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ANOTACE

Predmétem diplomové prace ,, Prodejni aktivity na B2B trzich“ je popis a zhodnoceni technik
prodeje ve vybraném podniku operujictho na trzich typu B2B a navrzeni novych moznosti
v kontextu zpracovanych portfolio a situacnich analyz.

V prvni casti jsou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti prumyslového tzv. B2B marketingu,
mezi které patri pojmy jako mezipodnikova poptavka, specifika marketingu B2B, segmentace
na B2B trzich, marketingovy mix na trzich B2B. Druhd polovina teoretické casti se venuje
problematice portfolio vyrobkovych analyz. Jsou zde popsany modely GE, BCG a moznosti
vyuziti kryctho a marketingového prispevku k hodnoceni produktového portfolia. Zaver prvni
casti je venovan SWOT analyze, PEST analyze a Porterovu modelu.

V druhé casti jsou teoretické pozmatky aplikovany na prostredi vybraného podniku. Jsou
analyzovany stavajici prodejni techniky a zpracovany v prvni casti popsané analyzy, pricemz
z vysledkii provedenych analyz jsou sestaveny navrhy na zlepseni.

KLICOVA SLOVA

pramyslovy marketing, B2B, marketingovy mix, model GE, model BCG, SWOT analyza, PEST
analyza, Porteriiv model

TITLE

Sales activities in the B2B markets

ANNOTATION

The subject of the thesis ,,Sales activities in the B2B markets* is the description and
evaluation of the techniques of sales at a specific company operating in a B2B market
structure and the suggestions for improving measures.

The first part introduces basic concepts of industrial marketing so-called ,, B2B marketing “. It
contents of the following terms: intercompany demand, specifics of B2B marketing, B2B
market segmantation, marketing mix for B2B markets. The rest of the first part focuses on the
selected methods of a portfolio analysis. GE and BCG models are described there as well as
usage of a contribution margin to evaluate product portfolio. Description of a SWOT
analysis, PEST analysis and a Porter’s model takes place in the end of the first part.

Theoretical knowledge is applied in the second part of this thesis. It describes a specific
company and analyses its sales techniques in terms of product and situation analyses
described in the article above. Suggestions for improving measures conclude second part of
the thesis.

KEYWORDS

idustrial marketing, B2B, marketing mix, GE matrix, BCG matrix, SWOT analysis, PEST
analysis, Porter’s model
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UvVOoD

Zajisténi odbytu produkce spole¢nosti bylo vzdy ptfedpokladem Zivotaschopnosti podniku.
Dlouhodobé existence firem je v soucasném prostiedi vysoké konkurence podminéna zejména
inovaénim potencidlem a praveé koncepénim marketingem. Velkéa ¢ast podnikli operuje zcela
nebo z Casti na business-to-business trzich a transakce v tomto prosttedi prevysSuji transakce
na business-to-consumer trzich. Je paradoxni, ze vétSina marketingovych metod je vSak

primarné koncipovana pro prodej koneénym uzivateltim.

Tato prace se zaméfuje na prodejni aktivity vybraného podniku, pro ucely prace

nazvaného spolecnost X, ktery operuje na business-to-business trzich.

Cilem prace je objasnit zpiisoby a techniky prodeje na trzich typu B2B a jejich

organizacni zajiSténi ve vybraném podniku a navrhnout nové mozZnosti.

Préce je rozdélena do dvou Casti. Prvni ¢ast je zpracovana z teoretického hlediska. Resersi
odborné literatury jsou zde piedstaveny relevantni pojmy z oblasti primyslového marketingu.
Je zde vymezeno business-to-business prostiedi, uvedena specifika pramyslového
marketingu, charakterizovano zdkaznické postaveni a chovani a popsan marketingovy mix pro

oblast business-to-business.

Druhé polovina prvni ¢asti je zaméfena na vybrané metody portfolio a situacnich analyz.
Jsou zde vysvétleny ptistupy k hodnoceni produktového portfolia podle General Electric
aBoston Consulting Group anastinény moznosti vyuziti kryciho  pfispévku
a marketingového piispévku k hodnoceni produktového portfolia. Z oblasti situacnich analyz

je Ctenafi predstaven Porteri model konkurenc¢nich sil, PEST a SWOT analyza.

Druhéd c¢ast prace se zamé&fuje na praktickou aplikaci vySe piedstavenych teoretickych
poznatkli na vybraném podniku. Z diivodd citlivosti poskytnutych udaji je podnik
anonymizovan apro ucely prace dale oznaCovan jako spolecnost X. Kratké predstaveni
podniku uvadi druhou ¢ast prace. Marketingovy mix podniku je podroben kvalitativni analyze
a ze studii ,,The Changing Face of B2B Marketing a,,The digital future of B2B sales®,
uvedenych ve zdrojich, jsou podniku ptedstaveny aspekty digitalizace nakupniho chovéni a je

pfedstaven vybrany analyticky nastroj pro méfeni provozu internetovych stranek.

Produktové portfolio je hodnoceno vybranymi ekonomickymi metodami a jsou pro néj
sestaveny modely GE a BCG. Zavér podkapitoly je vé€novan komplexnimu zhodnoceni

produktového portfolia.

-11 -



Situace a prostfedi podniku je analyzovano v péti kritériich Porterova modelu, Ctyfech

aspektech PEST a SWOT analyzy.

Vsechny vySe zminéné kvalitativni a kvantitativni analyzy jsou vychodiskem pro posledni

kapitolu navrhl a doporuceni.

-12 -



1 VYMEZENIi ZAKLADNICH POJMU

V nasledujici kapitole jsou vysvétleny zakladni pojmy relevantni tématu prace.

1.1 Priamyslovy marketing

Marketing jako podnikovy néstroj je spojovan zejména s vyuzitim na spotiebnich trzich,
tzv. business-to-consumer (B2C) trzich, i kdyz velikost transakci na trhu business-to-business
tzv. B2B trzich je nékolikanasobn¢ vyssi. Je tedy paradoxni, Ze piestoze vétSina podniki
operuje pravé na business-to-business trzich, marketingové postupy jsou v této oblasti

mnohem méné znamé a propracované.

Na B2B trzich neprodava podnik kone¢nym spotiebiteliim, ale trzni transakce uskutecnuje
s jinymi podniky.

Nakupovani organizaci je rozhodovaci proces, kterym formdlni organizace urcuji svou
potfebu nadkupu vyrobkl a sluzeb a identifikuji, vyhodnocuji a vybiraji mezi alternativnimi
znaCkami a dodavateli. [39, s. 2]

1.1.1 Vymezeni B2B prostredi

B2B jako prostfedi, kde je strana dodavatelska stejné jako odbératelska tvotena podniky,
nikoli spotiebiteli ma sva specifika. Specifika trznich struktur typu B2B popisuji nasledujici

odstavce.

