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UVOD

Celosvétova propojenost trhii a rist konkurence ve vyrobni sféfe zptisobuje, Ze podnik
muze obstat, byt efektivni a konkurence schopny pouze za predpokladu, Zze svou pozornost
nebude marketingovymi aktivitami zaméfovat jen na své zakazniky, ale do poptedi jeho
zajmu se dostane také nakup. To znamend, Ze podnik musi sméfovat své marketingové
aktivity a strategie také ke svym dodavatelim.

V praxi to znamena, Ze podnik pii uskutecnovani své nakupni Cinnosti vychazi nejen ze
zakladni potfeby hospodarnosti, coz znamena zaméteni se na minimalizaci ndklada spojenych
s ndkupem, ale jeho cilem je také snaha 0 ziskani co nejlepsi kvality pozadovanych zdroji
a dosazeni celkovych optimalnich podminek dodavek (mnozstvi, cenovych a platebnich
podminek a to v pozadovaném case).

Podnikovy nakup se tak v soufasné¢ dobé nejenze dostal z pozice ,,Popelky” ve
vnitropodnikové hierarchii, kterou mival v minulosti, ale je fazen do pozice jednoho
Z rozhodujicich strategickych €initell, které rozhoduji 0 uspéchu ¢i netspechu na trhu.

Nakupni marketing nestoji jako odvétvi marketingu samostatné, ale je spojen s vysokou
urovni managementu V oblasti strategie fizeni, dale slogistikou a Vv neposledni fadé
i s psychologii, to kdyz povéfeni pracovnici nakupu vedou sva obchodni jednani. Vyznam
role, kterou nakup Vv primyslovych podnicich ziskal, je podpoifen irozvojem informacnich
technologii, coZ se projevuje celosvétovym naristem vyuzivani elektronického obchodovani,
on-line poradanych aukci pii vybérovém fizeni dodavateld apod.

Ucebni text Nakupni marketing je urCen studentim studijniho programu Ekonomika
a management. Zakladnim piedpokladem pro jeho studium je absolvovani piedmétu
Marketing, ktery pro toto oblast zakladnim vychodiskem, protoze znalosti zékladnich
marketingovych pojmil, metod a uplatiovani marketingové koncepce jsou podminkou pro
uspésné zvladnuti tohoto navazujiciho predmétu.

Cilem pfedmétu Nakupni marketing je poskytnout studijni material, ktery by mél
studentim umoznit dobrou orientaci v pomérné slozité oblasti primyslovych nakupt
a uplatnit ziskané znalosti specifickych metod i marketingovych nastroji vV nakupnim procesu
na primyslovych trzich. Predpokladame, Ze ziskané védomosti nebudou slouZit pouze pro
studijni ucely, ale i poskytnou navod k tomu, jak se uplatnit ve firemni praxi.

Vychodiskem pro zpracovani tohoto ucebniho textu se stala studijni opora Nakupni
marketing od Ing. Miroslavy Vastikové (viz seznam literatury).

Miroslava Heczkova a Pavla Sykorova
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1 NAKUP, JEHO UKOLY A CIiLE

CILE KAPITOLY

e Objasnit a definovat nakup ze $irSiho i uzsiho hlediska.
e Vymezit zakladni funkce nakupu.
e Specifikovat tkoly a cile ndkupu.

KLICOVA SLOVA

Nékup, ndkupni marketing, funkce nédkupu, ukoly nakupu.

NEPREHLEDNETE

Okruhy této kapitoly maji umoznit rychlé asystematické uvedeni do problematiky |
nakupu jako takového. V dalSich kapitolach bude nékterym problémim vénovana veétsi \
podrobnost a specifikace. Piesto je velmi dilezité vénovat nasledujicimu textu dostate¢nou |
pozornost. |

1.1 VYVOJ OBORU ,,NAKUPNI MARKETING*

VYVOJ NAKUPNIHO MARKETINGU

Je zfejmé, Ze tak jako ostatni marketingové a managementové discipliny, prosel i vyvoj
nakupu do jeho dne$ni podoby — ndkupniho marketingu - ur€itym vyvojem. V nésledujicim
textu je objasnéno, jaké vlivy se podepsaly na dneSni podobé tohoto oboru.

Lze konstatovat, ze od padesatych let 20. stoleti pfinasSeji dalsi desetileti nové myslenky
i do podnikovych ,,vstupt“. Povaleény nedostatek zbozi si vyzadal ,,zasobovani za kazdou
cenu®. V padesatych letech ptrevladala v souvislosti se zavddénim hromadné vyroby silna
orientace na vyrobu a prodej. Na konci padesatych let se vychodiskem stala zména trhu
prodavajiciho na trh kupujicitho, ato pii soucasnych vSeobecnych trznich rlstovych
tendencich. Jiz tehdy bylo pozadovano dlouhodobé zaméteni nabidky vykont podle potieb
poptavajicich.

Prvni pokusy, tykajici se profilovani znackovych vyrobki a metod trzni segmentace,
JSOuU povazovany za ,,odstartovani‘ marketingu. V Sedesatych letech 20. stoleti se zejména
v USA a vyspélych statech svéta vyrazné projevil rozvoj primyslové infrastruktury, a zacalo
dochazet k ptevaze nabidky nad poptavkou. Stale vice dochazelo k cenovym porovnanim a
vV USA vznikly prvni prace zkoumajici trh organizaci. Marketing byl stile vice chapan,
v disledku tlaku trhu kupujiciho, pfedevsim jako funkce feseni iizkého profilu. Diky pracim
Philipa Kotlera, ktery zacal podporovat orientaci na potieby zakaznikd, se toto obdobi vlastné
stalo ,,hodinou zrozeni* praktické aplikace marketingu. Marketing se ovSem zabyval pouze
vystupem z podniku abyl vtéto fazi povazovan za operativni techniku ovliviiovani
zakaznika. Do centra pozornosti se dostaly nastroje marketingového mixu.

Sedmdesata 1éta 20. stoleti jsou urcitym meznikem nejen V disledku ,,ropnych krizi‘,
ale i proto, ze se zménil pohled na nakup. Zacal byt vniman vice z podnikatelského hlediska.
Dlvodem bylo, ze si manazefi uvédomili, jak vyznamny vliv maji zadsoby na hospodatsky
vysledek podniku, aze pravé cilené zaméfeni na ndkup ovliviiuje ve svych disledcich
I naklady spojené s pofizenim zasob.



1 Nakup, jeho ukoly a cile

Osmdesata 1éta 20. stoleti pfinesla formovani teorie V oblasti informac¢nich a hmotnych
tokt, coz prineslo rozstépeni zasobovani ¢i nakupu podniku na vlastni nakup a logistiku.
Soutéz 0 konkuren¢ni vyhody na strané prodeje (dodavatele) se zacal projevovat i potencialni
vyhodou na stran¢ nakupu.

Nejprve v USA, ale postupné i v Evropé a U nas zacaly vychazet publikace, kde nejen
nakupni chovani organizaci, ale inakupni rozhodovaci procesy amanagement nakupu
dostavaly novou tvar. Zacaly se uplatiovat koncepce podporujici mysleni a jednani zaméfené
na trh dodavatelti a chovani nakupujicich organizaci. Byly publikovany jedine¢né vyzkumy
TJ. Peterse a R.H. Watermana, které obecné urcily dalsi cestu podnikového managementu
a pomohly marketingovému pfistupu K nakupnimu managementu. Samu oblast managementu
pak siln¢ ovlivnily prace P. F. Druckera, které byly i pro marketing a management nakupu
inspiraci z hlediska makroprostiedi. Jejich pragmatismus piispél i K poznani osobnosti
manazera a jeho fidici prace v turbulentni dob¢é permanentnich diskontinuit.

