto'/.ých e|ektronichý{h
trzích se ceny mění kaŽdou minutou. chemconnect.com je bur-
Zou p|o kupujíCía prodávajícÍchemikálie ve velkém . napřík|ad
benzin - a dosahuje úspěchŮ V B2B ob|asti, V níž již mnohé on-
.|ine firmy zkrachova|y' Firma Vstoupi|a na tento tlh jako první
a nyníje největšíon.|ine firmou tohoto typu 5e zob(hodovaným
objemem 8,8 mi|iaÍdy do|arů v roce 2002. ZákaznÍci, napřík|ad
VanguaÍd Petro|eum v Houstonu, pÍovádéjí oko|o 15 % sv'ich
spotov'ýCh nákupů a prodejů tekutého zemního p|ynu přes
komoditní stránky ch€mconnect'

r soukromé burry. Hewlett PackaÍd, lBM aWa|-Man provozují
soukromé burzy spojujíCíje přes Webové stránky se speciá|ně
pozvanými skupinami dodavate|ů a pannerů.

r Barterové tÍhy. Na těchto trzích nabízejí účaínÍci v1iměnné
obchodV zboŽí nebo 5|užeb.

l Nákupní a|iance. Něko|ik spo|ečností nakupujících stejné
zboží 5e spoji|o a vytvoři|o nákupní konsorcia, aby získa|y obje-
mové slevy z ve|kých nákupů (Transora, covisint).

0n.|ine B2B nakupování poskytuje něko|ik V'ihod| 5nižuje transakční
náklady jak pro nákupčí, tak pro dodavate|e, zkracuj€ dobu rnezi
objednávkou a dodáVkou, konso|iduje nákupní systémy a VytVá.
ří intimnější Vztahy mezi partnery a kupujícíCmi. Na druhou stranu
múže narušovat VěÍnost mezi Zákazníkem a dodavate|em a můŽe
Vyfuářet potenciá|ní bezpečnostní prob|émy. tirmy se také ocitají
před techno|ogickým di|ematem, pÍotoŽe Žádný z používaných systé
mů dosud nepřev|ádliako standard.

.-.:jJ!ertYoeqe|,,,ÍheEVo]utionoÍB.to.Bse||ingonthe,NeI' ' , 'TaQďMarkďing'srpen]998,stÍ.];AndyReinhaÍdi,,,ExtÍanet5:Log0n'Lin

' :. '.. ]998, str 134; ,'To By{e the Hand .Ihat Feeds', The Ec1nonisl' 11 ' 
,€Nna 1998, 5t|: 6 ] 62; ]ohn Evan FÍook' ,, Buying Behemoth ' By shiíting $ 5 in spending to

.:-: ' jGE(ou|d|qniteaDeýeopfen1F|enzy', ' lntenehj/eek'17's|pna1998,s1r'1;Nico|e

-.:"rna],16'biena2aa1,5iÍ'B1'84;0|9aKha í,,B2}'Iake2' ' ,BusinessWeek'25'| istopadu2003;Geoíles.Day,Adaín].FeinaGreggRuppe6belgel,. 'shakeoutsin
:': ' ' ,aÍket5:Lesson5ÍÍomB2BÉxcha(|ge,,,cal i|arnia|lanagenen!Beview45,č,2,zina2aa
'.' i,21| streď J1urnal' 8 ' |edna 2004, sltA15.
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Homepaqe Covi5lntu:
Rešenía 5 Užby pro' ' .

spojení, komL]nikaCi
a spo|upÍéci

so|uťonr rnd trrv|c.ito conn.ct
communlc&. collebord.
covi.n't i' thc l..doř in th. .utomotiv. indu.try fo'
.h.ring totJř bujin.'' prc.'.' 9ith 

'ouí.upp|i.B 
.nd

Úrtoň.B. g. .n!b|. n.s |.v.|t ď.ooo.r.tion thď
ti||řlJuh in th. fin6n.i.l ř!9.íd' ď cř..t.r Úífici.nc'.

Com0ur.rc covl.lnt co.tinu.. to
Lot'.ř th. coJt of Do|nc Busin..' in
th. Automotiv! lndu.l'ý w|th Ť{o

so|uťon' hG|p ComP.n|.' ..cu'.|'

'h.E 
ort!| budn..' |Íform.Uon .l|h

a-

.ďt
R.duc. th. c.mpl.xitt .nd .od of tt dinl

m.in!oo.nc.. Covirint Conn.d
i .n .tt..ďv. x|||L.h.m.t'v. to

EDt tňnJmi...on'

r Nákupní ďiance. Coca Cola, Sara Lee, Kraft, Pepsi Co, Gillette, P&G a několik dalších 'r:-
lečností spojilo síly a v1tvořilo nákupní alianci s názvem Transora, aby ryužio kombinor:'-
nákupní síy k dosažení nižších cen surovin. Clenové Tiansory také sdílejí data o méně náL'a:-
rr'lch způsobech doplavy ýobků a sledováni zásob. Několik automobiloýh společností (C\1

Ford, DaimlerChrysler) q'tvořilo ze stejného důvodu sdružení Covisint. Věří, že mohou uše::
najednom automobilu až 1200 dolarů.

r Nákupni webové stránly společnosť. General Electric v1tr'oii. Trading Process NetzoorŘ (TP\

kde zveřejňuje ýzvykpodáníúllthi (requatfot proposal _ RFP),ýednáú podmínky a umí':-
je objednávý.

Přesun k e-procurementu si žádá více, než jen pořízení příslušného softwaru, protože je třeba zr:'-
nit nákupní stÍategii a smrkturu. Má to však mnoho ýhod; sfuomáždění nákupů ze všech od;=
lení umoŽňuje získat větši, centráně dojednávané slely z většího odběnr. Méně se nakupuje s..:.--
standardní zboží mimo seznam schválených dodavatelů a stačí menší počet Pfacor'rríku v nákupr::-
oddělení.

r  OWENS.CORNING
V ro(e 2001 5i nákupnÍ divize spo|ečnosti owens.corning stanovi|á cí| sníŽit do konce roku 2004 množství papíÍo.i-
faktur o 80 %.strategickými cili, které tím s|edovala, by|o sníženínák|adů, transpaÍentnost |ogistického řetězc€, int€!-=
ce Íirernních pÍocesů a zavedení spo|ečného standaÍdizovaného pro(esu pro Všechny dodavate|e. K dosaženítěchtc : -
podepsa|a spo|ečnost owens'corning srnlouvu 5 firmou Advanced Data Exchange (ADX), poskytovatelem outsourcova..:
s|uŽeb EDl a X|V]L, kteÍé převádějí nejrůznější formu|áře a individ!á ní požadavky dodavate|ů do spo|ečného e ektronick.-:
formátu pouŽite|ného pro owens.corning. Zavedeni e|€ktÍonické fakturace by|o podpořeno i e.aukcemi' Počínaje |oki-
2004 i€ Všem dodavate|ům, heřl5e účastnítéchto aukcl sdě|ováno, Že jako součást svi(h aukčnich nabídek musíV přípe::
že v aukci uspěji souh|asjt 5 elektronickou Výměnou faktur a objednávek' spo|ečnost owens.coÍning má se sv'ými rotr _

$idajitř i miIiaÍdy do|arů dostatečnou VáhU, aby si moh a býtjista, Že jejÍdodavate|é budoU rádi spo|upracovat on.Iine':i

Úkolem dodavatele je byt uveden v hlavních on-]ine katalozích nebo adresářoých službách, v1.tr'oi:
silný reklamní a propagační program a získat dobrou pověst na trhu. To často znamená 9.tvoie-
dobře nai,'ržeýh a jednoduše použitelných weboých stráne k'

r  H EWLETT-PACKAR D
V roce 2003 by|a spo|ečnost Hew|ett.Packard Vybrána časopisem 8lďv jeho kaŽdoročním hodno(ení nej|epších Dusl/]tjj.
-lo-,Usl,ess Webových 5t|ánek jako nej|epší ze Všech' Tyto stránky (WWWhp.Com) by|y 5puštěny po s|oučení spo|ečno':
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"/Ňg. :::.:.d a compaq computer a obsah!iÍ na 2,5 miIionu stránek rozdě|ených do zhÍuba 1900 ob|astí' Výzvou pÍo
4| :' : -::;.ovat toto nesmíÍné mnoŽswí informa(ía prezentovat je uce|eným způsobem' Po VstupLr na Webové stránky
. * -:. ': ..!e|é dostat k|iknutÍm přímo do sekc€ pÍo přís|ušný segment a Vyhledávat informace pod|e \^''robků čj řešenL
ar . ' .: ' :'ok]iknout na stránky určité produktové kategoÍi€' Webové stránky umožňují spo|€čnostem vytvořit 5i V|astni
.lN!,Ťl. -: ':-. <atalogy nejčastěji nakupovaných \nírobků, nastavit si automatické procesy schva|oVáníobjednáVek a pro.
Gi i:. '=.sakci od jejího začátku aŽdo kon(e. Za Účeiem da]šího budováníVztahů 5e zákaznÍky nabízíHPcom Íů2ná
"&- -..n- - .::'á \rysvět ují, jak použíVat Webové stránky, rozesí|á e ektÍonické news|ettery, pořádá |ive chaty 5 obchodními
6.-]:]: . ' .?k lrzyaposkytujezákaznickoupodpoÍuVreá|némčase.Totoúsi lísespo|ečnost i  značně l ,yp|ácí:zhÍuba
: i .. ] :.: obratu pochází z Webo\4'ch strán€k'3o