B2B trhy lze rozd¢lit na zakladni dva typy. Horizontalni trhy v ptipadé spoluprace
dodavatele se zdkazniky zrtznych odvétvi. Vertikdlni trhy spolupracuje-li dodavatel se

zakazniky z uzkého odvétvi.
Z hlediska dominance dostupnych dodavatelll a odbérateli se B2B trhy déli na:

e trhy s dominanci zakaznikd — né¢kolik dilezitych zdkaznikli diktuje vyvojové

trendy, dodavatelé jsou vétSinou malé subjekty,

e trhy s dominanci dodavateli — nckolik globalnich dodavatelli urcuje trendy

(regulované komodity),

e neutralni trhy — odbératelé ani dodavatelé nemaji dominantni postaveni.

[9, s. 10, upraveno]

- 13-



1.1.2  Strategické podnikatelské jednotky (SPJ)

Strategické podnikatelské jednotky zkracené¢ SPJ nebo SBU (z anglického Strategic
Business Units) jsou relativné samostatné organizacni a ekonomické jednotky v ramci
jednoho podniku. SPJ se vyznacuji autonomii v oblasti planovani, vyrobé a marketingu svych
vyrobkd. Rozdé€leni podniku do SPJ se v praxi vyuziva z divodui napi. technologickych,

geografickych, obchodnich a jinych.

Aby nebylo veSkeré rozhodovani koncentrovano pouze do ustiedniho vedeni, jsou
vytvofeny samostatné strategické obchodni jednotky - SBUs. Ty maji pomérné¢ znacnou
volnost fizeni a rozhodovani, pouze na urovni globalni strategie korporace musi koordinovat
své pusobeni s ustfednim vedenim. Uspotfadani velkych korporaci do SBUs je ptikladem

decentralizace.[22]

V ramci strategické podnikatelské jednotky jsou sdruZeny co mozna nejvice homogenni
oblasti aktivit, které jsou charakterizovany spole¢nymi strategickymi znaky a pro které lze

vypracovat a realizovat vlastni produktovou a trzni strategii. [26]

Strategicka podnikatelskad jednotka je samostatnd jednotka operujici v ramci korporace.
SPJ je zodpovédna za vyrobu a marketing svého produktu, sluzby nebo piibuzné vyrobkové

fady. [7, s. 192]

Pfi optimalni rovni agregace funguje SPJ jako samostatny obor podnikani, spliujici tyto

podminky:
e musi mit jedine¢nou podnikatelskou vizi, nezavislou na jinych SPJ,

e musi to byt jednotka, ktera méa schopnost komplexné v mezich moznosti podniku

uspokojit urcité potieby svych cilovych trhu,
e musi mit jasné definovanou fadu konkurentt,
e samostatné planuje a vede ucetnictvi pro posouzeni rentability,
e mél by ji byt schopen fidit jeden liniovy manazer,

e musi byt dostate¢né velka pro ospravedIlnéni pozornosti vyss§iho managementu

a dostatecn¢ mald jako uzitecny subjekt pro alokaci zdroju. [21, s. 33, upraveno]

- 14 -



1.1.3 Mezipodnikova poptavka

Spottebitelské a primyslové trhy se vzéjemné ovlivituji. Poptavka na primyslovych trzich
se vSak lisi od poptavky na trzich spotiebitelskych. Charakteristickymi rysy poptavky po
pramyslovych produktech je jeji odvozenost, nepruznost a kolisavost. [17, s. 223, upraveno]

Odvozend poptavka na primyslovych trzich vychazi pfimo ¢i nepfimo ze spotiebitelské
trzich neuspokojuji primarné¢ spotiebitelskou potiebu. JelikoZz mezipodnikovd poptavka je
vyznamné ovlivilovana spotiebitelskou poptavkou, musi podniky sledovat aktualni

spotiebitelské trendy, které ndsledné ovlivni mezipodnikovou poptavku.

Nepruznost poptavky B2B znamena, ze pokles nebo nardst ceny mezipodnikového

produktu obvykle neprovazi zména konecné spotiebitelské poptavky. Tato nepruznost

wrwe

obchoduji, zejména jejich komponentalni povaha. Neni neobvyklé, ze i vyrazny narust ceny
komponent ma minimalni dopad na cenu findlniho produktu. Ale i mezipodnikova poptavka
nemusi byt vzdy nepruznd, zejména zalezi-li vyroba na nékolika klicovych materidlech nebo

komponentech.

Kolisavost mezipodnikové poptavky znamena, Ze 1 mald zména spotiebitelské poptavky
muze zapiiCinit vyrazny nartst nebo pokles poptavky mezipodnikové. Dalsim faktorem
zapricinujicim kolisavost poptavky je dlouhd Zivotnost urcitych primyslovych produkti, které
podniky poftizuji pouze v urcitych cyklech.

1.1.4  Specifika marketingu B2B

Podniky pusobici v oblasti business-to-business si ¢asto neuvédomuji specifika marketingu
B2B ajednaji podle vSeobecnych marketingovych praktik zamétenych na oblast B2C.[10]

Hlavni specifika marketingu B2B predstavuji nasledujici faktory:
¢ ndakup je motivovan vyuzitim produktu pro dosazeni zisku,
e kolisavy charakter poptavky vyzaduje jeji stimulaci,
e anonymita cilové skupiny je nahrazena podniky s konkrétnimi lidmi,
e raciondlni ndkupni chovani,
e mén¢ subjektl nakupuje ve vétSim objemu,

o kratké distribucni cesty.
-15 -



Podniky nenakupuji stejné jako spotiebitelé. Primyslové a spotiebni trhy se v mnohém
li8i, a tak i trzni strategie musi odpovidat tomu, na jaké trhu se podnik pohybuje.

Specifikem primyslovych trhti je, Ze podniky nenakupuji pro osobni spotiebu.
Rozhodovani o koupi ¢ini vice lidi. Podniky peclivé zvazuji alternativy a rozhoduji podle
presnych technickych specifikaci, rozhoduji racionaln€é. Dlouhodobé vztahy mezi kupujicim
a prodavajicim Casto zapficinuji vzajemnou zavislost. Nakupy maji Casto rizikovy charakter,
nebot’ na sebe vdzou vysoké néklady. Podniky maji moznost vyjedndvat o cen¢. Propagace

probiha zejména formou osobniho prodeje. [17, s. 221]
1.1.5 Zakaznici na B2B trzich
Zakladni ¢lenéni zédkazniki B2B trhi ma nasledujici podobu:

1. Podnikatelské a obchodni organizace
e Distributofi
e Uzivatelé
e Producenti vyrobniho zatizeni

2. VIadni organizace

3. Soukromé neziskové organizace [28, s. 522]

Zakaznici na B2B trzich jsou ovliviiovani mnoha faktory, které vychazi bud
z marketingového mikroprosttedi, nebo makroprostfedi. Obchodnici se musi potykat zejména

s témito faktory:

e Vlivy prostredi — zdkaznik je ovliviiovan souc¢asnym i o¢ekdvanym ekonomickym
prostiedim, zejména trovni primarni poptavky, hospodéiskym vyhledem, hodnotou

penéz.

e Vlivy organizace — rizné cile, organizacni struktury, zpisoby jednani apod.
jednotlivych podnikii mohou zplisobovat nedorozuméni, a proto je dilezité, aby
s nimi byli relevantni obchodnici dostate¢né seznameni. Jedna se zejména o otazky

typu: Kolik lidi se ucastni kupniho procesu?, nebo Jaka jsou hodnotici kritéria?

e Interpersonalni vlivy — lidé, ktefi ¢ini jednotné ndkupni rozhodnuti za organizaci,
maji vSak jako jednotlivci rtzné pravomoci, schopnosti, zajmy. Obchodnik

zpocatku nema informace o kupnim chovani organizace.