Devadesata 1éta 20. stoleti prinesla vétsi pozornost SirSimu spektru marketingu, a to
v souvislosti s postupujici orientaci na okoli. Stim souvisela i vétsi pozornost vénovana
dodavatelim. Marketing zacal byt vniman jako dualni koncepce vedeni a byl interpretovan
jako wvud¢i koncepce managementu. Z hlediska ndkupniho procesu organizaci doslo
k odbouravani firemnich a oborovych hranic jako charakteristického fenoménu konkurence
devadesatych  let. Dochazelo také kvertikalni ,kvaziintegraci  dodavatelskych
a spotiebitelskych* vyrobnich podnikti na zaklad¢ koncepci just-in-time a just in case. Rovnéz
mezi vyrobcem aobchodem doslo k vytvareni horizontalnich alianci. Tyto trendy byly
zapfi¢inény jednak prudkym rozvojem informacnich technologii adale celosvétovymi
globaliza¢nimi tendencemi. Devadesata 1éta znamenala také vyrazny posun v oblasti logistiky
vcetné logistiky nakupu.

Soucasnost je ve znameni prudkého rastu internetového nakupovani, které méa zejména
Vv oblasti podnikovych nakupl celou fadu obrovskych vyhod. Tato oblast marketingu byva
oznacovana jako proces B2B.

Zdroj: Vyvoj ndakupniho marketingu - zpracovano podle Vastikova 2007

Lze tedy konstatovat, Ze V pfedchézejicich obdobich bylo nakupovani na primyslovych
trzich vénovana pozornost pouze jako procesu, ktery se odliSuje proti psychologicky —
sociologicky slozitéjSimu chovani jednotlivce, domadacnosti nebo skupiny na trzich
spotiebitelskych. V soucasnosti se vychazi z faktu, Ze se i na strané dodavateld musi vychazet

zZ jiné filozofie a adekvatné tomu pouzivat pfislusné metody a nastroje.

VYZNAM NAKUPU V SOUCASNOSTI

Nakupovani mé ve vétSin€ firem velmi vyznamné a v mnoha smérech velmi specifické
postaveni. O tom svéd¢i také skuteCnost, ze mnoho majiteltt firem deleguje ndkup na
management podniku jako jednu z vyznamnych aktivit a vétSinou si trvale ponechava v této
oblasti fizeni podniku vyznamnou kontrolni roli. Stejné tak Vv rozpoctovych organizacich
a v organizacich statni spravy je nadkup trvalym stfedem z&jmu a zdrojem Castych problémi,
které jsou rtiznym zpisobem medializovany.

Diivody jsou zfejmé: Podil nakupovanych polozek tvoii 40 — 60% celkovych

nakladd ve vyrobnich firméach aje mozno najit i obory, ve kterych se tento podil blizi az
k 80%.
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Kazda i relativné mala tspora pak vyznamné ovlivituje efektivnost podnikani. Proto je
tteba brat v tvahu tyto skutecnosti:

Volba vhodné nakupni strategie proto pfimo pisobi na stav zasob organizace, a tak
nepfimo ovliviiuje vysi nakladi na jejich udrzovani, skladovaci ztraty a ztraty zplsobené
neproduktivnim vazanim kapitalu v zdsobach.

Vhodny vybér nakupovanych poloZek puisobi i ha zpracovatelské naklady. Vyhodné
fyzikalni a chemické vlastnosti nakupovanych surovin vedou napi. K vyssi vytéznosti procesi
i kGsporam energii, ucelna konstrukce ptepravnich obalti snizuje naklady na manipulaci
apod.

Nelze zapominat ani na naklady spojené s vlastnim nakupem. Efektivni organizacni
struktura nakupu ve firmé pftispiva K niz§im nakladim na provoz i na vybér komunikaénich
nastroji.

Zdroj: Vyznam nakupu V soucasnosti — zpracovano podle Gross a Grossova 2006

1.2 NAKUP - PODSTATA, FUNKCE A UKOLY

Kazdé podnikani predstavuje ve své podstaté nakup a prodej, ktery je zakladem smény
vedouci Kk uspokojeni potieb. Sména je pak chapana jako prosttedek ziskavani zadouciho
produktu od né¢koho nabidnutim nécéeho na oplatku.

P. Kotler uvadi, ze k tomu, aby mohla byt sména realizovana, musi byt splnéno pét
zékladnich podminek.

1. Smény se musi ucastnit alespon dve¢ strany.

2. Kazda strana mé néco, co je atraktivni (mé& hodnotu) pro druhou stranu.
3. Kazda ze stran je schopna komunikace a dodani.

4. Kazda ze stran méa svobodu odmitnout nebo ptijmout nabidku.

5. Kazda ze stran se domniva, ze je vhodné jednat s druhou stranou.

Teprve, kdyz jsou tyto podminky splnény, dochézi ke sméné jako procesu, jehoz
vysledkem je dohoda. Pokud je dohody dosazeno, uskute¢ni se transakce. Transakce je tedy
zakladni sloZzkou smény. Jednou ze stran transakce je kupujici, ktery uskuteciiuje nakup. Na
spotiebitelskych trzich je kupujicim konecny spotiebitel (jednotlivec, domacnost), na trzich
organizaci je timto kupujicim podnik (firma, spole¢nost), ktery je zpravidla reprezentovan
osobou — nakupdim. (Lukoszova 2004)

Nakup ptedstavuje jednu ze zakladnich podnikovych funkci ato bez ohledu na to, zda
jde o0 podnik vyrobni, obchodni nebo poskytujici sluzby. Nakup (oznaCovany také jako
zasobovani, opatfovani) zabezpecuje pokryti podnikovych potieb.

Nakup tedy mizeme definovat nésledujicimi zplisoby:

DEFINICE 1 — UZSI POJETI NAKUPU

Nikupem oznadujeme viechny Ginnosti podniku, které maji za cil ziskani hmotnych |
i nehmotnych vstupt do podniku. Na rozdil od némecké literatury se do nédkupu nezahrnuje |
¢innost slouzici k obstarani kapitalu a pracovnich sil. (Vastikova 2007, s. 11) |



1 Nakup, jeho iikoly a cile

DEFINICE 2 — SIRSI POJETI NAKUPU

Nékup podniku je soubor ¢innosti souvisejicich se stanovenim potfeb materidlovych
zdrojii na zabezpeceni predmétu ¢innosti podniku, spojenych s jejich obstardvanim, dopravou,
ptijmem, distribuci vstupt (skladové hospodaistvi), fizenim zasob a ptipadnou jejich Gpravou
pted pfedanim do vyroby, kontrolou a reklamaci nekvalitnich vstupti. (Vastikova 2007, s. 11)

Materialové vstupy jsou do reprodukcéniho procesu zabezpeCovany V pozadovaném
mnozstvi, kvalité, sortimentu a Case, S respektovanim kritéria optimalnosti Vv podobé minima
nakladu, vyplyvajicim z procesu obstarani a skladovani materialti.