Jer'c;. i::-:. iteří postrádají požadovanou ýobní kapacítu nebo mají špatnou pověst,jsou odmítáni.
"ll- c::. l..':or'í, mohou byt navštíveni nákupčím společnosti, kteý si prohlédne dodavatelovo ýob.
Ú :l]!.::.' : jetká se s jeho zaměstnanci. Po lyhodnocení všech společností získá kupující redukova-
rr el ..'a1i6kovaných dodavatelů. Mnoho profesionálních nákupčích donutilo dodavatele změ-
Ú É.. =.:keting, aby se zvýšila pravděpodobnost, Že budou dodržovat dohodnuté podmíný.

a --r '  IIAMMER

-.:- 

-..::'HammeÍsíd|ícíVPittsbUrgudodáVájističe,startéIyada|šíe|ektrickázařízeníprůmys|ov}j1rn\,^ýrob(ům,jako

ffi :':. ::npany a da|ší. V reakci na VzÍůstající s|oŽitost a počet svých \4'robků Vytvoři|a spo ečnost cut|er'Hammer
! *' :-::: níCh zástupců, kteříse zaÍr]ěřuii na určitou geografickou ob|ast, odVěNí nebo trŽnÍ koncentraci. KaŽdá

- 
] -:- -.::oU úroveň zna|ostí o konrétním v.ýrobku nebo s|užbě. obchodnÍ Zástupci nyní dokáŽi \yužíVat zna|ostí

-::.- 

. . - . 3rodeii stá|e sofistikovanějším nákupním t'imům, a to úspěšněji než přidosavadním izo|ovaném úsi|í.rl

.'..'ť rl,Jlvfhů

lb": ..:-.e L-l alifikující se dodavatele' aby mu předložili náwhy. JednáJi se o složitou nebo

Ů-:' :':ioŽku, bude kupující lyžadovat od každého dodalztele detailně rozepsaný návrh. Po
lll.É !:-- :irrhů si nrítupčí pozve několik málo dodavatelů, a\ provedli formální prezentaci.

f,j --L.*:téři musí bý obeznámeni s vytýářením, sepisováním a Prezentací náwhů. Sepsané

rv :- !]r' brt marketingoými dokumenty PoPisujícími hodnoty a ýhoďy z poÍ.iedl zákaz-
& ' .i: : ::3zentace by měly vzbuzovat důvěfu a měly by postavit společnost a její schopnosti do

'-"* 
.-:--.i. abv se jevila lépe než konkurence.

rr=:._: ;e na minimání požadavky stanovené společností Xerox pro dodavatele' kteří chtějí

- 

ii 1:it-.

ř}.t. . : :::..T Xeroxu projdou pouze dodavate é, kteří Vyhovují standardu kva|ity |50 9000. a|e aby dosáh|i nei

fl[Jr..:-.::..,jížjestatusceÍtifikovanéhododavate|espo|ečnosti,musíkaždýdodavatelsp|nitpodmínkynazvané
Ď tfu'.-=---'.j s)pplier 1uality Survey.výzkum vyŽaduje, aby dodavatel sepsa| manuá] pÍo zajištění kvality, dÉe| se

--F-.].j+.: 
- ::šovánía pÍokáza| efektivn í implementaci systémů. '|akmi|e se dodavat€| kvaIifikuje, musí5e zapoiit do

-l 

- - ': .: s J1p|ier lnv1|venent 0bě spo|ečnosti pracují společně na vytvoření specifika(í kvality, nák|adů, termí.
tfu : : :::!. Pos|ední krok Certifikace VyŽaduj€, aby dodavate| podstoupi| dodatečný přísný kuz kva|ity a proše|

ůř.!r4..::.:::.mza|oŽenýmnastejnýchk|lté|iíchjakoMalcllnBaldrÍdgeNatilna|aua ýl4rard(NáÍodnícenaza
!!. |,.' . - : :: :.]dge)' Nepřekvapuje proto, Že na CeLém světě pouze 176 dodavate|ů dosáh o V tomto hodnocení

}.| = , . : :.::: .ctřebná k zÍskánístatutu cenifikovaného dodavatele Xeroxu'32

- : ' l l i l lr i1tel(j

}' -"'c:- 
j:car'atele specifikuje nákupní centrum žádoucí atributy dodavatele a označí jejich

fuiIE :.::l::::' K r,yhodnocení a identifikaci nejatraktir'nějších dodavatelů používají nákupní
(3,:.{1 -' i-rJnocení dodavatele, kteý předstaluje tab.7.2.

I3 ::-:.::::: Potřebují léP€ pochopit, jak docházeji fr'remli zákazníci ke sým hodnocením'33

'bt' * .i chintagunta se ve své studii zabývali hlar'rrími metodami, které použvají B2B mar-

tř g: ::.- :l':: hoďnoty pro zákazrtíka, a zjistili osm rozďlných metod ulčování hodnoty PÍo
_ - :: -:. 

ralue assessment _ Ct/Á)' Společnosti projevují sldony k používání jednodušších
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Íab' 7.2
Pi ikIad.na|ýzy dodavateIe

Špatné
I

Hodnocení

Ucházeiící Dobré výtečné
4

váha
dú|ežitosti

cena

pověst dodavate|e

5poIehliVost ÚÍobku

spo eh]iý' 5eÍvi5

pÍuŽnost dodavateIe

ce|ko\^ý Výs|edek (0,3 X 4) + (0,2 x 3)+ (0,3 X 4)+ (0,1 X 2)+ (0,1 X 3)= 3.5

metod, PřestoŽe ty sofistikovanější vedou k Přesnějšímu obÍazu hodnoty vlimalé zákazúl:l '':

marketingová vsuvka Metod1 určovdní bodnot, ?ra zdkazníka),
Výběr a duleŽitost růzých atributu se liší podle gpu nákupní situace.3o Spolehlivost dod:1.: '.

cena a Pověst dodavatele jsou dúležité pro objednávky běŽných ýobků. U technicky složitě..:..

ýobků, napřiklad u kopírek, jsou třemi nejdůleŽitějšími atributy technicý sewis, PruŽnost dod.:-..'
tele a spoleblivost ýobku. U kontroverzních ýrobků, které způsobují ve společnosti spory (nl::.
klad ýběr počítačového systému),jsou nejdůleŽitějšími atributy cena, pověst dodavatele, spolehlir :.

ýobku' spolehliý sewis a pružnost dodavatele .
Nákupni centra se mohou před konečným ýběrem pokusit o vyjednání lepších cen a poi:.-'-

nek s preferovanými dodavateli. Navzdory Posunu směÍem ke strategickému partnerství při nák::.
a účasti v multifunkčních ýmech, věnují dosud nákupčí značné mnďzsM času dohadování s doda'. .l'
teli o cenách. V roce 1998 92 % nikupčích, kteří odpovídali ve výzkumu časopisu Pzrcbasing, w,ei'
že,lyjednáván:. o celě patří kjejich hlavním Poúnnostem. Téměř stejně tolik respondentů prob1ás:
že cena zůstává }Íayním kitéÍiem, které Používají při ýběru dodavatele.35

Marketéři mohou čelit požadavkům na nižší cenu několika způsoby. Mohou se pokusit pol'
důkazy, Že celkové náklady vlastnictvi, tedy náklady celého Životního ryklu používání j ejich ýobi;'
jsou niXí, než je tomu u v}'robků konkurentu. Mohou se rovněŽ odvolávat na hodnofu sluŽeb, kt.:.
zákaznikzisW'z,t|áště v těch případech, kdy jsou tJto služby lepší, nežjaké nabízejí konkurenti.

MARKET|NGoVA VSUVKA: |\,1EToDY URČoVÁNÍ

0,30

0,30

0, r0

0,10

1. Inteřní technické ohodnocení. Technici 5poIečnosti použÍVa.
jí |aboratorní testy k Vyhodnocenífunkčních v|astností Výrobku '
s]abina: |\4etoda ignoÍuje skutečnost, že při růZných Využ tÍCh
bude mít Výrobek rozdí|nou ekonomickoU hodnotu'
Terénní ohodnocení za chodu. zákazníCijsou dotazováni na
jednot|iVé nák|ady spojené 5 uŽíVánÍm nově nabíZeného výrobku
ve srovnánís dosud použíVaným \nírobkem' Důvodem je zjištění,
jakou má kaŽdý z ptvků hodnotu pro zákazníka.
určení hodnoty využitím Íocus group. ZákaznÍci jsou ve
focus group dotazováni, jakou hodnotu by přisoudi|i poten(iál.
ním trŽním nabídkám.
Přímé dotazování při Výzkumu. Zákazníci jsou požádáni,
aby odhadIi přímou peněŽníhodnotu jedné nebo Více úprav tÍž.
ní nabídky.
Ana|ýza preferencí' ZákaZníCi jsou dotazováni na žebříček
svých preferenci a|ternativních trŽních nabídek nebo koncep.
tů. K odhadnutí imp|icitní hodnoty k|adené na každý atribut se
použíVá statistická ana|ýza.