- 16 -



Individualni faktory — nejvétsi vliv na volbu nakupovaného zbozi miva
v prumyslu technicky manazer, zatimco oddéleni ndkupu ovliviiuje az volbu

dodavatele. [15, s. 100]

Kupni situace na B2B trzich maji rizné podoby. V piipadé, kdy podnik nakupuje produkty

bézné spotfeby, nazyva se takovato situace jako opakovany piimy ndkup. Néakupy jsou

vyfizovany automaticky a rutinnimi zpiisoby.

Modifikované pifimé nakupy jsou charakteristické zménou dodavatele nebo konkrétniho

produktu, nakupni cile organizace vSak zlstavaji nezménény. Jednd se napf. o pozadavek

vyssi kvality nebo rychlejsi dodavky.

Uspokojuje-li podnik novou nepoznanou potiebu, jednd se o tzv. novy nakup. Kupni

proces je pomérné slozity, vyzaduje fadu rozdilnych odbornych nazort a trva déle.

Zakaznické role na pramyslovych trzich ptredstavuji:

1.

2.

Iniciatori — lidé, ktefi urcity ndkup v organizaci vyzaduji.

Uzivatelé — ti, kteti budou produkt vyuZzivat.

Ovliviiovatelé — lidé, ktefi ovliviiuji kupni rozhodnuti, pfedev§im poradnimi hlasy.
Rozhodovatelé — rozhoduji o kone¢ném pozadavku na dodavatele.

Schvalovatelé — autorizuji jednani navrhované rozhodovateli.

Nakupéi — lidé disponujici formdalni autoritou jednat s dodavateli a dojednavat
podminky
Vratni — lidé, ktefi mohou zabranit pfistupu prodejcim ke ¢lenim nakupniho

télesa a ovliviovat jejich rozhodnuti. [16, s. 370]

Proces nakupovani na B2B trzich se 1i$i od ndkupu na spotiebitelskych trzich. Jelikoz

podniky nenakupuji za ucelem osobni spotieby, je proces rozhodovani o koupi komplexnég;jsi.

Nakupni chovani popisuje obrazek 1. Ne kazdy ndkupni proces vSak musi obsahovat veskeré

mezikroky, zéalezi na tom, o jakou kupni situaci se jednd. Jednotlivé kupni situace jsou

zminény v odstavcich vyse.
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identifikace problému —> | zakladni udaje o potiebé —> specifikace vyrobku
hledani dodavatelt — posouzeni nabidek — vybér dodavatele
objednavka —> | odbér/dodavka vyrobku —> zhodnoceni
Obrazek 1: Proces kupniho rozhodovani
Zdroj: [15]
1.1.5.1 Relevance zna¢ky v B2B niakupnim procesu

Relevance ptitomnosti znacky se pro jednotlivé kupni situace méni. Je zfejmé, ze znacka
nového potencidlniho dodavatele neni v ptipadé pfimého opakovaného nakupu prilis dilezita,
zatimco v pfipadé¢ nového ndkupu je znacka dilezitd. V relaci s organizaénim ndkupnim
procesem je situace opacna. Na zacatku je tloha znacky vyznamnd, pficemz s postupujicimi

kroky procesu jeji dilezitost klesa, jak znazorniuje obrazek 2. [18, s. 50]

Relevance
znacky

Novy nakup Modifikovana koupé P¥imy nakup

\Identiﬁkace problému Zhodnoceni,
(1. krok nakupniho procesu) (9. krok nakupniho procesu)

Obrazek 2: Relevance znacky v zavislosti na kupni situaci a fazi kupniho procesu

Zdroj: [18]

1.1.5.2 Institucionalni trhy

Instituciondlni trh se skladd ze Skol, nemocnic, peCovatelskych domt, véznic a dalSich

instituci, které musi poskytovat zbozi a sluzby lidem, o néz pecuji. [17, s. 243]

Pro tyto instituce jsou charakteristické nizké rozpoCty a nedobrovolna klientela. Primarnim
cilem takovychto organizaci neni zisk nebo minimalizace nékladl, ale zajiSténi urcitého

standardu v ramci svého rozpoctu a legislativniho ramce.
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1.1.6 Kritéria segmentace B2B trhii

B2B trhy je mozné segmentovat pomoci nckterych kritérii spotfebnich trhli, avSak

pramyslové trhy maji sva segmentacni specifika, jez znazornuje tabulka 1.

Marketing v oblasti B2B se obvykle vymezuje jako postupny proces. Podnik, vyrobce
nejprve vybere trh koneéného vyuziti svého produktu, tvz. makrosegmentace. Poté urci
nejatraktivnéjsi zptsob vyuziti svého produktu, at’ uz jako napf. vstupni materidl, polotovar
apod. Nasledné zvazuje prednosti jednotlivych zakaznikl, kdy zpravidla upiednostituje velké
zékazniky. Podnik provede tzv. mikrosegmentaci, kdy rozlisi zakazniky nakupujici podle

ceny, kvality nebo trovné sluzeb.

Vyznamnou konkurencni vyhodu poskytuje podniku flexibilni trzni nabidka. Nabidka se
skladd ze dvou ¢asti. Prvni Cast predstavuje prvky produktu, které ocenuji vSichni ¢lenové
segmentu, tzv. ,,holé feSeni“. Druhd ¢ast se zamétuje pouze na urcité ¢leny segmentu a nabizi
ur¢ité volitelné moznosti, napf. instalace, doprava. Kritéria segmentace B2B trhi uvadi

tabulka 1.

-19 -



Tabulka 1: Hlavni segmentaéni proménné B2B trhti

Demografie
1. Odvetvi: Kterd odvétvi bychom méli obsluhovat?
2. Velikost spolecnosti: Jak velké spolec¢nosti bychom méli obsluhovat?

3. Lokalita: Jaké geografické oblasti bychom méli obsluhovat?

Provozni proménné

4. Technologie: Na jaké technologie zdkazniki bychom se méli zamétit?

5. Uzivatelsky nebo neuzivatelsky status: Méli bychom obsluhovat ¢asté uzivatele, pravidelné u.,
obcCasné u. nebo neuzivatele?