1.2.1 FUNKCE A UKOLY NAKUPU

Nakupni marketing se zabyva predevSim sbérem, analyzou a vyhodnocovanim
informaci 0 ndkupnim trhu a pfistupu K nému. Je to dilezité zejména proto, ze i Vv oblasti
zdroju existuje silna konkurence. Proto mtizeme zakladni funkci nakupu formulovat takto:

ZAkladni funkce nakupu podniku je efektivni zabezpedeni piedpokladaného pribéhu |
zakladnich, pomocnych aobsluznych vyrobnich inevyrobnich procesti surovinami,
materialem a vyrobky (dale jen materialem) isluzbami, ato Vv potiecbném mnozstvi,
sortimentu, kvalité, ¢asu a misté. (Lukoszova 2004, s. 7) \

Aby podnik mohl tuto zakladni funkci plnit, musi byt splnény nasledujici podminky:

(Vastikova 2007)

» Co nejpresnéji a vcas zjiStovat budouci predpokladané potieby materialu,

» systematicky zjistovat a volit optimalni zdroje pro uspokojovani téchto potieb,

» Upln¢ a v¢as projednavat a uzavirat smlouvy o ekonomicky efektivnich dodavkach,
trvale sledovat jejich realizaci, projednavat vzniklé zmény V potfebach, jakoz
I pfipadné odchylky v dodavkach,
systematicky sledovat a regulovat stav zasob a zabezpecovat jejich co nejefektivné;si
vyuZziti,
pruzné realizovat operativni zasahy V pfipad¢, Ze by bylo ohrozeno uspokojeni
vnitropodnikovych potieb,
systematicky pecovat 0 zajisténi odpovidajici kvality nakupovanych materiald,
zabezpedit odpovidajici efektivni fungovani materialn¢ technické zakladny nakupu,
predevsim skladového hospodaistvi, dopravy a ostatnich logistickych procest pii
realizaci materidlovych tok,
vytvaret azdokonalovat odpovidajici informacni systém pro fizeni nakupniho
procesu,
systematicky zabezpecovat personalni, organiza¢ni, metodicky a technicky rozvoj
jak tidicich, tak hmotnych procestl,

» uskutecnovat aktivni servisni pfipravu (vydej a pfisun materialu, jeho vyrobni upravu,
kompletaci, vytvafeni optimdlnich manipulacnich jednotek, uskute¢fiovani
dopliikkovych dopravnich a manipulac¢nich sluzeb a poskytovani materidlového
poradenstvi).

vv VWV V¥V

A\

Navzdory tomu, Ze ndkup je nevyhnutelnou funkci podniku, byl po dlouhou dobu
povazovan za druhotfadou funkci, kterou zjednodusené muzeme shrnout takto: vyhledavani
potiebnych produktii v nejkrat§im moZném c¢ase a za nejnizZ§i moZnou cenu. Nakup byl
takto chapan pouze jako administrativni ¢innost.
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Soucasné pojeti vidi nakup V pozici garanta kvality nakupovanych produkti. Dopad
tohoto postaveni nakupu se promita do konkurenceschopnosti podniku a takto se ¢innost
nakupu stava v podniku funkci strategickou. V této souvislosti vystupuji do popiedi
nasledujici ukoly nakupu: (Vastikova 2007)

analyza a vyzkum trhu dodavateld,

analyza znamych potieb a vyzkum budoucich potieb uzivatele vyrobku,

analyza a zajiStovani vztahli mezi nabidkou dodavateld a potiebami uZzivateld,
planovani nakupnich operaci,

obchodni jednani s dodavateli,

fizeni nakupnich Cinnosti,

pfijem materidlu se vstupni kontrolou a nasledujici kontrolou kvality po vyhotoveni
(dokonceni vyroby) produktu.

YVVVVVVY

1.2.2 ZAKLADNI CILE NAKUPU

Podniky si ve svych strategickych planech mohou stanovit nékteré z nésledujici
nakupnich cild. V praxi dochazi jak k vzajemnému kombinovani uvedenych cild, tak i k jejich
rozSifovani na cile hlavni a vedlej$i. Vlastni soubor ndkupnich cilti kazdé organizace (strom
cilt) pak predstavuje soubor realizovatelnych, kvantifikovanych a specifikovanych cilt, které
jsou soucasti vysledné nakupni strategie a vychdzeji z konkrétnich potieb a analyz prostiedi
organizace.

ZAKLADNI CiLE NAKUPU

1. Uspokojovani potieb
Tak jako je lidska potieba stavem pocitovaného nedostatku, vznikd i U organizaci
potieba nedostatku urcitych vyrobki a sluzeb. Zptisobem ziskavani zadoucich vyrobkl od
nékoho jiného je sména.

2. Snizovani nakupnich nakladia
Snaha snizit nédklady byva ve firméch stézejni. Snizovani nadkupnich nékladt v§ak mtze
vést K nartstu rizika, snizeni kvality nebo ristu zasob apod. V nékterych piipadech je nutné
pii zamysleném sniZeni ndkladl a souasném zvyseni kvality zménit nekteré podminky (napf.
technologicky postup), coZ ve svych kone¢nych dusledcich Gsporu nakladii nepfinese, alespon
z kratkodobého hlediska.

SniZzovani nakladu se tykd dvou oblasti:

» snizovani nakladu na pfedmét nakupu (cena vlastniho vyrobku),
» snizovani celkovych naklada spojenych s nakupem (dopravni naklady, pojistné
atd.).

3. Zvysovani jakosti nakupu
V oblasti ndkupu by méla byt jakost samoziejmosti, protoZe nekvalitni material na vstupu do
podniku zptisobuje Vv priibéhu vyrobniho procesu z hlediska skod multiplikacni efekt.

Zvysovani jakosti nakupu se vztahuje k dvéma rozdilnym hledisktim:

» zvySeni jakosti nakupovanych produktt (usili 0 nulovou troven vad),
» zvySeni vykonu (efektivity) nakupovaného produktu - coz miZze vést az
k nakupu substitutd nebo k vyméné dodavatele.

-11 -
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Usili podniku 0 zvySovani jakosti se sou¢asné tyké jak potizovaného predmétu, tak také
nakupnich podminek (dodrzeni stanoveného mnozstvi, dodaci lhlty, servisu, schopnost
komunikovat, dodrzeni cen a dalSich podminek).

4. Snizovani nakupniho rizika
Tento cil miize mit mnoho podob:

» riziko spojené se snizenim nebo S udrzenim konkurenceschopnosti konecnych
produkti podnikii — zvySuje se Stim, jak se sniZzuje jakost nakupovanych
produkti,

» riziko spojené s mistem dodani muze mit dvé podoby. Bud’ neni mozné vyvazet
ze zem¢ dodavatele (napi. na zéklad¢ politickych divodu), nebo nelze dovazet
k nakupci,

» riziko nedodrzeni dodaci lhuty piedstavuje obdobné nepfedvidatelné okolnosti,
které mohou opozdit dodavku nakoupeného zbozi (napt. stavka zeleznicari,
ktera brani véasnému dodani).

» riziko Spatného servisu U jiz nakoupenych stroji zavisi na spolehlivosti
dodavatelské nebo servisni firmy,

» riziko cenovych zmen vyvolava spekulativni ndkupy a ztoho plynouci
nedostatek produktt ¢i jejich substitutil na trzich.

Obecn¢ predstavuji nakupni rizika poruchy politického nebo ptirodniho prostredi
podniku, poruchy prodejniho trhu (trhu zdkaznikl), poruchy nakupniho trhu (trhu dodavatel)
nebo poruchy a selhani vlastniho podniku.