HODNOTY PRO ZAKAZNIKA

5. BenchmaÍk. ZákaznÍkům je ukázána nabídka s|oužící jako
benchmark a pak nová tržní nabídka. ]sou dotázáni, o ko|ik Více
by by|i ochotnízap atit za novou nabídku nebo o ko|ik méně by
Zap|atili, kdyby by|y Z nabídky benchmaÍku odstraněny některé
prvKy,

7. KomPoziční přístup. Zákazníci jsou poŽádáni, aby prisoudii
peněŽní hodnotu každé Ze třía|ternativních úrovnldaného atri '
butu' Toto 5e pak opakuje u jiných atributů. Hodnoty jsou pÍo
jakouko|iv nabídkovou konfiguÍa(i nakonec sečteny.

8. Hodnoc€ní dů|€Žitosti. ZákaZnícij5oU poŽádáni, aby ohodno.
ti|i dů|ežitost různých atributů a úroveň těchto atributů u nabi.
dek iednot|iv.ich dodavate|ů'

ZdÍo, James c.Ande6on. Dipak c' ]ain a Píadeep K. chintagunta, ''A custo'
meÍ Va|ue Assessment .n Business Í\,4aÍkets:A state'of.Practice studv.,' JoU^
na] oÍ gusiness Ma ,Ýtjng 1 , č' ] , 1 993, str ]-29.
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' .lbraně Proti silnému tlaku na nižší ceny mohou být ýwžíty i další přístupy. Podívejme se na
. :.':dující příklad.

r ::  oL1\J E L. F CTR ta.
:: . E|ectric má desítky |et trvajiCítradici spo|UpráCe se Zákazníky na sníženinák|adú pÍostřednicNin svého Garanteed
' ..ductiln prcgamu' Když zékazník na|éhá. aby distributor společnosti LincoIn snížiI Ceny, aby se tryrovna|y cenám kon.
:-:.], n]ohou spo ečnost a přísIušný distributor zaÍUčit, že V pÍůběhu ná5ledUjícího rokU identiÍikují Ve firmě Zákazníka

' : ': noŽnosti sníŽenÍnákladů, které 5e VyÍovnajícenol^,im rozdí|ům meziVýrobky spo|ečnosti Linco|n a je]ích konkUIentů
.: - : dokon(e překÍočí. Pokud nezáVis|ý aUdit ke konci roku neodha|ís|íbené úspory nák|adů, Lin(oIn E]ectric a distributoÍ
. . ' . : zá kazn Íkovi rozdi|' Za Všechna |éta existen(e to hoto progra m u m u5ela spo |ečnost Lin co|n E |€Ctri( vypsat takoui še k
.:: €dnou či dvakrát'16

. .i:pní centra musíjako součást ýběrového procesu rozhodnout, kolik dodavatelů budou r,yuŽívat.
- :. .:inosti ve stále zvýšené míře sniŽují počet dodavatelů. Společnosti Ford, Motorola a Hone}rarell
. :ir počet dodavatelů o 2G-80 7o.Tyto společnosti chtějí, aby zvolení dodavatelé přijali zodpověd.

. .: zl větší část celého systému. Chtějí, aby neustále zlepšovali kvalitu a \ýkony a zároveň každoroč-

. . . l určité procento snižovali ceny dodávek. T1to společnosti očekávají, že jejich dodavatelé s nimi

. ' '' s i.vce sPolupIacovat na ťvoji ýobku a budou lyhodnocovat jejich nálthy. Existuje dokonce
*..: k lvužívání jediného zdroje.

:rolečnosti, které po,lžívají více zdro1Ít, často hovoří o hÍozbě stávky zaměstnanců jako o největ-
-.:qumenfuProti\,}'Llžívání)edifthozdroje.Dalšímdůvodem'PIočse mohou sPolečnosti zdráhat
-::L.atjediný zdroj' spočívá v obavě, že dodavatelé v tomto vztahu zleniví a ztratí svoii konkurenční

'::u.

]1;|]t ' i1 i l . . i l . .ť t r  l l  i r . i ,1 ' l  l i r . l lcí lL ]]{ l ! j tI i1] i !
'' rrání dodavatelůjedná nákupčí o konečné objednávce, včetně seznamu technicýh specifikací,

.:.:ného mnoŽství, očekávaného termínu dodávky, podmínkách vrácení, záruk atd. Mnoho prů-
. -,ich zákazúka si bere nákladná zaiízení, napříH^d stroje a nákladni automobily na leasing.

. :::..;e při něm získává řadu ýhod: uchování kapitálu, získání nejnovějších \'yÍobků, získání leP-
. ...rŽeb (servisu) i některé daňové ýhody. Pronajímatel pak často dosáhne lyššího čistého zisku

' -: :i.leasingu šalci ptodávat i zákazníkům, kteři si nemohou dovolit přímou koupi.
' z'j]ežitostech poloŽek údržby, oplav a pIovozu se zákazrtíci uchylují spíše k rámcolým kon.

-...:.:rl neŽ k Periodiclým nákupním objednávkám. Rámcoý kontrakt zakládá dlouhodobý vztah,
'. :Ž dodavatel slíbí zásobovat kupujícího pod1e potřeby za dohodnuté ceny po dobu určeného

. .:o období. ProtoŽe zásoby jsou uloz..'y .-' prodavajiclho, říkí se někdy rámcoým kontrak-

. bezzásobové nákupni plány' Počítač zíkaznika automaticl.y pošle objednávku prodávajícímu,
.' - l': je třeba doplnit zásoby' Tento systém svazuje dodavatele pevněji se zákazníkem a pro vnější

: : ' .:ele je obtížné mezi ně proniklout, pokud nezačne b1,t zákazník nespokojený s cenami, kvali-
' '.:o službami stávajícího dodavatele.
:::lečnosti, které se obávají nedostatku důležiýh materiálů,jsou ochotné nakupovat a udrŽovat

. : ::.ob\'. Podepisují dlouhodobé kontrakty s dodavateli, aby si zajistily nepřetrŽiý přísun mate-
'.- )uPont, Ford a několik dalších velýh společností pokládají dlouhodobé plánování zísob za

- :or.innost sýh nákupních manaŽerů. General Motors například chce nakupovat od menší'
' .:. dodavatelů, kteří jsou ochotní se usídlit v blízkosti továren této společnosti a r,yrábět díly
... .;kosti. B2B marketéři navíc ryuŽívají internefu ke zřízení extranetů s dí|eŽiými zákazní|<y,

' 
-jnodušili 

a zlevnili náklady na tÍansakce. Zákazúci zadávají objednávý přímo do počítače
...::kihneddostanoukdodavateli.Některéspolečnostijdouještědáleapřesouvajíodpovědnost

' . .Jn,i'Ig' na své dodavatele v systému laz.ganém oendor:managed iizlentor1t-(zásáby řízené
: :::lenl). Tito dodavatelé mají znalosti o úrovni zásob zákazníka a přebírají zodpovědnost za
. . ::omatické doPlňování prostřednictvím ptogramů průběžného doplňováni'

. IF\E je termín, který shrnuje tři žádoucí ýsledlqy B2B transakce:

r l - vča'sné dodáú (deliter an time),

. komplemi (infull),

r . I - bez chyb (no errot),
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MARKETINGovÝ PosTŘEH: VYTVÁŘENÍ DŮVĚRYHoDNosT| A 5PoLEHLIVosTl FIRMY
si|né svazky a \rztahy mezi ÍiÍmami záVisejí na jejjch Vnímané důvěry-
hodnosti. Důvěryhodnost fiÍmy závisína tom, do jaké míryzákaz.
níci Věřl Že firma dokáže navrhnout a poskytnout Vt/robky a s|uŽby,
jimiŽ by uspokoji|isvé potřeby a svá přánÍ' Důvěryhodnost spo|ečnos.
ti se Vztahuje k pověstifirmy na trhu a je zák|adem si|ného Vztahu'
PÍo firmu je obtížné V!.tvořit sisi|né svazky5jinou fiImou, pokud není
pojímána jako Vysoce důvěryhodná'

DůVěryhodnost spo|ečnosti záVisí na tře(h faktorech:

odborné schopnosti firmy - hodno(ení spo|eťnosti podie
schopnostivyÍábět a prodáVat \^ýrobky nebo provádět ďUžby.

spoIehIivost Íiřmy _ hodnocenÍna zákIadě poctiVo5ti, 5poleh.
|ivosti a citlivosti k potřebám zákaznÍků.

sympatičnost ÍiÍmy _ hodnotí 5e atraktivnost, prestiŽ, dyna.
mičnost atd.