6. Schopnosti zakaznika: Méli bychom obsluhovat zékazniky vyzadujici mnoho nebo malo sluzeb?

Piistup k nakupu

7. Organizace ndkupni funkce: Méli bychom obsluhovat spolec¢nosti s vysoce centralizovanou
nebo decentralizovanou organizaci ndkupu?

8. Struktura moci: M¢&li bychom obsluhovat spole¢nosti, kde rozhoduji technici, finance apod.?
9. Povaha stavajicich vztahii: MéEli bychom obsluhovat zdkazniky, se kterymi mame silné vztahy,
nebo jit po nejatraktivnéjsich spolecnostech?

10. Obecné nakupni politiky: M¢Eli bychom obsluhovat spolecnosti, které upfednostiuji leasing?
Servisni smlouvy? Nakupy ucelenych systémt? Nakupni aukce?

11. Nakupni kritéria: M¢Eli bychom obsluhovat spole¢nosti hledajici kvalitu? Sluzby? Cenu?

Situaéni faktory

12. Akutnost: Méli bychom obsluhovat spolecnosti, které potiebuji rychlé a neoekavané dodavky
nebo sluzby?

13. Specifickeé vyuziti: M¢Eli bychom se soustiedit spiSe na urcita konkrétni vyuziti vyrobkl nez na
vSechna jejich mozna vyuziti?

14. Velikost objednavky: Méli bychom se soustfedit na malé nebo velké objednavky?

Osobni charakteristiky

15. Podobnost kupujiciho a prodavajiciho: M¢li bychom obsluhovat spole¢nosti, jejichz
zameéstnanci a hodnoty se podobaji nasim?

16. Postoj k riziku: MéEli bychom obsluhovat zadkazniky ochotné riskovat nebo averzni k riziku?

17. Vernost: M¢€li bychom obsluhovat spole¢nosti vykazujici vysokou vérnost svym dodavatelim?

Zdroj: [17]
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1.1.7 Marketingovy mix na trzich B2B

Marketingovy mix pro B2B trhy vychazi z obecného pojeti mixu pro prostiedi B2C.
Zasadni rozdil predstavuji odlisné techniky vyuzivané v radmci nastroji marketingového mixu
a znacna mira individualizace nakupnich piipadi B2B, popfipad¢ také prvek vyjednévani,

ktery povétSinou operace na trzich B2C postradaji.
Produkt

Na prtimyslovych trzich, oproti trhitm B2C, disponuji podniky vétsi mérou nastroji jako
specializace, nebo naopak generalizace produkce. Zalezi na charakteru obsluhované lokace,
tzn. jedna-li se o stat a jeho instituce, nebo jiny primyslovy nebo obchodni podnik. Jedna-li se
napft. o statni zakazku, rozhodujici vyznam piejimaji aspekty jako kvalita, zaruky a dodatecné
sluzby. Obal a znac¢ka jsou sekundarni.

Cena

Cena je tvofena vyjedndvanim odbératele s dodavatelem. To zapfiCiiiuje flexibilni vysi
ceny ajeji individualni rozdily. Rizni zdkaznici maji rtizné platebni podminky, slevy,
provozni naklady, v ptipadé mezindrodniho obchodu i mény. VSechny tyto vlivy plisobi na

kone¢nou vysi ceny. To, za jakou cenu bude produkt obchodovan na B2B trzich, je vzdy

limitovano maximalni akceptovatelnou cenou konecného spotiebitele.

V ptipad€ statnich zakazek miiZze byt cena limitovana legislativnimi opatfenimi a ve

v

Distribuce

Zpisob distribuce uzce zavisi na charakteru zbozi. Slozité technické produkty jsou
distribuovany piimo zékaznikovi bez vyuZivani mezi€lanku. Distribuce v oblasti B2B je

charakterizovana kratSim distribu¢nim fetézcem, viz obrazek 3.
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Cim ma zboZi ,,primyslovéj§i“ charakter, tim kratsi je cesta od vyrobce ke spotiebiteli.

[15,s. 108]

cesta 1 vyrobce frlremnrl
zakaznik
cesta 2 vyrobce ' B?B fj1remn’i
distributor zakaznik
zastupce
cesta 3 vyrobce vyrobee/ firemni
prodejni zakaznik
odd¢leni
zastupce
cesta 4 vyrobee vyrobce/ B2B firemni
prodejni distributor zakaznik
odd¢leni
Obrazek 3: Distribuéni struktura na primyslovych trzich
Zdroj:[41]

Propagace
Strategie propagace na prumyslovych trzich ma dvé hlavni podoby:

e Push strategie vyuzivd postupné propagace produktu v jednotlivych c¢lancich
distribu¢niho fetézce a produkt je za ni tlacen. Vyrobce aspirujici na vstup na
zahrani¢ni trhy si najde vhodného distributora, ten najde vhodné lokalni prodejce

a ten oslovuje zakaznika.

e Pull strategie propaguje produkt u zdkaznika, ktery si ho vyhledd (pfitahne)

u nejbliz§iho dodavatele.

Komunikace probihad na individualni Grovni. Vyznamnou roli hraji kvalitné zpracované
profesionalni katalogy. Vyznamny néstrojem je osobni prodej, ktery na rozdil od B2C trhti
neni vniman negativn¢é. Dobrou povést podniku zajistuje PR. V primyslovém prostiedi maji

stale vyznamnou roli vystavy a veletrhy, které ptedstavuji misto setkavani odborniki.
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Podle vyzkumu CEIR (Center for Exhibition Industry Research) tvofi nejvyznamné;jsi

nastroje komunikac¢niho mixu [6, s. 10]:

1. web 90 %,
2. veletrhy a vystavy 83 %,
3. osobni prodej 76 %,
4. direct marketing 57 %,

5. reklama v odborném casopise 53 %,

6. public relations 44 %.
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1.2 Portfolio metody vyrobkovych analyz

V nasledujici kapitole jsou pfedstaveny vybrané portfolio metody vyrobkovych analyz —
model GE a model BCG, a moznosti vyuziti kryciho pfispévku a marketingového ptispévku

k hodnoceni produktového portfolia.

Portfolio aktivit piedstavuje souhrn produktl a oblasti podnikéani, které tvoii obchodni
spolecnost. Je to spojovaci Clanek mezi celkovou strategii spolecnosti a strategiemi jejich
casti. Nejlepsi je takové portfolio aktivit, které dokaze sladit silné a slabé stranky spolecnosti

s prilezitostmi v jejim okoli. [16, s. 99]

1.2.1 Model GE

Model GE znamy také jako McKinsey je vyznamnym ndastrojem portfolio analyzy
produkti. Byl vyvinut béhem sedmdeséatych let minulého stoleti poradenskou kancelaii

McKinsey ve spolupraci se spole¢nosti General Electric.