5. ZvySovani flexibility nakupu
Cim nejisté&jsi je budoucnost, tim flexibilngj$i musi byt planovani nakupnich variant.
Existuje uzka souvislost flexibility s rizikem. Zajisténi flexibility pfi existujicim riziku
nakupu spociva ve volbé alternativ, které ipo vzniku neplanovanych udalosti ponechaji
podniku dostate¢né volny prostor K ptizpisobeni se.

Nakupni flexibilita je chovani, které do budoucna poskytuje volny manévrovaci prostor
pro vyuziti vice nakupnich pfilezitosti. Za zvlastni hledisko ndkupni flexibility se povazuje
nezavislost podniku, tj. dostatecny finan¢ni potencial, vécny potencidl V technickém,
technologickém, ale i personalnim vybaveni podniku a znalost know-how . Dal$im aspektem
nakupni flexibility je image nakupujiciho podniku. Svou roli sehravaji iaspekty trhu, tj.
struktura nabidky, struktura poptavky a charakteristika vyrobku.

6. Verejné prospéSné nakupni cile

Tyto cile jist¢ nebudou V podnicich dominantni. Propojenost S okolnim prostfedim
zavazuje bezprosttedné podniky, aby premyslely 0 disledcich svého jednani, a z toho vyplyva
i dalezita role vetejné prospé$nych zajmu. Nasledujici ¢lenéni zobrazuje strukturu vetejné
prospésnych nakupnich cili:
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Narodohospodarské nakupni cile:

» konjunkturalni cil - napf. anticyklicky nakup ¢ili nakup, ktery podnécuje
konjunkturu (nahrazeni strojniho vybaveni podniku pravé v dobé hospodaiského
upadku, kdy se obvykle mén¢ investuje),

» strukturdlni cil - realizace nakupu u stfedné nebo hiife prosperujicich dodavatelti
nebo ve strukturdlné slabych regionech, kde je zadouci podpofit ekonomicky

rust,
» tuzemské cile - preference domacich dodavateld pred zahrani¢nimi.

Socialné etické nakupni cile:

» politické cile - podpora nebo bojkot ur¢ité zemé nebo podniku,

» svetonazorové cile - podnik preferuje naptiklad ekologicky orientovany nakup,

» interakcni cile - dodrzovani etickych nakupnich principt, udrzovani dobrych
vztahii S dodavatelem, spolehlivé nakupni chovani, které ptiznivé ovlivituje
perspektivu a zam¢&stnanost u dodavatele,

» charitativni cile - napf. preferovani nadkupu U firmy (chranéné dilny), kde
pracuji télesné postiZzeni pracovnici.

Zdroj: Kapitola 1.2.2 zpracovana podle Vastikova 2007 a Tomek a Hofman 1999
1.2.3 RozHODOVANI PRI NAKUPU

ROZHODOVANIi O TOM, ZDA NAKOUPIT NEBO VYROBIT

Podnik teSi v prvni fadé¢ problém, zda si pozadovany produkt mulZe zajistit vlastni
vyrobou nebo ndkupem od dodavatele.

Podnik uptednostni vlastni vyrobu produktu tehdy, pokud budou naplnény nasledujici
predpoklady:
cena dodavky je vétsi nez vlastni naklady,
nepfichazi v tvahu moznosti dopravy a skladovani,
je pozadavek bezpodminecné jistoty V zasobeni,
je moznost dosahnout vlastni vyrobou lepsi jakosti,
vyrobni kapacity jsou k dispozici,
kapital je téZ po ruce a neni dostate¢né vyuZit,
je k dispozici know-how, patenty,
nikdo nereaguje na poptavku.

VVVVYVYYVYYVYYVY

Nakup (cizi dodavku) podnik uptednostni v ptipadé, ze:

cena produktu je mensi nez vlastni néklady,

dodavatel miiZe zajistit vyS$si jakost,

vlastni kapacity jsou zaplnény,

produkéni prava jsou nezajistitelna nebo piilis draha,

vlastni vyroba pfinasi riznd rizika — bezpecnostni, vyrobni apod.
nejsou zkusSenosti S fizenim podobné vyroby.

VVVVVYY

ROZHODOVANI O DODAVATELI

Druhym zakladnim rozhodovacim okruhem V procesu nakupu je rozhodovani
o0 dodavateli. Toto rozhodovani ovliviiuje cela fada faktort, které mizeme rozdélit na faktory
nepiimé a faktory primé.
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Neprimé faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

Faktory prostredi (ekonomické - v obdobi ekonomické recese odbératel snizuje sviij
nakup, zejména V oblasti investic, politické, technologické a konkurencni).

Faktory organiza¢ni (kazda nakupujici organizace ma své specifické cile, zptsoby,
strukturu a systém organizace, nakupni aktivity musi byt koordinovany se vSemi
¢innostmi podniku).

Interpersonalni faktory (interni informace o0 sile adynamice skupin a vztazich
osobnosti, které vstupuji do ndkupniho procesu).

Individualni faktory (kazdy ucastnik nakupniho rozhodovani ma své individualni
zajmy, motivace, presvédceni a preference).

Piimé faktory ovlivitujici nakupni rozhodovani

Podminky dodavky. Kazd4 dodavka musi byt realizovana za urcitych specifickych
dodacich i platebnich podminek, které musi byt Vkupni smlouvé zietelné
formulovany, protoZe jsou jeji dilezitou soucast.

Jakost. Jakost souvisi S vhodnosti materialu nebo vyrobku pro zamysleny ucel, cilem
je nakoupit kvalitni suroviny za co nejnizsi ceny.

Mnozstvi. - Co je spravné mnozstvi? Nakupujici ve velkém chce dosahnout tspor -
slevy poskytované dodavatelem - velké mnozstvi nakupovanych materidli nebo
vyrobka vsak znamena soucasné nadmérné mnozstvi zdsob, moznost znehodnoceni
téchto produktii anemalé ndklady v piipad¢ delSiho skladovani. Nékup Vv malém
mnozstvi znamend CastéjSi objednavky a vyssi jednicové nédklady. Existuje vSak
moznost objednat vyrobek od dodavatele pravé ve chvili, kdy je zddan zdkazniky.
Cena. Nejlepsi cena neznamena vzdy nejnizsi ndkupni cenu. V podnikani je cilem
zajiSténi nejvysSi hodnoty zboZi spliyjiciho specifické pozadavky za co nejnizsi
nakupni cenu.

Cas predstavuje rozhodnuti, kdy nakoupit material nebo sluzby. Je nutné uréit dodaci
lhitu materialu nebo sluzeb tak, aby bylo mozno reagovat ina pfileZitostnou
poptavku. Dodaci lhiita je uplynuly ¢as mezi vystavenim objednavky a dodanim
pozadovaného zbozi nebo sluzeb. Objednavka na dlouhou dobu dopiedu vaze
provozni kapital v zasobach. Nedostatecné objednavky naopak vedou Kk opozdéné
vyrobé findlni produkce, coz miize piinést dalsi ndklady a ztraty.

Dodavatel by mél byt peclivé vybiran podle potfeb podniki aje vhodné je blize
poznat. Firma si totiz musi byt jista, Ze vyhovuji jejim pozadavkiim. |ta nejlepsi
obchodni strategie muze byt zmafena V ptipadé, Zze bude vybran nekompetentni
dodavatel.

Zdroj: Kapitola 1.2.3 zpracovana podle Vastikova 2007

-14 -



Miroslava Heczkova, Pavla Sykorova; Nakupni marketing

OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

Ujasnéte si, jaka je podstata nakupu a jaky méa nakup vyznam.
Jak se vyvijel pfistup k chapani nakupu?