Řečeno jinými s|ovy, o důVěryhodné Íirmě existuje názoÍ, že je dobrá
V tom, co dě|á. |\y'á na mys|i zájmy zákazníka a je 5 ni radost spo|u.
pracovat' DůVěra je obzv|áště důležitá pro Vztahy s jinými ÍjÍmami.
Tato důVěÍa 5e odráŽíV ochotě firmy plně se spo|ehnout na obchod.
ního pannera. Na důvěru Ve rrztahu B2B majíVliV rovněž různé íak-
tory meziosobní.h a mezifiÍemních vztaht1, jako je vnímaná způso.
bi|ost integrita. Po(tivost a benevo|ence Íirmy' Na důvěru mají v|iv
osobní rztahy mezi zaměstnanci íitmy, také názory na společnost

jako ce|ek; vnímaná důvéra se bude Vyvíjet 5 narůstajicími zkLi.
nostmi se spo|ečností.

Důvěra můŽe být obzv|áště ošidná V on.|'ne situacÍch a fir-.
proto mají často na on.|ine paftnery prísnější požadavky' tiÍer..
zákazníci majíobavy, že nedostanou \^iÍobky splávné kvaIity doda.t
na správné místo Ve spráVný ča5' Prodejcise zase obávaj| Ž€ neoi
stanou Včas zap|acenq pokud Vůbec. a nevědí, jaký Úvěr moi:'-
nabidnout. Některé flrmy. napřík|ad společnost Ryder system, Za9..
VajÍcíse dopravou a řízením |ogistickýCh řetězců _ pouŽÍyají nástÍo É
zautomatizované on.|ine apljkace úVěroVé kontroly a spe(iaIizo'-
né on.Iine informační 5|uŽby, aby Žjistlly důVěryhodnost obchodni:
partneIů.

Zdroli'] Robert [,4' l\,{olgan a sheJby D. Hunt, 
"Tie commitmenřTÍust Theor! i

Re|ationship Maíketing,', JoUr''l o| Ma elíng 58, Č.3, 1994, str. 20-23; chrisi.{
Moorman, Rohit oeshpande a GeÍáld zaltman, "factoís Aífectinq TÍust in lvlaít:
Res€aÍCh Rel.tionship'., Joul,a/ 0Í Maketing51,|eden 1993, 5tí 81 101; Kg' .

Láne Ke|lel a David A' Áake' ' corporale.Leve| MaÍketing:]he |mpa( oÍ cÍedibi :.
on . company.s Brand Extensions", cqrpade Beputatíon fleiews 1, sípen 199.
str 356-378; Bob Violino, " Bui|ding B2BIÍus|" , conputeÍ W1 d, 17 . řevna 2ď.1
str.32; Rióaíd E. P|án|( DavidA. Reid, E|len Bo|man Puk.in' "PeÍGived lrusl -
Business'to.Business sa|es: Á NQýý MeasuÍe" , J,unal 0Í PďsWl selling and 9E
Maqagen l 19, Č.3, |é|o 1999, s|Í.61_72.

Zá\eží la všech tŤech faktorech. Jestliže dodavatel splní podmínku včasného do dáni pouze z 8( -
kompletníchdodávekz9}Voabezchybze70%,jehocelkováúroveňýkonusevypočitájakoEl:.
x 90 Vo x 70 a čirtí tedy pouze 50 %!

7..1.S l l i , 'dI lc,cť]l  í \ '\] j i (  i1 i t l

Nátupčí periodicý ryhodnocuje ýkony lybraného dodavatele (či dodavatelů). Běžně se k to:'-
pollživaji tŤi metody. Nákupčí může kontaktovat konečné uživatele a PožiLdat je o jejich hodno:.-
ní, můŽe hodnotit dodavatele podle několika lgitérií Použitím metody váženého skóre nebo rn:::.
sečíst nríklady způsobené nedostatečnými rykony a získat tak uplavené pořizor,ac í láIáady zahrrLw:'::
i cenu. Hodnocení ýkonu může vést nákupčího k tomu, aby pokračoval ve vztahu s dodavatele:
pozměnil ho nebo ukončil.

Mnohé společnosti zřídily systémy stimulů k odměňování nákupních manaŽerů za. dobré nák'.
py a odměňujíje podobným způsobem, jakým získávaji ptoďejci ptémie za dobré prodejní ýko:.
T1to systémy vedou náklPÍi manažery ke zýšenému tlaku na prodejce, aý jim pos\.tli nejle:l
oodmínkv.

7.5 Řízení vztahů se zákazníky v oblasti B2B
S cíem zlepšit ýkonnost a účelnost zkoumají dodavatelé a zákazlící v B2B oblasti různé zpú. .

by Ítzeú ých wíjemr!Ích vztahů. UŽší wtahy jsou částečně motivovány trendy, které se vzta]::.
k řízení logistického řetězce, včasnějšímu zapojení dodavatele, nákupním a]iancím atd.37 Kultir.:::
sprár.rrých lztahů s firmami je rozhodující pro jakykoliv holistický marketingo!"/ ProgÍam.
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' : l \rÝhod\'r'ertikl,rlrlí koordinace
_:,:čná část rryzkumu prosazovala větší vertikání koordinaci mezi nákupními partnery a prodej-
::' :.cr, tak přestoupili fuanice pouhých transakcí a algažovah se v akivitách' které v1tvářejí pro
:é ltrany větší hodnotu. V}tváření důvěry mezi stranami je často pojímáno jako nutný předpoklad

* :Jraým dlouhodobým lztahům.38 Marketingoý postíeh [/!toóření důzÉrybodnosti a spoleblioosti
:,:'::nosti \dentifikqe někteÍé klíčové dimenze těchto pojetí. Přemýšlejte o vzájemných ýhodách
:-r.iedujícího uspořádání.

.  IOTOMAN A STILLWATER TECHNOLOGIES
: : ::-csti ]Votoman, největší dodavate| průmys|ov'ich Íoboti(kýCh systémů, a stil|WateÍ Te(hno|ogies, dodavate| nástro.
. -': l a k|íčol"ý dodavate|spo|ečnosti |Vlotoman, jsou úzce integrovány. NejenŽe síd|ív kan(elářských a '/'irobních pro'
': ::- :éŽe budovy, a|e pÍopojeny jsou j jejich te|efonní a počítačové systémy. 5dí|ejí rovněŽ spo|ečnou ha|u, konferenční
.. : :. nu pro Zaměstnan(e. Př€dseda představenstva a generální ředite| spo|ečnosti |\y'otoman Phi|ips V |\'4orrjson říká,
.. : :] ',spo ečná firma bez papírování,,. Krátké dodacÍVzdá|enostijsou jen jednou Z Výhod tohoto neobvyklého partner.
- . :rVě dů|eŽitá je také skutečnost' že Zaměstnanci obou spo ečností mají k sobě snadný přístup a mohou 5e podí|et
' :::] .néz|epšováníkvaI i tyasnižovánÍnák|adů'Tentob]ÍZkýVztahotevředveřeno\^impří|ežitostem'0bě5po|ečnost i

. ' :'o Honda |V]otor company a Honda navrh|a, aby obě spo|ečnosti pracova|y spo|ečně na pÍojekt€Ch 5y5témů. Díky
-..-:: -sou obě spo|ečnosti5i|nější, než by by|y samostatně.rq

;-.i: .rudie čtyř velmi odlišnýh B2B \ztahiu 4istla, že výlq vtahn mezi obchodními partnery
. ' --.rie sým dopadem na nezávislost partnerů nebo nejistotou prostředí několik faktoÍu.4 Vztah
.:j] ::klamnimi agenturami ajejich klienty tato zjištění dobře ilustruje:

r li stadiu vytrníření lztůu dosahuje jeden z partnerů výrazného tržního růstu. V}'robci
-.-:Žír'ající techniky masové ýroby qtvořili celonárodní značky, což ved|o ke zýšení výnamu
l :.roŽství inzerce v hromadnych sdělolzcích prostředcích.

r lnformačni asymetrie mezi Partneryje takovrí' že partnerstvi vede k ryšším ziskům, než kdy-
:r se jedna frrma pokoušela ovládnout oblast <|ruhé firmy. Reklamní agentury mají specializo.
::: znalosti, které byjejich klientijen těžko získávali.

r .\lespoň jeden Partner si vytýořil vysoké bariéry r€tuPu' aby bnÁnil <lruhému partneÍoú
Ít \stuPu do odvětví. Reklamní agentury by se nemohly snadno stát celonárodními v}lrobci
: ..:'-,bci nebyli už léta schopní dosáhnout mediálních bonusů.

. E.ristuje takotí aqrmetrie záúslosti, žejeden partner můŽe snadněji kontrolovat nebo ovliv.
lo..at chováni druhého partncra. Reklamní agentury kontrolují přístup ke sdělovacím prosded-

r 'lcden z partnerů má prospěch z úspor z činností, na nic-hž se poďIí i druhý partner. Reklamní
l--::.:.ln'mají prospěch z toho, že pos\trrjí stejné tržní informace více klientum.