S rozvojem tzv. "multibusiness" podnikii v pribéhu dvacatého stoleti zacali spolec¢nosti
resit jak fidit jednotlivé SPJ efektivné. V reakci na tuto situaci pfisla spolenosti McKinsey
v roce 1970 s matici o deviti polich navazujici na BCG matici a odstraiiujici nékteré z jejich

nedostatkd. [23, upraveno]

Portfolio matice GE sleduje faktory, které jsou oznaceny jako faktor “trzni atraktivita”
a faktor “konkuren¢ni postaveni* (industry atractiveness, competitive position). Na rozdil od
BCG portfolia tyto zakladni faktory, které determinuji strategicky uspéch firmy, nejsou
zachyceny pouze ve dvou zakladnich veliCinach, ale jsou vyjadieny komplexem piisobicich

dil¢ich faktord. Postaveni SBU vysvétluji komplexnéji nez matice BCG. [11, s. 139]

Atraktivnost trhu 1 konkurenéni postaveni nejsou chdpany jako jednorozmérné dimenze.
Skladaji se z fady prvki, pfedstavuji komplex podstatnych faktorli, nezbytnych pro zatazeni
SBU na pftislusné misto ve vyrobkovém portfoliu podniku (znamenaji vicenasobné meéteni

v ramci dimenze). [8, s. 126]
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Nasledujici tabulka 2 zobrazuje faktory hodnoceni atraktivnosti trhu a konkuren¢ni pozice.

Tabulka 2: Faktory hodnoceni atraktivnosti trhu a konkurenéni pozice

Atraktivnost trhu Konkuren¢ni pozice

Trzni rist a velikost trhu Relativni trzni podil

Kvalita trhu Relativni vyrobni potencial

Ziskovost oboru Relativni vyzkumny a vyvojovy potencial
Stabilita prodeje Pozice v distribuci, efektivnost komunikace

Postaveni SBU v kvalité, znacce, technologii,

Cenova stabilita . Lo .
marketingu, obchodni ¢innosti

Dostupnost a naro¢nost vstupi Ziskovost a jeji porovnani s primeérem

Situace v okoli firmy (makro/mikro okoli) Relativni schopnosti managementu

Zdroj: [41, s. 21, upraveno]

Pii konstrukeci GE/McKinsey matice musi byt jednotlivé faktory ohodnoceny podle jejich
dialezitosti. Kazdy produkt je hodnocen kazdym faktorem. Jednotlivd hodnoceni dil¢ich

faktori jsou sloucena do celkového hodnoceni. [31, s. 32]

Identifikuji-li podniky dil¢i faktory aur¢i jejich konecné hodnoty v obou dimenzich,

sestavuji vyslednou matici nasledovné:
e Stanovi vahy prezentujici vyznamnost faktoru pro podnik, jejichz soucet se rovna
jedné.
e Pfideli znamku kazdému konkrétnimu faktoru, které -charakterizuji stupen

zéavislosti dimenze na daném faktoru. Zndmky se v modelu pohybuji od jedné do

péti, jednicka predstavuje slaby stupen zavislosti, pétka silny.

Kone¢né hodnoty urcuji velikost a vyznamnost obou dimenzi pro urceni postaveni SPJ

v modelu dostaneme jako soucet nasobki pfislusnych vah a znamek. [8, s. 127, upraveno]
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Soucet hodnoceni vSech faktorii konkurencni pozice/atraktivity je vynesen na jednotlivé
osy matice. Pro oba faktory, tj. konkuren¢ni pfednosti a atraktivita oboru, jsou podle situace

firmy stanovena ti'i pAsma:
e pro faktor konkurenc¢ni prednosti pasma: ,,silné, stiedni a slabé®,
e pro faktor trzni atraktivita pdsma: ,,vysoka, stfedni, nizka“. [11, s. 140]
Do deviti vytvofenych kombinacni poli (viz obrazek 4) se zanese postaveni SPJ resp.
produktu formou kruhu. Velikost kruhu oznacuje velikost trhu a vysece v kruzich podily na
trhu. [38, upraveno]

1.2.1.1 Vyuziti matice GE pro hledani investi¢nich strategii

Nasledujici investi¢ni strategie a obrazek 4 ukazuji rozdilnost jejich vyuziti dle pozice

v matici:

e 1, 2,4 (levé pole, tzv. zelend zéna) predstavuji vyhodné postaveni pro investice

(zlepseni a udrzeni pozice),

e 3,5, 7 (diagondla, tzv. oranZzova zona), firma musi zvazovat mozna rizika spojena

s investovanim, a dava spiSe pfednost kratkodobym investicim,

e 0, 8,9 (pravé pole, tzv. Cervend zona), firmy se rozhoduji mezi Utlumem jejich

¢innosti, ukon¢enim podnikani ¢i likvidaci. [41, s. 21; 11, s. 141, upraveno]
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Obrazek 4: Matice GE

Zdroj: [40]

Podle pozice v jednotlivych polich lze urci strategii intenzity investic do rozvoje resp.

utlumu. Takovéto strategie jsou:

1.

2.

investovat do rozvoje,

chrénit (udrzovat) pozice,

vybirat investice do rozvoje,

omezit 1ozvoj,

sklizet,

provést restrukturalizaci — upfednostiovat tvorbu zdroj,
investovat uvazene,

volit vyberové investice uptednostiujici tvorbu zdroju,

chrénit a prehodnocovat. [11, s. 141]
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1.2.2 Model BCG

Portfoliovy model BCG vyvinuty Boston Consulting Group znazorfiuje zavislost mezi
tempem rustu trhu arelativnim trznim podilem (vzhledem k nejvétSimu konkurentovi)
v matici o ¢tyfech polich, na jejiz horizontalni ose je zachycen relativni trzni podil a vertikalni
osa zachycuje tempo ristu trhu. Jednotlivd pole matice jsou oznaCovéana jako hvezdy,
otazniky, dojné kravy a psi.

Do jednotlivych kvadrantii jsou zafazovany produkty, kterym je piiznavana vaha podle
uréenych hledisek. Né&které produkty za dobu své Zivotnosti ,,projdou® vSechny Ctyii

kvadranty, jiné pouze dva. [37, s. 215, upraveno]

Podle Boston Consulting Group patii tempo ristu trhu a relativni trzni podil vztazeny
k nejvétsSimu konkurentovi mezi nejvyznamnéjsi faktory ovliviiujici dlouhodobou ziskovost

produktu. [31, s. 26]

Matici BCG v¢etn¢ drahy zivotniho cyklu produktu zobrazuje obrazek 5.