Vysvétlete zékladni funkce a ukoly nédkupu.

Uved'te zakladni cile nakupu.

Charakterizujte zakladni rozhodovaci nakupni situace.
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2 BUSINESS-TO-BUSINESS (B2B) TRHY

CILE KAPITOLY

e Charakterizovat Business-to-business (B2B) trhy.
e Specifikovat rozdily mezi B2B trhy a trhy spotiebitelskymi.
e Vymezit trhy primyslové, obchodni a vladni.

KLiCOVA SLovA

Business-to-business (B2B) trhy, nakupni rozhodovaci proces organizaci, primyslové
trhy, obchodni trhy, velkoobchod, maloobchod, institucionalni trhy, vladni trhy.

NEPREHLEDNETE

Nasledujici text se vénuje zakladni charakteristice Business-to-business (B2B) trhu ‘
a specifikaci rozdilti od trhii spotiebitelskych. Dale vymezuje tii zakladni typy B2B trhil, ato |
jsou trhy primyslové, obchodni a vladni, pficemz zvlastni pozornost je vénovana prave trhim \
primyslovym, nebot’ praktické uplatnovani ndkupniho marketingu je typické pravé pro tyto
trhy.

2.1 VYMEZENI A CHARAKTERISTIKA B2B TRHU

Vétsina firem prodavéa své produkty zase jenom dalSim firmam a objem téchto trzeb
mnohonasobn¢ pievysSuje trzby z prodeje na trzich spotiebitelskych. Je to proto, ze jednotlivé
soucasti spotfebniho zbozi jsou pied prodejem konecnému spotiebiteli mnohokrat kupovany,
zpracovany aznovu prodavany. Je tedy zfejmé, ze B2B trh neboli trh organizaci je
obrovsky. (Kotler 2007) Na téchto trzich probihaji podobné procesy a nakupni rozhodnuti
jako na trzich spotiebitelskych s jednim dualezitym rozdilem. Nékup mutze mit hodnotu
nékolik miliéont korun (Eur, dolar®) a jak kupujici tak prodavajici maji hodné v sazce — tieba
I konec podnikani. Zatimco individualni spotiebitel se mize rozhodnout, Ze si najednou koupi
dvé nebo tii tricka s potiskem, velké spoleénosti jako napi. DHL, Pepsi-Cola nebo Ceské
drahy kupuji v ramci jediné objednavky stovky i tisice uniforem pro zaméstnance s firemnim
potiskem. (Solomon et al. 2006)

Pro pochopeni velikosti a sloZitosti B2B trhili je moZno uvést nasledujici ptiklad:

PRIKLAD 1

DZINY. Kdyz si jde spotiebitel koupit dziny, mize projit mnoho obchodii a prohrabat
se mnoha regaly s dzinovou nabidkou a nakonec si vybere jedny nebo dvoje. Obchod, ve
kterém spotiebitel nakupuje, nakoupil mnoho produkti Vv riznych velikostech, stylech
a znackéch od riiznych vyrobkt. Kazdy z téchto vyrobct nakupuje latky, zipy, knofliky a nité
od jinych vyrobct a ti zase nakupuji suroviny K jejich vyrobé. Vsechny firmy v tomto fetézci
navic nakupuji rizna zafizeni, elektfinu, préaci, pocitacové systémy, pravni a ucetni sluzby,
pojisténi, kancelarské potieby, balici materidly a bezpocet dalSiho zbozi a sluzeb. Takze
jediny nakup dzind je vyvrcholenim série nakupnich aprodejnich aktivit mezi mnoha
organizacemi. (Solomon et al. 2006)

Na zaklad€¢ uvedenych charakteristik je mozno definovat B2B trhy (trhy organizaci)
I nakupni proces téchto organizaci.
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DEFINICE 3

Business-to-business (B2B) trh (trh organizaci) tvoii vsechny organizace, které |
nakupuji vyrobky asluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobkil a sluzeb, které jsou
prodavany, pronajimany ¢i dodavany ostatnim. Patii sem také velkoobchodni a maloobchodni

firmy, které pofizuji zboZi za uc¢elem dalsiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem. (Kotle ret al.
2007, s. 362)

DEFINICE 4

Nakupni proces organizaci je proces rozhodovani, jehoz prostiednictvim kupujici
organizace zjiStuji potfebu kupovanych vyrobkl asluzeb ahledaji, hodnoti a vybiraji
alternativni znacky a dodavatele. (Kotler et al. 2007, s. 362)

B2B trhy se v mnohém podobaji trhiim spotiebitelskym. V obou piipadech jde 0 0soby,
které na sebe berou nakupni role a provadéji nakupni rozhodnuti sméfujici K uspokojovani
potteb. Firmy se snazi identifikovat potieby svych zdkaznikl a vytvofit marketingovy mix,
ktery by tyto potfeby uspokojil. B2B trhy se vSak v nécem lisi. Hlavni rozdily jsou ve
struktute trhu a v poptavce, vV povaze nakupni jednotky, Vv typech rozhodnuti a v samotném
rozhodovacim procesu.

PRIKLAD 2

Podobné jako firma, kterd prodava spotfebni zbozi, musi také firma, kterd vyrdbi
nabytek do uceben vytvofit dulezitou konkurencni vyhodu pro svij cilovy trh — napf. pro
univerzita. Poté piijde se strategii marketingového mixu, na jejimz pocatku je produkt —
nabytek do ucebny, ktery vydrzi roky uzivani tisici studentl a zaroven poskytne urcitou miru
pohodli. Firma pak musi vybidnout tento ndbytek za cenu, kterou univerzita zaplati a ktera
firm¢ umozni tvorbu rozumného zisku. Nésledné¢ musi mit firma své prodejce nebo jinou
strategii marketingové komunikace, aby zajistila, Ze univerzita zvazi — a snad i koupi — tyto
produkty do svych uceben. (Solomon et al. 2006)

I kdyz méa marketing pro firemni zakazniky hodné spole¢ného s marketingem pro

vvvvvv

charakteristiky B2B trhii vymezuje Vastikova (2007) nasledujicim zptisobem:

CHARAKTERISTIKY B2B TRHU

1. Vysoka dynamika trhu, kterd se projevuje castou modifikaci produkti (objekt
nakupu), Castymi zménami vyrobnich metod a technologii u dodavatelii, ¢astym
vstupem novych potencialnich dodavateld a také castymi zménami globalnich
trznich pomérti (konkurenéni podminky a s tim spojené cenové zmény).

2. Komplexnost trhu. Ta zahrnuje pocet ovliviiyjicich faktord, riiznorodost téchto
faktort a jejich rozdéleni na trzni segmenty.

3. Silny konkuren¢ni tlak, ktery nuti nakupce K permanentnimu vyhledavani
ptiznivéjSich dodavatelskych zdrojii. K tomu pfispivaji jak ménici se néaroky
zékazniki, tak tendence ke zkracovani vyrobnich cykld. Vysledkem toho jsou

vysoké ndroky na flexibilitu nakupu.
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Dusledkem vysoké dynamiky a komplexnosti trhu je relativné vysoka nejistota na trhu
dodavatelt.
ZAKLADNI TYPY B2B TRHU
B2B trhy je mozno rozc¢lenit do nasledujicich typt:

1. Trh vyrobcu (pramyslovy trh).
2. Obchodni trh (trh zprostiredkovateli).
3. Trh instituci.

Obrazek ¢. 2.1: Zakladni typy B2B trhii

B2B TRHY
TRHY ORGANIZACI
TRH VYROBCU : )
. , OBCHODNI TRH TRH INSTITUCI
(PRUMYSLOVY TRH)
zem’édéls.tvi, 1evs niCt,Vi’ ryb(zlrov, maloobchod vlada a mistni samospravy,
vyrobei spotfebniho zboZi, ictri neziskové instituce , vzdélavani
vyrobci komponent, vyrobci velkoobchod a distribuce ’ g
stroju, zafizeni zprostiedkovatelé socialni sluzby, charita, ...