. *. - : :. : Perreault zjistili, že lztahy odběÍatelů a dodavatelů se liší ve čtyřech faktorech; dostupnosti
,lo=- ::'.. důleŽitosti dodávaného zboží, komplexnosti dodávaúho zhoží a dynamice trhu dodáva
::: ::':Ží. Na zák1adě těchto čtyř faktoru roztíídíIí vztahy mezi odběrateli a dodavateli do osmi
-::-.:i kategorií:"'

". Zrtladní nríkup a prodej. Relativně jednoduché, rutinní směny se středně vysoými riroměmi
i .::.::ace, výměny informací.

J. Ztedrrodušený ni&up aptodej (bare bones). Podobá se základnímu nákupu a prodeji, a1e zahrnu-
r .. :l: přizpůsobení prodejce a menší úroveň kooperace a ýměny informací.

Í- jrÚut transakce. obecně nižší úromě důvěry kooperace a lz'ájemného ovlivňování. Směnaje
=::: :'. ána formálrrí smlouvou.

:' Iz.o}ptáni zá&azníka. Tiadiční situace zásobování,v líž nepřevládá kooperace, ale konkurence.
:. l.:operativní systémy. Přestože jsou zúčastněné strany PÍoýozně úzce PÍoPojeny, ani jedna stra-

:- ':::okazuje strukturální oddanost prár.rrími prostředý či snahou o přizpůsobeni.
r !v.>lupráce. Zlačná dtryěta a oddanost vede k opravdovému Partne$tví.
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7. Vzájemnépiizpůsobení. V1íznamné snahy o přizpůsobení vztahu ze strarry zákazníka i prodrir.:
jícího, ale bez dostatečně silné důvěry nebo spolupráce.

8. ZáV'azník jektátr'' PřestoŽe svázán úzkým, kooperativním vztahem, adaptuje se prodejce po.il.

potřeb zákazníka, aniž by na oplátku očekáva1 přílišné přizpůsobení nebo změny ze stÍany zík.ll

n1l(a.

Některé firmy zjišťují, že jejich potřeby molrou b1.t uspokojeny i při poměrnč základní úrovni ýkonl
dodavatele. Nechtějí nebo nelyžadují těsný vztah s dodavatelem. Případně mohou někteří dodavatcl.
zjistit, Že se jim ner'yplatí investovat do zákazníků s omezeným potenciálcnr k růstu. Jedna snrdi.
zjistila, Že nejtěsnější vztahy nrczi odběratcli a dodavatcli v-zniktji tehdy, kdyŽ je dodávané zboz:

pro zákazníka důleŽité a přitom existují přckáŽ\ v jeho obstarrivání, jako jsou komplexní nákupll:
poŽadavky a málo alternativních dodar'atclů.Jr Podle .iiné studie jc větší vcrtiká1ní koordinace mcz:
zákazlíkem a prodívajícím zahrnující ýmčrlu inforrnací a plánování obv,u_kle nutná jen tehd1i cxis

tujeli v Prostředí \'Ysoká nejistotrr a speciíické investice jsou přimčřerré.r]

Bur'ik a John zaznamenali, Žc Pii \'ftváiení vztahl zíkazlíka a dodavatele cxjstuje naPčtí mezi poci.
tcm bezpcčnosti a adaptací. Vertikální koordinace miiže lést k silnčjším svlzkům mezi zákazníker,tl
a prodejcem, ale zárovcň může zwšit rizikovost účclov1'ch investic odběratcle ncbo dodlr'arele. Účc-
lové investice jsou takové lydaje, které jsou přizpůsobené na míÍu uÍčité sPolečnosti a Partncro\'i
l 'hodnotor'ém řetězci (například investicc do společnosti zamčřené na o|cÍJcnr PostuPv neho \l '.-
tém}).rr Učclo\t inr'cstice pomlihají firmiim zrryšo.i'at zis]<r. a dosahovat svého positioningu'rt Spo-
lečnost Xerox napříldad úzce spolupracov,;Lh se s{n-ri dodavateli na qwoji ťus|omi7.)\'Jnýťh PÍo(ťrLl
a dí1ů, které snížilv nák1ady na vÝroblr kopírek o 30_40 0/o. Dodavatelé za to získali garance objecl
nár.ek a objedrrár' irnÍch objemii,1epší chápání potřeb svého zákazníka a silnó postavení u společnrrsti
Xcrox orrl budoucí oro<leie.r.'

Účclové investicc vsaĚ rovnčž obsahují značné riziko jak pro odběratele, tak pro dodavatele. Ektl
nomickí trarrsakčr-tí teoÍie tvrdí, Žc tyto illvestice jsou částečnč ''utopcné.., 

neboé uzarrrvkají firlllr''
které se jc rozhodlr' rt'naložit, l' určitém r'ztahu. Pro spolupráci rnůže btit nezbvtné $'měňo\''Lt cit
livá data o nákladech t procescch. odbčrateli může být kr'trli l.rsory''.m nrlkladům hrozeno změnotr
dodavatcle, clodavltclje pak na drulrou stí.ilrtl \,ydíÍatclný Při dalších zaká7,kách lŠ^ili cxistencijedrro.
ťrčelorích aktiv nebo odcizení tcchnologic a zn.a1ostí. Jako příIdad naposlcd uvedeného rizika miiŽe
posloužit rrásledujíci příklad'r;

Jedcn rýrobce automobilovýclr dílů získa1 kontrlkt na subdorlávlry podklpotové součást\' Jcd
noleý kontrakt s jediným doclavatelem c]rríní úče1ové invcstice dodavatelc do jednoúčclové {robní
lin\ pro oEl{ wrobce (origittd/ equipnttlt tt anttfaú ure). Dodavatcl však rnůŽe být v průběhu trvli.
ní smlouly nucen k tomu, aby pracoval (nesmlur'ně) cobv partrrer interního tcchnického pcrsonÍlu
OEMl,yrobce (včctrrě propojení výpočetní techniky) na výrněně detailních technickýclr informircí
l koordinirci časq'cl-r změn v designu a r.vrobě. Tato spolupráce můŽe sníŽit náklady a zvÝšit kvtljtu
dí\ zrvšení schopnosti fiIm\' Íeagovat nl PoŽadavky trhu. Tato r'zájemná součinnost by l'šak nlohla
také potenciálně zvětšit ohroŽení intelektu:ilniho vlastnicní dodavatele.

V situacích, k<ly nemohou odběratclé snadno mor,titorovat počínání dodavatelc, rnob1 by doda-
vatel polel'it nebo šidit a ncposkvtovat očekál'anou hodnotu. Oportunismus můŽc blt pokJádán
za 'jistou fbrmu ptldvídění nebo nedostlrtečného zÍsobování vzhledem k inrplicitní nebo explicitní
smlouvě..'Js Může z lrnovat očividné sledování vlastních zájmti a záněrné překucovíní, kteró jc

porušcníl smlounr Společnost Ford se při v1voji ročníku 1996 modelu Ford Taurus rozhodla svěr.it
r.eškeré príce jedinónlu dodar'ateli, společnosti LcaÍ' Tlrto společnost se sIr]luvně zavlizala k něčcmu'
o čem vědčla, že to nebude moci splnit' Podle Forda nedodrŽovala sPolcčnost Lear dodací lhťL!;
nedosáhh stanovených váhoých a cenoýh PoŽad vků a dodrivala neíungující díly.r' Pasivnější Íbr
ma opoÍtunismu se můŽe ýkat odmítání ncbo neochory přizpúsobovat sc rněnícím sc okolnostem.

Oportunismus je problém, protože firnry musí \'ěno\'at najello kontrolu a monitorování prostřed-
ky, kteró byjinak mohly r'ltrŽít na prorluktivnější účely' Smlour'1 přestávají mít schopn<rst upravovat
vztahy s dodavateli v případeclr, kdy není oPoítunismus dodlvatele snadné zjistit, kdy firmy l1n.r
kládají účcloré inr'estice do aktiv, která ncmaji a1ternativní quŽití a kdr' lze jen obtížně odhadovat
rýslgt nepředvídaných skutcčností. odbčratelé r dodavateló přejdou s včtší pravděpodobností ke
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- :::,]ému Podnikiní (v protikladu kjednoduché smlouvě), kdý stupeň specifičnosti aktiv doda.
.': : je rysolý, sledování dodavatelova chování je obtížné a dodavatel má špatnou pověst.5o Má-li

' ' :Jad dodavatel dobrou pověst, je pravděpodobnější, Že se zdrží opoÍtunismu' aby chránil toto
: :enné nehmotné aktiwm.
Přítomnost ýznamného budoucího časového horizonfu a (nebo) silnych norem solidariry na

:.:chž základě jsou odběratelé a dodavatelé ochotní usilovat o společné přínosy, mohou způsobit
:.un v účinku účeloýh investic, od převzetí (zr,"/šený oportunismus ze strany příjemce) ke vzájem.