0
A 20% Hvézdy Otazniky

Zralost J/

\
‘ T ‘ Upadek
\

Dojné kravy Psi

Rast

10 %

Tempo ristu trhu

10 x 1x 0,1x

pd
~

Relativni trzni podil

Obrazek 5: Vztah zivotniho cyklu produktu a bostonské matice
Zdroj: [11]
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Hveézdy jsou vyrobky s vysokym trznim podilem a rychlym tempem rastu trhu. Podnik by
se mél snazit udrzet dané vyrobky v tomto poli, rozvijet tuto pozici. Udrzeni pozice pfii
vysokém tempu rustu trhu je finanéné néaro¢né, nicméné tyto vyrobky znacné mnozstvi
finan¢ni prostredki ptinadseji. Dojné kravy jsou vyrobky s vysokym trznim podilem, pfi¢emz
jeho rist je jiz nizky. Pro podnik neni vhodné do takovychto produktl vyraznéji investovat,
ale zam¢fit se na sklizeni ziskl z prodeju. Otazniky jsou produkty, u nichz podnik musi zlepsit
jejich trzni pozici nebo uvazovat o odchodu z trhu. Psi jsou produkty, jejichz trzni pozice je
slaba artst trhu je nizky. Nemd vyznam investovat do zlepSeni trzni pozice.

[14, s. 61, upraveno]

Postaveni v matici neni konstantni. Je tfeba chapat vyvoj jednotek v Case a uvazovat jejich
zivotni cyklus. Zivotni drdha zagind v pravém hornim kvadrantu jako otaznik, dale se
pohybuje proti sméru hodinovych rucicek ke hvézdé, k dojné kraveé a psovi, predevsim podle

toho jak roste konkurence. [8, s. 124]

Rozpéti méfitka vertikalni osy je zpravidla 0 % az 20 % nevyzaduji-li namétené udaje
horni hranici vys$si. Minimum na horizontalni ose pfedstavovano jednou desetinou maximem

je pak desetindsobek.

Vertikalni osa je ve vétsiné piipadi délena na dily od 0 do 20. Za meznik mezi nizkym
a vysokym tempem rustu trhu je povazovana hodnota 10 %. Na horizontélni ose zndzornény
relativni trzni podil je zachycen od svého destinasobku, ktery je na levém konci stupnice
(tzn. destinasobek podilu konkurenta) k podilu 0,1 zachycenému na pravém konci stupnice

(tzn. dosazeni pouze 10 % prodeje nejvétsiho konkurenta). [8, s. 121, upraveno]

Model je zaloZen na ptfedpokladu, Ze naklady klesaji s rostouci trzni zkuSenosti. Podnik

Cv v

rostoucich trzich ziskavaji podniky zkuSenosti také rychle a nasledné¢ mozna redukce nakladt

déla trh atraktivni pravé moznosti ziskat velky trzni podil. [31, s. 29, upraveno]
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Zakladni mysSlenkou BCG matice je, ze nejlepsi strategii je ziskat dominantni trzni podil
kdyz je trh vyspély. Principy jsou nasledujici:
e ziskovost je nejvyssi, kdyz se trhy stava vyspélym,
e dominantni trzni podil umoznuje vysoké mnozstvi produkce,

e rust produkce vede k usporam z rozsahu,

e nizké vyrobni naklady mohou byt vyuzity ke sniZeni cen a zvySeni trzniho podilu,

nebo k ristu ziskové marze. [13, s. 44]

1.2.2.1 Strategie spojené s BCG analyzou

Jedna se o strategie, které podniky vyuzivaji pro udrzeni, posileni nebo zménu postaveni

v jednotlivych vyvojovych fazich.

e ZvySeni trzniho podilu v perspektivnich odvétvich. Vhodné pro produkty, které se
staly otaznikem a maji pfedpoklady stat se hvézdou. Vyzaduje silnou financni

podporu.

e Zachovani stavajiciho trZzniho podilu u produkti v postaveni dojnych krav
produkujicich znacné Castky hotovych penéz nutné pro financovani ve vysoce

rostoucich kategoriich. Snaha podnika udrzet toto postaveni.

e SniZeni trzniho podilu s cilem ziskat velmi rychle zvySené mnozstvi hotovych
penéz iza cenu ztraty trzniho podilu. Tato strategie je vyuzivdna piedevSim
u dojnych krav, ale iuotaznikli apst, jejichz budoucnost je nejasnd. Ziskané

finan¢ni prostiedky jsou investovany do hvézd, pfipadné nadéjnych otaznika.

e Odchod ztrhu znamena likvidaci urcitych produktl. Jedna se zpravidla o psy
nebo otazniky vyZzadujici k dal§i existenci velké mnozZstvi finan¢ni prostredku.

[8,s.124; 7,s. 136, upraveno]
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1.2.3  Vyuziti kryciho prispévku k hodnoceni produktového portfolia

Rozdil mezi prodejni cenou vyrobku a variabilnimi naklady se nazyva piispévek na tthradu
fixnich nékladl a zisku, zkracen¢ kryci ptispévek. Predstavuje ¢astku penéz, kterd zbyde
zceny po uhrad¢ variabilnich nakladd. Povazuje se za hlavniho pfispévatele k tvorbé

hospodartského vysledku.

V podnikové praxi je ptispévek na uhradu ¢asto nahrazovan (aproximovan) méné presnym
ukazatelem nazyvanym hrubé rozpéti, coz je rozdil mezi cenou ajednicovymi naklady

(v praxi se vyrobkove zjistuji jednicové, nikoli variabilni naklady) [36, s. 46]

Vztah mezi jednotlivymi slozkami tvoficimi cenu znazoriiuje obrazek 6.

Cena vyrobku

celkové naklady -
zis

pf'im é rezie

naklady HRUBE ROZPETI

primé variabilni fixni

. . . zisk
naklady rezie rezie

PRISPEVEK NA
variabilni naklady UHRADU fixnich
nakladu a zisku

Obrazek 6: Struktura ceny
Zdroj: [35]

S krycim ptispévkem tzce souvisi problematika tzv. bodu zvratu (BEP). Bod zvratu
predstavuje takové mnoZstvi produkce oddélujici ztratovou a ziskovou produkci, respektive
bod vyrovnani nakladii a vynost. S rostoucim krycim ptispévkem klesd mnozstvi produkce

potiebné k dosazeni zisku.

Bod zvratu lze pfesné ur¢it pomoci vztahu:

BEP = ib (1)

kde azna¢i fixni ndklady, p =zna¢ni cenu ab variabilni naklady. [20, s. 24]

Rozdil p-b ptedstavuje prave kryci prispévek.
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Stanoveni kryciho pfispévku vychazi z kalkulace neuplnych ndklada, ktera odstranuje

urcité nedostatky kalkulace uplnych nakladi napt.:
e nevyjadiuji vzdy spraveé souvislost mezi vyrobnimi Ciniteli a néklady,

e nezohlednuji skutecnost spojitosti ¢asti rezijnich nakladi s ¢innosti podniku jako

celku bez bezprostiedni vazby na produkt,
e predpoklad znalosti vyrabéného mnozstvi,

e minimalni hranice ceny vyrobku na urovni TUplnych vlastnich nakladi.