Zdroj: upraveno podle Solomon et al. 2006

2.2 PRUMYSLOVY TRH

DEFINICE 5

Primyslovy trh zahrnuje viechny subjekty, které nakupuji vyrobky nebo sluzby za |
ucelem vstupu do dalSiho procesu (vyroby), s cilem produkovat dalsi vyrobky nebo sluzby,
jez pak prodavaji, pronajimaji nebo dale dodévaji dalSim odbé&rateltim. |

Primyslovy trh je nejvétSim a nejvice diverzifikovanym trhem organizaci. (Vastikova 2007) \

Primyslovy trh se vyznacuje urcitymi specifickymi charakteristikami, které ho odlisuji
od trhti spotiebitelského:

SPECIFIKA PRUMYSLOVEHO TRHU

e Technické parametry

Pri nakupu hraji hlavni roli technologie (technické parametry). Vyrobky jsou velmi
casto definovany pomoci norem a jsou zhotovovany na zéklad¢ velmi ptfesnych pozadavki
(na bezpecnost, hmotnost, rozméry, odolnost vii¢i opotiebeni atd.). Pro vyrobce i pro nakupce
je dulezit¢ pocitat s ptredpokladanou  Zzivotnosti daného prostiedku  vzhledem
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k technologickému opotiebeni, v nékterych ptipadech i moralnimu zastaravani tak, aby se
shodovala s ekonomickou amortizaci. To vyzaduje zna¢nou technologickou predvidavost
a soustavné sledovani vyvojovych tendenci na trhu.

e Odvozena poptavka

Poptavka na trhu vyrobni sféry je odvozend od spotrebitelského trhu. Podniky kupuji
predevsim V zavislosti na findlnim spotfebnim trhu. Nakupy se vsak realizuji pred uvedenim
finalniho produktu na trh. Pokud klesne poptavka po findlnim zbozi, bude klesat poptavka po
prislusnych surovinach ¢i strojich a zpracovacich zatizenich. Naopak urcité zvysSeni poptavky
na spotiebnim trhu vede az k n€kolikanasobnému zvyseni poptavky na primyslovém trhu.
Vyrobce priimyslovych produkti musi tedy sledovat rizné trhy az ke kone¢nému spottebiteli.

e Nizka cenova elasticita

Poptavka vetsinou nereaguje pruzné na ceny. Skutecnost, Ze poptavka primyslového trhu je
odvozena od spotiebitelského trhu, je jednou z pficin jeji nepruznosti. Poptavka je zv1asté nepruzna
Vv kratkém obdobi, protoze vyrobci nemohou dostatecné rychle zménit své vyrobni programy.

e Ruznorodost poptavky

Poptavka je riznorodd. Ma vétsi tendence K nestalosti nez na spotiebnich trzich.
Riznorodost ovliviiuje i velikost podnikii. Obecné na prumyslovych trzich existuje mensi
pocet kupujicich, kteti svymi nakupnimi moznostmi piedstavuji podstatnou ¢ast trhu.
Paretovo pravidlo 20/80 aplikované na oblast nakupu, Casto potvrzuje, ze 20 % podnikii
realizuje 80 % aktivit odvétvi.

Kupujici jsou velmi rozdilni i z hlediska oboru cinnosti. Piikladem mize byt trh
vyrobcil papiru. Papir mé celou fadu pouziti, od kancelafské potieby po hygienické, tisk apod.
Také papir ur€eny na obaly musi spliiovat fadu specifickych pozadavkl podle konecného
ur¢eni — jiné budou pozadavky na baleni potravin, jiné na napoje ¢i elektrospotiebice.

Riznorodost poptavky podminuje ietapa daného vyrobniho procesu ato
prostfednictvim rizného zapojeni pracovni sily, technickych prostfedkii, materiala a sluzeb.

Nelze zapomenout ani na dalsi pfi¢inu riznorodosti poptavky na primyslovych trzich,
kterd vyplyva z geografického umisténi podnikii. V kazdé zemi je urcité uzemni rozmisténi,
kde urcité navazujici vyroby byvaji Casto soustiedéné geograficky. V primyslu existuje pfimy
vztah mezi koncentraci vyrobeti a uzivateli. Uzemni koncentrace podnikii pomaha sniZovat
naklady (ptedevsim dopravni).

e Specifika odbérateli

Mira nezavislosti zakaznikii je velmi proménliva. Primyslové obchody jsou Casto velice
sloZité a skupiny podnikl vytvareji specifické strategie celkové ndkupni politiky, ktera je pro
kazdy podnik ve skupiné povinna, aniZ je pro jednotlivy podnik vZdy nejvyhodné;si.

Rozdil ve velikosti zakaznikit neni vidy Vv primém vtahu K diileZitosti jejich objedndvek.
Casto se uplatiiuje princip ,,20/80° (Blize metoda ABC). Piesto jsou na pramyslovych trzich
realizovany vétsi objemy nakupii nez na spotiebnich trzich.

e Specifika produktii

Vyrobni [hiity nékterych vyrobkii byvaji casto velmi dlouhé. Podminky na trhu se
mezitim mohou zménit, aproto musi prumyslové podniky dukladné¢ ptedvidat nejen
technologicky, ale i ekonomicky vyvoj.

Zivotnost nékterych produktii miize byt velmi dlouhd. Zivotni cyklus produktd
spotiebitelského trhu je n€kdy v pfimém rozporu se zivotnim cyklem produktli primyslového
trhu, které zlstavaji v etapé ,,zralosti 20 az 25 roki, po jejich zavedeni na trh. Ptikladem
muze byt beton, ktery se vyuziva jako polotovar v celé fadé odvétvi.
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e Vztahy mezi odbérateli a dodavateli

Vzajemnd zavislost odbératelii a dodavateli. Vztahy mezi dodavatelem a odbératelem
jsou na prumyslovych trzich vSeobecné charakterizovany vyssi stabilitou nez vztahy
spotiebitele a distribu¢niho mezi¢lanku na spotiebnich trzich. Hlavnim duvodem je vysoka
technickd narognost vyrobkd, kterd piedpoklada pravidelnou spolupraci. Cas straveny
s obchodnimi partnery odbératele na feSeni problému umoznuje Iépe poznat, vyrobit
a hodnotit vyrobky a sluzby za podminky, Ze se dodavatel snazi vzdy uspokojit potieby
odbératele. DalSim aspektem jsou garance poskytované odbérateli a schopnosti zajistit
dodavky i ndhradnich dil v dob¢ Zivotnosti zakoupeného zatizeni.

Aktivni uloha odbératele, ktera souvisi S tim, ze dodavatel ma stale vice moznosti, jak
poznat velkou cast potencialnich odberatelii (ne-li uplné¢ vsechny), ajejich potieby
(problémy), které jsou mozné feSit praveé aktivnim pfistupem odbératele pii obchodnich
jednénich. Primyslovi ndkupci jsou vétsinou velmi dobfe informovani, mohou pfesné
specifikovat vlastnosti pozadovaného vyrobku. Nékupci sleduji nejriznéjsi informacni zdroje,
jejichz prostfednictvim jsou obezndmeni S vyvojem technologie a trhu. VétSinou disponuji
s veSkerymi technickymi daji i 0 vyrobeich konkurenénich.