-. provázanosti (sníŽený oportunismus).5l

7'6 Institucionální a vládní trhy
-::lm jsme se převážně zaměřovďi na nákupní chování společností q'tvářejících finanční zisk. Mno.
. z toho, co jsme napsali,lze také aplikovat na nákupní praktil9 různých instifucí včetně vládních
. :rucí. Chceme však probrat některé zvláštnosti těchto tÍhů.

Institucionďni trh se sldádá ze škol, nemocnic, pečovatelsýh domů, věznic a dalších institucí,
. .:é nusí posk;.tovat zboží a sIužhy kdem, o něž pečují. Pro mnoho z těchto institucí jsou charak-
: :.:ické nizké rczpočty a nedobrovolná ldientela. Nemocnice například musí činit rozhodnutí, do
.:: níry kvalitní potraviny kupovat pro pacienry Nákupním cílem zde není zisk, protože jídlo je
.-rtovíno.jako součást celkového balíčku služeb. Jediným cílem neni ani minimalizace nákladů,

:' :oŽe špatné jídlo povede ke stíŽnostem pacientů a poškodí pověst nemocnice. Nákupčí nemoc-
:. nusí pátrat Po dodavatelích hromadného stravování, jejichŽ lora1ita dosahuje nebo překačuje

'':lí minimální standard a jejichŽ ceny jsou nízké. Mnoho takoýh dodavatelů potravin dokonce
::lo l<lrlli těmto sPecificlým Potřebám a charakteristikám oddělené divize pro prodej institucio-

. _ im zákazníkům. Společnost Heinz lyrábí, balí a stanorruje ceny slych kečupů jinak, aby lyhověla
: : :Jar'kům nemocnic' univeÍzit a věznic. Společnost Aramark má konkurenční ýhodu v posýo-

' : potravin pro věznice po ceýh Spojených státech, která je Přímým důsledkem zdokonalování

-.:pních praktik společnosti a řízení logistického řetězce.

r I , i r\\4ARK

': _:c tato spo ečnost kdysijen Vybíra|a \^iÍobky Ze seznamů poskytovaných dodavate|i, nyní s dodavate|i spo|upra(uje
. '.Ji i \4,robků, aby je pak přizpůsobia potřebám jednot|ivých segmentů'V segment! nápÍavnýCh ZařÍzení by|a VŽdy
::': 'ána kvalita' aby 5e nák|ady na sÍaVU UdrŽova|y na tak nízké Úrovni, na jaké by provozovate]é Ínlmo tento tÍh nedo'
:] !Íacovat',,KdyŽ Usi Ujete o zakáZkl] od nápravného ZaříZenÍ, dě|áte nabídky' které se měříVset]nách centu',,říká

' -. n]er, pÍezident divize Food & sUpport services spo|ečnosti Aramark' ,Takže každá W/hoda, kteroU můžeme zí5kat na
..: rákUpu, je nesmírné cenná.,, 5po|ečnostAramark Začala s řadoU proteinových Výrobků, které nakupuie od jednot|i.
-:.rt|eÍŮZatakovéc€ny,ojakých5ejídříVeani nesni|o' NákIady dokáza a 5níŽit spo|upÍa(í5 partnery kteříse VyZnají

:. =- i bí|kovin a Vědí, jak Vyrábět Za niŽšíceny a přitom stá|e dodáVat pÍodukty, které j50U pÍo zákaZníky AramaÍku ve|n,]l
::: né'Aramark pak opakovaIa tento proces 5e 163 da|šími \,^j'robky pro stejný tÍžnísegment. Než aby 5niŽova|a náklady

.:]poz|om(íchdo|aruzapoÍci , jaktodříVenatomtotrhuběŽněfungova|o,podař iIosespo|ečnost iAramarksnížitceny
: .' 'ro iíd|o o 5_9 Centů a přitom udrŽet, či dokonce z|epšit kvalitu'5]

.:.: se wbraným dodavatelem škol nebo nemocnic po celých Spojeých státech americýh zname-
, . eLkv obchod.

r i ] lí-] jI lA L- i 'FAl- . i1-. i

-: .ardina Hea|th' dceřiná 5po|ečnost Barter Hea|thcare corporation, se sta|a největšír],] dodavate|em zdravotni(h, chi
.: \,Cha aboratorních VýÍobků V Ce|ých spojených státech']ejlbezzásobol^,1program dodávek zn áný jako ValueLinkby

.:ienporadenskoudivizí5po|ečnostiArthUrAnde$enza,'bestpartise', 'v současnostifiÍma ob5|uhujev Iámc pÍogÍamu

: : 'rotovostí V UsA a zásobuje jejich pracovníky potřebnými výrobky tehdy, kdyŽ je potřebují. a tam. kde je potřebují'
-::':. laný systém p|ní potřeby Zákazníků, kteří5e kaŽdou minutu ocitajíV sjtuacích, kdy s €  jedná o život- Ve starém 5y5té.

-..:.tioniednodušes|oŽiIuzadnÍchdveřínemocnicezásoby,kteréstači|ynatýdennebonaměsíc'TonevyhnUtelněved|o
-. Že toho' čeho by|o nejvíCe zapotřebí, 5e nedostáVa|o, zatím(o toho, co nemocnice nikdy nepotřebova|y, by|a hojnost'

:] . .Hea|thodhaduje,ŽejejísyýémValueLÍnkušeIíizákaznikŮmročněVprůměru500000do|arů'5]
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Ve většině zemí jsou vládní instituce významným kupujícím řady zboži a služeb. \4ádní instituce
oblykle r'yŽadují, aby se dodavatelé podrobovali ýběroým řízení a většinou dají kontrakt kupci
s nejniŽší cenou. V některých případech mohou při hodnocení zohlednit r'yšší kva1itu nebo reputa-
ci plnění stanovených termínů určitého dodavatele. Vlády také nakupují na základě dvoustranných
jednání, čili bez {běrového iízení, především v případě komplexních projektů obsahujících větší
náIdady a rizika ýzkumu a r,1voje a v případech, kdy existuje nízki konkurence. Vládní instituce mají
sklon dávat přednost domácím dodavatelům. H1arryrí námitkou nadnárodních společností operujících
v Evropě bylo, že všechny země preferují domácí firmy navzdory lepším podmínkám labízerrým
zahraničními firmami. Evropská unie se snaží tuto zaujatost odstranit.

ProtoŽe jsou ýdaje vládních institucí předmětem veřejné kontÍoly, lyžadují ryto instituce od
dodavatelů značnou administratil.u, a ti si často stěžují na zbnečnou byrokracii, předpisy, odkládání
rozhodnutí a časté změny osob, s nimiŽ jsou v kontaktu. Proč by tedy přesto všechno měly firmy chtít
obchodovat s v1ádou USAi Na tuto otázku odpovídá Paul E. Goulding, poradce z Washingtonu,
který dopomohl klientum k vládním kontraktům v hodnotě přes 30 mi1iard dolarů.5a

,'Když dostanu futo otázku, ryprávím příběh jednoho obchodníka, jenž si po přestčhování do
menšího města koupil obchod se železářslým zbožím. Yyptáva| se svých zaměstnanců, který
zákazník kupuje nejvíce Železářského zboží. Přeloapilo ho zjištění, že tento zákazník nenakupuje
v jeho obchodě. Kd1'Ž se majitel zeptal na důýod, odPověděli mu jeho zaměstnanci' Že se s ním
nesnadno obchoduje a wžaduje spoustu r,yplněných formulářů. Dodávám vždy, že se pravděpo-
dobně jedná o hodně bohatého zákazníka,jehož šel9' banka nevrací pro nedostatečné kr}tí' a je li
spokojený obr'ylde nakoupí znolrr' Takovým zákazníkem můŽe být i fedelální vláda'..

\4áda USA nakupuje zboží a sluŽby v hodnotě 200 miliard dolarú.To z ní dělá největšího zákazníka
na světč. Obrovská není jen celková suma, ale i počet jednotlirýlr nákupů' Podle General Sour
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.:.:.:nistlation Procurement Data Center se ročně zpracovává přes 20 milionů jednodiýh
' .: :. I kdyŽ většina nakupovaých položek je v Ío?'riezí 2500_25 000 dolarů, vláda provádí
: : l řádech mi1iard; mnohdy se jedná o nákupy technologií. Avšak vládní rozhodovatelé často
' ..: k názoru, Že dodavetelé technologií nedělají řádně svoji práci. Navíc dodavatelé nevěnrrji
: . )tl poŽoÍnost osPravedlnění ceny, které je hlavní aktivitou profesionálních vládních nákup-

. : .ečnosti, které doufají, Že se stanou vládními dodavateli, musí vládním úřadům pIezentovat
: . ' ;h rÝrobk'f na celkoq. hospodářsý ýsledek.

lrě jako společnosti poskytují vládním úřadům rady k tomu, jak nej1épe nakupoÝat a povží
'. ríroblry, vlády pos\.tují Potenciálním dodavatelům podrobné rady k tomu, jak se stát

.ildalztelem. N€řídili se společnost řádně podle těchto rad, r,yplňuje nesprávně formuláře
.:llul.ní závazky, můŽe to vést k značným právním problémům.5'Dodavatelé musí zvládnout

'.::: 
'r pokoušet se najít zpúsobyjak se r,ypořádat s byrokracií. Goulding říká, Že je třeba inves

. ' '..eníze a zdroje rovnající se často zdrojům potřebným pro vstup na no{ trh v zámoří.