[19, s. 29, upraveno]

1.2.4 Vyuziti marketingového prispévku k hodnoceni produktového

portfolia

Jelikoz podniky zpravidla uplatiiuji rizné marketingové strategie pro ruzné trhy
a zakazniky, vznikaji tak rizné vysoké naklady spojené s obsluhou dil¢ich trht. Chce-li
podnik provadét kvalifikovand a trzné orientovand rozhodnuti mél by vyuzivat také jiny
systém kalkulace ndkladli nez pouze tradicni ato takovy, ktery bude reflektovat riznou
uroven marketingovych nékladt spojenych s dil¢imi trhy (zdkazniky). Prakticky to znamena
nutnost oddéleni marketingovych nakladi od ostatnich provoznich a porovnavat Ccisty
marketingovy prispévek jednotlivych variant. Kazdy vyrobek by mél vytvaret kladny Cisty

marketingovy piispévek.

Cisty marketingovy pfispévek vyjadfuje marketingovou ziskovost oboru podnikani,
protoze nezahrnuje ostatni provozni naklady, které nejsou piimo spojeny s vyrobou
a distribuci produkti oboru podnikéani a s obsluhou trhl a které se neméni pti uplatnéni rizné
marketingové strategie. Je pfispévkem na pokryti t€chto ostatnich provoznich nakladl a zisku

pred zdanéni: [21, s. 163]

Marketingové  Ostatni
Zisk pred zdanénim = Vynosy — Vyrobni naklady - aprodejni - provozni 2)
\ nalady ] ndklady

|

Cisty marketingovy prispévek
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Clenéni nédkladi pro sledovani ziskovosti jednotlivych zakazniki atrhii znazornuje

tabulka 3.

Tabulka 3: Prehled nakladt pro sledovani ziskovosti

Vyrobni naklady — celkové naklady vyroby a naklady zavislé na velikosti produkce

Zahrnuje naklady na material, pfimé mzdy,
Variabilni naklady baleni, pfepravni naklady a ostatni naklady
spojen¢ s produkci a dopravou.

Fixni néklady alokované na zakladé
Vyrobni rezie rozvrhové zakladny (mzdy fidicich
pracovnikd, energie apod.)

Marketingové a odbytové naklady — primé naklady menici se s riiznou marketingovou
strategil

Néklady spojené s marketingovym

Marketing Management managementem a zdroji potfebnymi k jeho
podporte.
Néklady spojené s pracovni silou,

Prodej, sluzby a jejich podpora zakaznickym servisem a technickymi

a administrativnimi podptrnymi sluzbami.

Veskeré naklady spojené s marketingovou
komunikaci.

Reklama a propagace

Provozni naklady — neprimé ndklady, které se s marketingovou strategii nemeni.

Néklady na vyvoj nového produktu nebo

Vyzkum a vyvoj zlepSeni stavajicich.

Rezijni ndklady na mzdy manazerd, pravni

Spravni rezie sluzby, podnikovou reklamu apod.

Zdroj:[3]
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1.3 Situacni analyzy

V nasledujici kapitole jsou teoreticky vymezeny vybrané modely situacni analyzy.

1.3.1 Porteru model konkurencnich sil

Ptistup formulovany profesorem M. E. Porterem zkouma vliv riznych trznich stran na
ziskovost firmy. Porter definoval pét sil ovlivitujicich hospodafeni podniku, jak znézoriuje

obrazek 7.

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurent(

Smiluvni sila : pod Smiluvni sila

dodavateli odve kupujicich
Dodavatelé » 4
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobki/sluzeb

Obrazek 7: Portert model péti sil
Zdroj: [4]

Model vychazi z faktu, Ze se zvySujici se konkurenci se firma stdvd méné ziskovou

a naopak. Cim se konkurence snizuje, tim dochazi k vyssi ziskovosti obecné. [12, s. 31]

Rivalita stavajicich konkurenti je determinovana zejména stupném koncentrace

konkurentl a riznosti produkce.

Ve vétSin€ primyslovych odvétvi maji kroky jedné firmy znatelny efekt na jeji
konkurenty, a tak mohou iniciovat protiopatieni samotnych konkurentii tzn., Ze podniky jsou
vzajemné zavislé. Vnitini rivalita je ovliviiovana zejména poctem podobné velkych
konkurentii, malym riistem v primyslu, vysokymi fixnimi a skladovacimi néklady, bariérami

vystupu z odvétvi aj. [30, s. 17-20, upraveno]
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Vykazuje-li odvétvi nadprimérnou ziskovost, pritdhne pozornost potencialnich novych
konkurenti. Jednoduchost vstupu nového konkurenta je znacné ovliviiovana bariérami

vstupu do odvétvi, finan¢ni ndro¢nosti pocatecnich investic apod.

Ohrozeni podniku substitu¢nimi vyrobky znamena, Ze mulze existovat produkt
substitu¢niho charakteru, ktery mohou zakaznici vyuzit k uspokojeni potieby namisto

,»haseho* produktu. Rozhodujicim faktorem je pruznost zakaznikd.

Smluvni sila dodavatelii a moznost dopiedné integrace znamena potencialni ohrozeni
formou kompletace ajiné podobné cCinnosti vykondvané odbératelem, samotnym

dodavatelskym podnikem a prodavanim komplexnéjsich celkl za vyssi cenu.

Zakaznici "ohrozuji" odvétvi tlakem na snizovani cen, pozadavky na vyssi kvalitu nebo
vice sluzeb, coz zpiisobuje rivalitu mezi podniky, to vSe na ukor ziskovosti odvétvi.
[30, s. 24] Smluvni sila zdkaznikd je determinovana jejich schopnosti spojit se a spolecné

vyjednavat.

1.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci se identifikuji silné (Strengths), slabé
(Weaknesses) stranky, pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), spojené s uréitym

projektem, typem podnikéni, podnikatelskym zdmérem, apod.

Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, které jsou
rozdéleny do 4 vySe uvedenych zdkladnich skupin. Vzdjemnou interakci faktor silnych
a slabych stranek na jedné strané vici prileZitostem a nebezpe¢im na stran€ druhé Ize ziskat
nov¢ kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti troven jejich vzajemného stietu.

[12, s. 30, upraveno]

S- W (Strengths — Weaknesses) analyzou se ziskdvaji informace z vnitiniho
mikroprostiedi instituce, tj. faktory, které mohou byt pomém¢ dobie ovliviiovany. Silné
stranky mohou piedstavovat napt. finan¢ni stabilita, vyvoj novych vyrobkl apod. Mezi slabé

stranky se fadi napf. nejednota vedeni, omezeny marketing apod.