Uzké vzdjemné vztahy mezi dodavateli a odbérateli miize dokumentovat tento piiklad.

PRIKLAD 3

Volkswagen pfisel ve svych tovarnach Skoda s novym napadem a misto toho, aby od
dodavatelll produkty piivazel, nechava je pracovat ptimo Vv arealu automobilky. Firmy Lucas,
Johnson Controls a Pelzer vyrab¢ji zadni napravy, sedadla a koberecky pfimo na padé ¢eské
tovarny. Timto krokem se Vv dodavatelsko-odbératelskych VW dostal dokonce 0 krok pied

japonské vyrobce, jejichz dodavatelé se nachazeji obvykle jen nékde pobliz. (Kotler et al.
2007)

e Kolektivni charakter nakupu

V primyslovém podniku vétSinou oddeleni ndkupu, to vSak nelze zaméinovat
s nakupnim centrem, které soustfed’uje rtizné ucastniky ndkupniho rozhodovani. Nakup
podniku se 1isi od spotiebitelskych nakupli zejména svym organizovanym charakterem.
Obsahuje mnoZstvi formélnich prvka (podrobné specifikace produktl, pisemné objednavky,
analyzu dodavatelli a formalni schvalovani).

e Leasing

Pievlada vys§i trend K vyuzivani leasingu neZ na spotiebitelskych trzich. Rada
spolecnosti si vybaveni pronajima — tiskatské lisy, firemni letadla, kopirky, vybaveni ropnych
plosin a dalsi. Leasing méa fadu vyhod — zachovani kapitalu, ziskdni novéjSiho vyrobku,
lepsich sluzeb a urcitych danovych vyhod

e Zahraniéni obchod

Rozvijeni nakupnich aktivit do zahranicni. Nedostate¢né moznosti domaciho trhu vedou
podniky k vyhledavani zahrani¢nich partnert a ke zvysovani konkurence schopnosti v oblasti
nakupu. Nakup realizovany V zahrani¢i muze piinést podniku vyhodu lepsi technologie,
jakosti ¢i vyhodnéj$ich podminek dodavky (vcetné moznosti sniZzeni ndkladd). Zaroven tato
strategie muze oteviit i nové exportni piilezitosti.
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e Specialni nastroje komunika¢niho mixu

Omezeny pocet dodavatelll @ odbérateli umoziuje vyuziti spise individualnich kontakta
(osobni prodej aptimy marketing), nezli komunikaci pfes masmédia (reklama). Tato je
vyuzivana pouze V malé mife. Naproti tomu nartstd vyznam vystav, veletrhii a v posledni
dobg¢ i internetové komunikace.

Zdroj: Specifika priimysiového trhu — zpracovdno podle Vastikovad, 2007

2.3 OBCHODNI TRH

DEFINICE 6

Obchodni trh sestdva ze viech jednotlivet a organizaci, ktefi nakupuji zbozi a sluzby |
za ucelem jejich dalsiho prodeje nebo pronajmu se ziskem. Misto vyroby nabizeji obchodnici \
¢as, misto a prodejni sluzby. (Vastikova 2007) ‘

Obchodni trh tvofi predev§sim velkoobchodni a maloobchodni jednotky. Tyto
jednotky jsou geograficky vice rozptyleny nez pramyslovi zakaznici, avSak mén€ nez
spotiebitelé. Obchodnici nakupuji zbozi, aby je ptimo prodali nebo zbozi a sluzby pro vlastni
¢innost. Zbozi asluzby pro vlastni Cinnost pfitom mohou nakupovat také od jinych

obchodniku.
2.3.1 VELKOOBCHOD

DEFINICE 7

Velkoobchod se zabyvd obchodovanim ve velkém — prodejem zbozi sluzeb |
organizacim, kter¢ je dale prodavaji spotifebitelim nebo firmam. (Kotler et al. 2007, s. 975) \

Zakladnim davodem, pro¢ vyrobci pouzivaji velkoobchod misto pifimého prodeje
maloobchodiim nebo spotiebitelim je skutecnost, ze velkoobchod piidava hodnotu, protoze
vykonavé jednu nebo vice z nasledujicich distribu¢nich uloh: (Kotler et al. 2007)

FUNKCE VELKOOBCHODU

» Prodej apropagace. Pro vyrobce moznost dosazeni velkého mnozstvi malych
zakaznik pfi relativn€ nizkych nédkladech. Velkoobchodnik méa velké mnoZstvi
kontaktli @ zakaznik ma v néj Casto vétsi ditvéru nez ve vzdaleného vyrobce.

» Nakup a tvorba sortimentu. Velkoobchodnici jsou schopni vybrat takové polozky
a vytvofit takovy sortiment zboZzi, ktery vyzaduji jejich zdkaznici. Tim uSetii
zakaznikiim znacné mnoZstvi prace.

» Nakup ve velkém. Velkoobchodnici uSetii svym zakaznikim naklady tim, ze
nakupuji velkd mnozstvi, kterd pak rozd€luji na mensi jednotky, pro jednotlivé
zakazniky vhodné;jsi.

» Skladovani. Velkoobchodnici skladuji zbozi, ¢imz snizuji skladovaci naklady a riziko
u dodavatelii i zakazniku.

» Preprava. Velkoobchodnici zajistuji kupujicim rychlejsi dodavky, protoze jsou blize
nez vyrobce.

» Financovani. Velkoobchodnici financuji své zakazniky tim, ze jim poskytuji
obchodni uvér a svym dodavatelim déavaji v¢as objednavky a plati za odebrané zbozi
veas.
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» Priebirani rizika. Velkoobchodnici ptebiraji uréité riziko tim, Ze prebiraji zbozi do
svého vlastnictvi a nesou nédklady za kradeze, poskozené a zkazené zbozi a za zbozi,
kterému projde zaruc¢ni lhuta.

» Informace otrhu. Velkoobchodnici poskytuji svym dodavatelim a zakaznikim
informace o aktivitach konkurenti, 0 novych vyrobcich, cenovych zménach atd.

» Poradenské sluzby. Velkoobchodnici ¢asto pomahaji maloobchodnikiim zdokonalit
jejich Cinnost pomoci Skoleni jejich prodejnich sil apifi rozvrhovani prodejnich
prostor, pfi vystavovani zbozi, pfi zavadéni modernich Uc€etnich systému a systému
pro fizeni zasob. Mohou téZ pomoci svym primyslovym zakaznikiim Skolenim jejich
pracovnikl a poskytovanim technickych sluzeb.