I r ,1 I .  . , , '

. ]: by a VŽdy nejdů|eŽitějšÍm kIientem spo|ečnosti ADI Techno ogy corporatlon' Federá|nÍ kontrakty 5e podíe]í
' . . ích |očních příjmech téměř šesti mi]lonů do arů. |\,4anaŽeři této 5po|ečnosti poskytujíCí profesioná]nís UŽby
. : -:i h avoU nad Veškerou prací, jež je potřebná k Získání žádouCích V ádních kontraktů' VyčerpáVající náVÍh pro
...:3berekVŮ|i požadavkŮm fedeÍá|níbyÍokracle 500_700 stránek' Prezident spo eČnosti odhaduie, Žefirma

. :, j|avy jed]ného takového náVrhU až 20 000 doIarů - především za odpÍacované hodiny.

:] sPolečnosti všech velikostí se federrílní vláda pokouší tento PostuP zjednodušit a učinit
- .. l liontrakt atraktivně.jší. Některé reformy kladou větší důraz na nákup standardních pro

.:: lroduktu ryráběrých podle vládních specifikací, dále na on-line komunikaci s dodava-

. ' ' :. L k eliminaci papirováli a na zasíIání stručných rysvětlujících informací dodavatelům,
. . :'rzlím Íízení neuspěli, coŽ zr,yšujejejich šance příště r,yhrát.56 \4ádním cílemje provádět

..']\ Po inteÍneru. Aby ro mohla vláda učinit, bude muset pravděpodobně vsadit na webo-
::.. Jigitální podpisy a elektronické nákupní karry (tzv. P-cards) '.
i ::derílních úřadů, které jednají jako nákupčí pro zbytek vládních úřadů, umísti1o na

..':: '+' kata1ogy, aby umožnily autorizovaným vojenslým a civilním úřadům nakupovat po
- .. od zdravotnicýh a kancelářskych Potřeb až k oděllrm. Marketingová vsuvka Pro17

" ';řposlqtujepárrad,jakzaútočitnatentotrhvhodnotěmnohamiliaíddolarů.General
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PRoDEJ TEcHN0LoG|Í VLÁDĚ
:]: JsA p ánova|a utratit Ve fiská]nírn ro(e 2006 69,5 ml lardy

: : - Za informačnÍ techno ogie' Ve ký dÍ| tohoto obchodu V ády
;:. .:ní předmětem rán]cových kontraktů' Prostřednictvím Genera
:.. ::S Adn] nistratlon (GsA) a jiné V|ádní inýituce n,]ohou spo|eč'
:;: :.odáVat přímo úřadům, aniž by rnusey podstupovat foÍmální
: '. ':. i řízení' Nás|edují tři rady, jak 5e dostat na tento trh'

. Dostat se do v|ádního kata|ogu inÍormačních te(hno-
|ogií. GsA zveřejňuje on- ine katalog zboží a íužeb pro v|ád.
. 

-,ady' Okoo 28 % federá|ních útrat proteče přes jeho sek(i
: -] která obsahuje přes 2000 pÍodejců techno ogií. Dostat se
': ::.to seznam mŮže být dů|ežité' Zažádat lze elektronicky'
. ':.:!omeňte důk|adně vysvět|it struktuÍU cen.

: vypíacujte se sami. Ila|é fiÍmy, a ZV|áště ty, jejichž majite|i
. ' ]eny nebo č|enové menšin, jsou často dú|eŽité pro Ve|ké
::: :.rostl, které 5 jejich pomocí zajištují menši podnikate|5ké
:.: ' : ' odsouvané stranou' K maximaIiza(i této moŽnosti učiňte

PostaÍejte se. aby vás zadavate|é naš|i. Ne(hte se
zapsat do seznamu Small Business Administration's Sub-
contÍacting Network (Wed'sba'gov/subnet) nebo Využljte
Webových stránek t]s chamber of commer(e (obchodní
komoÍv UsA)'

s|eduite k|íčové kontrakty. Něko ik Webových stránek
zveřejňuje informace o nejnověji uzavřenýCh obchodech'
kteÍé by moh y poskytnout pří|ežitost:
(wwv.fedbizopps.gov, www.dodbusopps.com,
pÍod'nai5'nasa'gov/pUb/fedpÍoc/home'hm|).

Vedte si aktivně. Vyh|edáVejte perspektÍvní vítěze kon.
kuÍZnich říZení a Vysvět|ujte ]im, V čem !,ynikát€.

3. Dáveite o sobě vědět. NavštěVujte někteÍé Z Ve|kých obchod.
ních 4'5tav jako je FosE, GsA EXpo nebo E.GoV'

:-.: -tlv 10 SellTech to the Feds", Buslrass20 biezen 2003. sl( I I l-l12.



272 Č^sr 3 > SPO]EN|5E ZAIAZNIKY

Services Administration naPříklad nejen prodává na sýh weboýh stránkách zhoží ze slrJaá.. ar
vytváří i přímá spojení mezi nákupčími a smlurmími dodalateli.

Nalzdory těmto reformám levy,lžívůy z řady důvodů mnohé společnosti, které dodár-ai: '''z.
dě, marketingové postupÍ Vládní PostuPy Při zásobovátti tradičně kladly důraz na cenu, což r:.:,'l
doda.l.atele k tomu, a\ investovali značné úsilí na sniŽování nákladů. Když jsou důkladně spe::-
kovány vlastnosti ýrobků, není v1lrobková diferenciace marketingolým faktorem. Stejně tak ne.-r:
pro vítězsM v konkurznin řízení dú]ež|té reklama a osobni prodej. Některé společnosti se uc|'r--
o vládlí zakin|<y tim, že za\ož\Iy samostatná marketingová odděleli zarněřelá na vládní úřadr.

Společnosti Gateway' Rockwell, Kodak, Goodyear a dďší předvídají vládní potřeby a pro::cr
participují na fázi specifikace ýobků, sbírají informace o konkurenci' připlalrrjí pečlivě konlc;::
nabídky a rywářejí silná komunikační sdělení popisující a zdůÍazňující IePutace sq'ch společno.=

Shrnutí
1. Nákupy společností jsou rozhodovacím procesem, jímž

společnost zjišéuje potřebu nákupu ýobků a služeb. Spo-
lečnost následně identifikuje alternatir'rrí značky a dodava-
tele, lyhodnotí je a nakonec si mezi nimi lybere. B2B trh
sestáÝá ze Gech společnosti, které nakupují zboži a s7už-
by pouŽívané k produkci jiých ýobků a služeb, aý byly
prodávány, pronajímány nebo dodávány jiným subjektum.

V poror.rrání se spotřebními trhy mají B2B malketéři
oblykle méně zákazlik(4 ale zato větších, mezi odběrate-
lem a dodavatelem je těsnější r,ztah a odběratelé jsou geo.
graficý koncentrovanější. Poptávka na B2B trhu je odvo-
zena od poptávky na sPotřebním trhu a koÍsá spolu
s obchodními cykly. Celková poptávka po mnoha druzích
B2B zboži a služeb je cenově značně nepružná. Marketéři
potřebují znát úlohu proíesionálních nákuPčich a lidí, kteří
je ovlivňují, musí si uvědomovat potřebu několika obchod-
ních návštěv a důležitost přímého nakupování, reciprocity
a leasingu.

Nákupní centrum je jednotkou, v níž se činí rozhodnu-
tí nakupující společnosti. Skládá se z iniciátorů, uživate-
1ů, ovJivňovatelů, rozhodor'ztelů, schvalovatelů, nátupčích

a wátných' K ovlir'nění všech těchto liď musí mark:.'-
Íí znát faktory prostředí' společnosÍi, vzťJemÍLých \.z:.'r.
a individuální faktory

4. Nákupní Proces sestává z osmi stadií, které se naa-.;:

5.

nákupni fáze: 7. rczpoznáú prob|ému, 2. obecný popis r:-
třeby, 3. specifikace vyrobku, 4' hledání dodavatele, 'i. i:-
lekce návfhů, 6. ÝyběÍ dodavatele, 7. specifikace objedn;..:-
cích po'rupů a 8. hodnoceni lykonu'

B2B marketéři musí.vytr.ářet silné svazl<y a vztahy se:',-
mi zákazruiý a posks,covat jim přidanou hodnofu. Něk=
zákazníci však mohou pÍefeÍovat méně osobní vztah.