O — T (Opportunities — Threats) analyza spojuje analyzu makroprostfedi a mezoprostiedi.
Z okoli instituce pfichazi nové moznosti/podnéty, které mohou predstavovat piilezitost nebo
hrozbu. Mezi ptileZitosti patii napf. novy trzni segment a kvalitni pracovni sila na trhu prace
apod. Hrozby mohou byt pfedstavovany legislativnimi upravami nebo pohybem ménového

kurzu.
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Spojeni S-W a O-T analyzy umozinuje nalézat souvislosti mezi jednotlivymi vySe
zminénymi prvky, tzn. diky silnym strankam vyuzivat pfilezitosti, odstrafiovat slabé stranky
pro vznik novych pfilezitosti, pomoci silnych strdnek zamezovat hrozbam a omezit hrozby

ohrozujici slabé stranky. Grafickou podobu SWOT analyzy znazoriiuje néasledujici tabulka 4.

Tabulka 4: Matice SWOT analyzy

Interni analyza

SWOT analyza Silné stranky Slabé stranky
S-0 Strategie: W-O Strategie:
Vyvoj novych metod, | Odstranéni slabin pro
PiileSitosti které jsou VhOQne pro VZElrlk vqovy,ch
rozvoj silnych ptilezitosti.
stranek
Externi analyza S-T Strategie: W-T Strategie:
Pouziti silnych Vyvoj strategii, diky
Hrozb stranek pro zamezeni nimz je mozné
y hrozeb. omezit hrozby,
ohrozujici slabé
stranky.
Zdroj: [12]

1.3.3 PEST analyza

PEST analyza je technikou slouZici ke sledovani vlivu makrookoli na podnik ve faktorech
politicko-legislativnich, ekonomickych, socialné-kulturnich a technologickych. Na tyto
faktory ma podnik pouze omezeny vliv a tak se je snazi peclivé sledovat a co nejefektivnéji

reagovat na jejich zmény.

Politicko-legislativni faktory pfedstavuje zejména pravni ramec tykajici se existence
firem atrhl, ochrany spotiebitele nebo tfeba vymahatelnosti prava. Vyznamny
politickym faktorem je také riziko valek, revoluci nebo vyvlastiiovani. Podniky zkoumaji

legislativni transparentnost a stalost, zejména pak miru korupce.

Ekonomické faktory reprezentuji zejména kupni silu trhu a spotfebitelii. Patii mezi né
napf. rychlost ristu mezd nebo dostupnost tivérii. Déle sem patii vyvoj nezaméstnanosti, mira

inflace, ménova politika, danova soustava.

Socialné-kulturnim faktorem je minén soubor hodnot, ideji a odpovidajicich postojti

skupiny osob nebo subjektli. Nazory a postoje se daji rozliSit na primarni a sekundarni.
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Primarni postoje jsou ¢asto generacné dédéné a v podstaté neménné, napt. iloha manzelstvi,
socialni postaveni apod. Naproti tomu sekundarni hodnoty jsou relativné proménlivé dle
rozdilnych socialnich skupin a prostfedi a podnik je muze lépe ovliviiovat, napf. pomoci

modnich vin. Tyto faktory postihuji i demograficky vyvoj populace.

Technologické faktory jsou vyrazné ovlivnény vysokym tempem inovace a zkracujicim
se inovacnim cyklem a zivotnim cyklem vyrobku. Podniky si konkuruji i za pomoci technické
diferenciace napt. mnozstvim patentd. Rychly technicky a technologicky vyvoj umoziuje
pomérné rychle prejimat nékteré novinky i malym a stfednim podniktim, které pak mohou
vyuzit tfeba jinym zplGsobem nebo na jiném trhu. Mezi technologické faktory patii mj.

podpora vyzkumu a vyvoje, stav technologie, rychlost zastaravani. [41, s. 106, upraveno]
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo analyzovat zplisoby a techniky prodeje spole¢nosti X pusobici
na trzich typu B2B a navrhnou nové moznosti. Prace se zaméfila na kvalitativni analyzy

marketingového mixu a prostiedi, které byly doplnény o kvantitativni analyzy produktového

portfolia. Prace byla rozdélena do Sesti kapitol.

V prvni kapitole byly pfedstaveny vybrané pojmy z oblasti primyslového marketingu,

portfolio a situa¢nich analyz.

Druha kapitola, uvozujici zacatek prakticky zaméfené Casti prace, byla vénovéana
pfedstaveni spoleCnosti, jeji organizacni struktufe a diléimu organizaénimu Utvaru,

BU Y, v némz byla prace zpracovana.

Analyzou marketingového mixu ve tfeti kapitole byly zkoumany formy produktu, OEM
produkce auloha znacky vyrobku. Byla analyzovéna cenotvorna problematika a formy
distribuce. Také analyza forem a zplisobl propagace byla zpracovana v ramci této kapitoly.
Ze studii ,,The Changing Face of B2B Marketing* a ,,The digital future of B2B sales* byly
podniku piedstaveny aspekty digitalizace nakupniho chovani a pfedstaveny moznosti méfeni

provozu internetovych stranek pomoci nastroji Google Analytics.

Ve ctvrté kapitole byly z Gdaji o atraktivnosti trhu, konkurenéni pozici, tempu ristu trhu
a relativnimu trznimu podilu zpracovany modely GE a BCG. Z vyslednych postaveni tfech
sledovanych vyrobkli v matici byly sestaveny doporuceni tykajici se podpory rozvoje
jednotlivych produkti. Z vnitropodnikovych udaji byly stanoveny hodnoty kryciho
a marketingového pfispévku. Byla hodnocena ekonomickd piinosnost a nakladovost
jednotlivych vyrobkid. Vicekriterialni srovnani vyrobkll v rdmci komplexniho hodnoceni

vcetné grafické interpretace uzaviralo ¢tvrtou kapitolu.

Pata kapitola byla vénovana vybranym situa¢nim analyzam. V ramci Porterova modelu
byla pro jeho jednotliva kritéria pfedstavena jejich soucasnd situace a vliv na sledovany
subjekt. Pomoci PEST analyzy byly zkoumany politické, ekonomické, socidlné-kulturni

a technologické faktory. Kapitolu uzavirala maticoveé zpracovana SWOT analyza.

VysSe zminéné kvalitativni a kvantitativni analyzy slouZily jako vychodiska pro posledni
Sestou kapitolu navrhi a doporuceni. Navrhy se tykaly zejména zpisobli rozvoje jednotlivych
vyrobk, cileného budovani znacky, moznosti standardizace distribuce, novych prvka cenové

politiky, organiza¢niho uspotaddni marketingu, subjektl, na néz cili propagace, posileni
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zpétné vazby, zlepSeni funkCnosti internetovych stranek abyly nastinény aspekty

dlouhodobého rozvoje prodejnich aktivit v kontextu digitalizace.

Podnik byl snavrhy sezndmen, pficemz ocenil zejména navrhy vedouci ke zlepSeni

a posileni komunikace.

Zpracovanim vyse zminénych analyz a navrhii povazuje autor cil prace za splnény.
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