Institucionální trh sestává ze ško|, nemocnic, Peco\.Ž:.: .

sýh domů, věznic a dalších instihrcí' které posl.':'jÍ
zboží a služhy lidem, o něž se starají. Nákupčí vládr:'::
institucí obr,ylde ',yžadýi oď sýh dodavatelů rozsálr.:'.
administraci a dávají přednost otevřený.rn ýběroým i!:.
ním a domácím společnostem. Dodavatelé musí být :i'
praveni přizpůsobovat své nabídky speciálním potřeb;=
a postupům, které se nacházejí na institucionálních a r.L;-
ních trzích.

6.

3.

Aplikace
MARKETING0VÁ ÚVAHA: ČÍ|\,1 sE 0DL|ŠUJE BUsINEss-Io-BUSINESS MARKET|NG?
Mnoho vedoucích pracor,níků B2B marketingu si stěžuje na problémy ve svém oboru a twdí, že mnohá tradiční marketing.-.;
pojetí a mnohé zásady zde nelze apJikovat. Z určiýh důvodů došli k názoru, že prodej ýobků a sluŽeb určité spo1ečnosi '*
zcela odlišuje od prodeje jednotlivcům.Jiní s tím nesouhlasí a twdí, že marketingová teorie je dosud platná a je třeba jen pon-
kud změnit marketingové taktilg'.

Zaujměte stanovisko: B2B marketing si žádá specirílní, jeďnečný soubor marketingoýh pojetí a zásad, nebo B2B markec-
není nijak zvlášé odlišný a lze na něj aplikovat základní m arketilgová po1etí a zásaďy.

MARKET|NG0VÁ DIsKUsE
Vezměte v úvahu některá témata chování spotřebitelů probraná v kapitole ó. Jak bychom je mohli aplikovat v B2B prostřeii

Jak by například mob1y fungovat nekompenzační modely ýběru?
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ů * a. . : ':.::.:5t tvořená 11 Ve]kými divizemi, působÍcími V tak

-,t1. 

::. :- -:<! ]sou domácí spotřebičq tryskové motory, bez.
Írm6ř .- '::..: :urbíny a finanční s|užby' společnost je tak Velká
Én . - . ': :. . ]34 mi|iaÍd do|arů), Že kdyby by|o ]ejích 11 divizí
ÚÍ-Ť ::.:-: :: evi|y by 5€ Všechny V seznamu pěti set největších
|E*"- . -''. :.r.. <dyby by|a GE samostatným státem, by|a by jedním
{ r'. .- - . -- .: . bY se před Finskem, |Zrae|em a |rskem.

: - ' . ::]::jl(l. a šedesát\i(h |e|ech 20. sto|etí uznáVaným
fu]Í|!*B. : ': -:.. .: ng u- Tehdy by|o j€jím hes|em ,' LiVe BetteÍ Ele(tÍi.
, . .. : ':.: 

j <ova|a sVé \^ýrobkové řady, přjcháze|a i 5 novými

'l . . : j: .]: :.nost setka]a s novou Výzvou;jak g obálně propa.

ltrl r.] ::. - .:.:.;iednotného sdě|eni. GE přiš|a 5 novou reklamní
|--Ú *:: . :. . 'lark, která jí V roce 2003 získala nejvyšší cenu Za
tbr'r]!á- i.: .:-3eň' Účelem kampaně neby|o jen Vytvoření VstřÍc-
G E . -::::.!5l], a|e idosaŽení reá|ných obchodní(h,/' is|edků.
ÚErr : ]::: . : :28 divize spo|ečnosti GE - GE Air(raft Engines, GE
f,ttr .- . :: r astics. cí|em by|o sjednotit tyto dlvize pod značkou
č :' . _ ::: . .5:ní ,'h|as,,' NoVá kampaň zdůrazňova|a šiři vlirob.
rtr -d! :

-: 
., :: .:,::.átní rek anry asi 150 miionů dolarů, což je Ve]ká

|I' .: '- .-::: '.r|ácídíkyZaměřenína samotnou značku GE.VýzVoU
al *rmr -. - ::-::.:.c sdě|eníby|o, že kaŽdá jednotka GE rnuse|a zapa
Ů!t 3:-. _::::...ky' GE 5iZVo|i|as ogan Inaginati1n at W1rk, p|otože
_:{- ' : '.:j: rherentní širokému rozsahu jejích '.nýrobků.

tÚííil .; . :... :Ťpaň přines|a sVé ]4'ďedky''Výzkum naznačuje, že
.il c t. - . :': : :c]my:h gh.tech, |eading.edgq ]novativní, současná
.'!E. '. . ': ' . '.| 'á,generá|ní manažerka GE pro g|obá|ní rek|amu
."gítÍ|" .'- ::'..: 'divé byo ZjištěnÍ při Výzkumu trhu, že responden-
* Gr: . ' .. : : rni tradičními V|astnostmi, jako je důVěryhodnost
G,

riH] ' ' i 
. :. . ' ' ' . 'íje pro nás si|ným q|obálním sdě|ením,' proh|ási|a

.-: -. :.. ':. :. 3eth comstocková',,Našim cí|em je zln/šit svou pří-
tlrE: ; :.: : :,: !;itom konzistentní. Dě|at Vše Ve Většíšíři a rych|eji.
Lúula. * : : -: :<ařskou a zdtavotnÍ péčijako tVář GE'"

.g. .-:1' s- €dno(uje Všechny podnikatekké jednotky GE, spo.
l|tl .!@i. - :: 

-:'::: 
V její schopnosti rozumět B2B tÍhu a nákupnímu

pro(esu spo|ečností. GE s€ VžÍVá do situace s\./ch Zákazníků' Vezměme si
naprík|ad její přístup k worbě cen |et€ckýCh motoÍů' Da|o by 5e očekáVat,
Že GE bude Žádat určitou Cenu za Určit'i typ motoÍu' spo|ečnost GE siVšak
lvědomUje, Že pro Žákazníka je nákUp |eteckého motorU mnohami ionovým
tltidajem (21 mi|ionů do|arů za jeden ve|ký motoÍ). A výdaje nákupem moto-
ru nekončí_ ZákazníCi (|ete(ké společnosti) mají značné \.ýdaje za ÚdÍŽbu,
aby Vyhově|i směrnicÍm FAA a zajisti|i spo|eh|ivé fungování motorů' Proto
přiš|a GE v Íoce ]999 5 nolnim pojetím tvorby cen. Toto pojetí, na.ivané
P1WeÍ by the H1ur, poskytuje ]eiím Zákazníkům moŽnost p|atit fixní pop|atek
Za každé spuštěnímotoru. Za to GE lykonáVá Veškerou údrŽbu a ZaručUje se
za spo|ehIivost motoru. Tím snižuje spo|ečnost nák|ady Zákazníka na v|ast-
nicfuíIete(kého motoru od GE'

82B zákazník 5itéto op(e ceni, plotoŽe z něj snímá čáí rjzika'V dobáCh
nejistot pro |etecké dopravce je nákup nov'ich |eteckýCh motorů značným
finančníÍn Íizikem' PoWer by the H1uÍUmoŽňuje eteckým spo|ečnostem p|atit
pouze tehdy, když motor použíVají' Navíc 5i nemusí lete(ké spo|ečnosti dě|at
starosti s neočekáVanými vysokými nák|ady na údrŽbu. Pomocípředem sta
novené struktury cen majÍ kupujícíjistotu nízkýCh, předvídateIných nák|adů
na vIastnictví.

Tento dÍuh ChytÍého B2B marketingu pomohI GE utvrdit si Ve uýzkumU
Financial Tines špičkové postavenÍ nejváženější spo|ečnosti světa' Vedoucí
pÍacovnícj spo|ečnostíz 20 zemídáva|i V V'ýZkumech po šest |et GE na první
mí5to'

ZnaIost 82B trhŮ 5po|ečnosti GE, jejÍzpůsob podnikánÍa marketing její
značky vedou k tomu, Že se hodnota značky zvyšuje' V pos|edním čtvrt|etí
roku 2003 mě|a pod|e corebrandová hodnota značky této spo|ečnosti cenu
53,6 miIiard\i dolarů.

,'Značka GE je tím, co nás všechny spojuje, a dě|á nás mnohem |epšími,
neŽ je součet jednot|ivých částí,,, prohiásila řediteIka pro marketing Beth
comstocková'

Diskusníotázky

] ' ]aké byly klíčové faktory úspěchu GE?
2' Kde ]e GE Zranite|ná? Na co by 5i měla dáVat pozor?
3' ,Jaká doporučení byste daIi vedoucím pra(ovníkům maÍketingu oh|€dně

maÍketingu i rozvoje ce|é firmy?

.- l-.-.::.:3'.rdsÍenghtPÍoVe5ltswoÍth"'FinancialTines,20'|edna2004;seanca||ahan."Exc|U5ive;Í\,4iCío9oft 'GETopBrandEquitystUdy,, '8toa9' ledna200];
]rF-. . . . ' ' :+:.gepaÍÍ' ' ,B l0B,8'pÍosince2003,íÍ']6,22j ' ,Moíe|nagi|aÍion",De]aneyRepo420' října2003,stí '1;seanca| lahan,, ,BloBQM:NeWGEc|\oTaps,|ma.
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