TYPY VELKOOBCHODU

Existuje n€kolik typt velkoobchodu (viz Tabulka 2.1), které se déli do tfi skupin:
(Kotler et al. 2007)

1. Klasické velkoobchodni firmy.
2. Makléri a agenti.
3. Prodejni pobocky a kancelare vyrobct.

MARKETINGOVA ROZHODNUTI VELKOOBCHODNIKU

V poslednich letech zaZivaji velkoobchody rostouci tlaky ze strany konkurence,
s programy piimych nakupt velkych pramyslovych firem imaloobchodnich spoleénosti.
Proto musi velkoobchody zdokonalovat sva strategicka rozhodnuti, ktera se tykaji cilovych
trhti @ marketingového mixu. (Kotler a Armstrong, 2004)

1. Rozhodovani o cilovém trhu a tvorba positioningu

Velkoobchodnici musi definovat své cilové trhy a efektivné na né vstoupit. Cilovou
skupinu st mohou vybrat podle velikosti zadkaznika (napt. velké maloobchodni firmy), podle
typu zakaznika (mens$i obchody se smiSenym zboZim), podle potieby sluZzeb (zakaznici, kteti
potiebuji uvér) nebo podle dalsich faktord. V ramci kazdé cilové skupiny mohou identifikovat
nejziskovejsi zakazniky a tém pripravit vyhodné&jsi nabidky a budovat s nimi lepsi vztahy.

2. Rozhodovani 0 marketingovém mixu
Marketingovy mix velkoobchodu tvofi sortiment, ceny, komunikace a distribuce.

e Pro velkoobchod je produktem sortiment vyrobki a sluzeb, které nabizi. Klic¢em
Kk uspéchu je nalézt takovy soubor sluzeb, ktery cilovi zakaznici nejvice oceni.

e Cena predstavuje velmi diilezité rozhodnuti, nebot’ je zdrojem zisku.

e Komunikace muize byt kritickym bodem uspéchu velkoobchodu, ale vétSina
znich neni na tuto oblast zaméfena. Zplsob, jakym ndstroje komunikace
vyuzivaji, je spiSe nahodily anesystematicky. Mnozi zaostavaji 1 Vv oblasti
osobniho prodeje.

e Dulezita je ilokalita velkoobchodu — velkoobchodnici museji peclivé vybirat
misto avybaveni. Byvaji situovany Vv oblastech snizkym najmem a nizkymi
danémi a vétSinou neinvestuji mnoho penéz do budov, zafizeni a systémového
vybaveni.

Moderni velkoobchody vSak neustdle ptizplisobuji své sluzby potfebam cilovych
zékaznikl a hledaji metody snizovani nakladi.
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2.3.2 MALOOBCHOD

Ackoli velkoobchod zaujima na obchodnich trzich vyznamné postaveni, jsou
maloobchody také velmi duleZité, protoze zajist'uji posledni ¢lanek fetézu k zakaznikim.

DEFINICE 8

Maloobchod zahrnuje veskeré &innosti souvisejici S prodejem zbozi asluzeb ptimo |
kone¢nym spotiebiteltim pro jejich osobni, neobchodni uziti. |
Maloobchodni prodejci jsou firmy, jejich trzby plynou pievazné z maloobchodniho \
prodeje. (Kotler a Armstrong 2004, s. 583) \

Vétsina maloobchodniho prodeje se uskutecniuje Vv maloobchodnich prodejnach.
V posledni dob€ vsak rychle roste i maloobchodni prodej mimo prodejny — prostiednictvim
pfimych postovnich zasilek, katalogového prodeje, po telefonu, prostfednictvim
teleshoppingu, internetu a dalsich pfimych metod.

TYPY MALOOBCHODNICH JEDNOTEK

Maloobchody maji mnoho forem a velikosti a stale se objevuji nové typy. Obecné je lze
rozdélit podle trovné sluzeb, které nabizeji, podle S$itky a hloubky produktovych ftad,
pozadovanych cen a celkové organizace. (Kotler et al. 2007)

KUPNI ROZHODNUTI NA MALOOBCHODNICH TRZICH

Maloobchodni firmy neustale zlepSuji své ndkupni schopnosti a dovednosti. Maji
vypracované¢ systémy odhadu poptavky, vybéru zbozi, fizeni zasob a marketingové
komunikace. Zvysuje se vzdélanost obchodniki a to vede k tomu, Ze se pomalu méni vztahy
mezi obchodem a dodavateli ve prospéch obchodu. (Heczkova 2004)

Manazefi na obchodnich trzich délaji tato zakladni kupni rozhodnuti:

1. Rozhodovani o sortimentu.
2. Rozhodovani o dodavateli.
3. Rozhodovani o cenach.

ROZHODOVANI O SORTIMENTU

Rozhodnuti 0 sortimentu je primarni aurcuje obchodnikovo postaveni na trhu.
Velkoobchodnici @ maloobchodnici si mohou zvolit jednu ze Ctyf strategii: (Heczkova 2004)

e Strategie znackového zboZi — znamena prodavat zbozi pouze jednoho vyrobce
(napf. automobily jedné znagky) - piikladem jsou autosalony znagky Skoda.

e Strategie hlubokého sortimentu — ptedstavuje prodavat ucelenou skupinu
vyrobkii od vice vyrobct - pfikladem jsou specializované prodejny, naptiklad
prodej knih.

e Strategie Sirokého sortimentu — znamena prodavat vice typt vyrobkd v rozsahu
obecného zaméfeni obchodnika (televizory, videopichravace a kamery,
audiotechniku a radia) - prikladem jsou prodejny elektrospotiebicu.

e Strategie smiSeného sortimentu — obchodnik proddva rGzné, navzijem
nesouvisejici vyrobky, potravinarského i nepotravinaiského zbozi denni potieby.

Volbou sortimentu obchodnik provadi segmentaci zdkaznikli, musi tomu pfizpusobit
i jednotlivé nastroje marketingového mixu a v neposledni fadé i skladbu dodavatela.
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ROZHODOVANI O DODAVATELI

Pti hledani vhodného dodavatele vychazi manazer obchodni firmy ze tii zdkladnich
situaci, kterymi jsou: (Vastikova 2007)

e Nabidka nového vyrobku znamena situaci, kdy je obchodnikovi nabizen novy
vyrobek, ktery muze piijmout nebo odmitnout.

e Volba nejlepSiho dodavatele nastava tehdy, kdyz obchodnik pro konkrétni
produkt hleda nejvhodnéjsiho dodavatele.

e Hledani nejlepsich dodacich podminek piedstavuje snahu ziskat lepsi podminky od
soucasné¢ho dodavatele. Oficialné je zakazano sjednavat S riznymi obchodniky riizné
podminky U stejného typu zbozi, pokud neodrazeji rozdily Vv ndkladech ¢i jiné
specifické okolnosti. AvSak obchodnici vyzaduji od svych dodavatelii vyhodnéjsi
jednani ve formé lepsiho servisu, lepSich tvérovych podminek a vétsi slevy.

ROZHODOVANI O CENACH

Cenova politika maloobchodnich firem je klicovym faktorem jejich ptsobeni na trhu
a je tieba ji fesit ve vztahu K cilovému trhu, k sortimentu i ke konkurenci. V podstaté existuji
tyto zakladni piistupy maloobchodt Kk tvorbé cen: (Kotler a Armstrong 2004)

e Vysoké marze pii nizkém objemu prodeje (tento piistup voli zejména
specializované obchody).

e Nizké marze pii vét§im objemu prodeje (maloobchodnici S rychloobratkovym
zbozim, diskontni obchody).

Prostiedi, ve kterém se maloobchodni prodejci pohybuji, je tvrdé a velmi rychle se méni.
V soucasné dobé trpi tento obor chronickou pieplnénosti, coZ ma za nasledek ostry konkurencni
boj 0 penize spotiebitelti. Velmi rychle se méni demograficky profil spotiebiteld, jejich Zivotni
styl, nakupni zvyklosti atomu se pfizptsobuji imaloobchodni technologie. Pokud
maloobchodnici chtéji uspét, museji peclive vybirat své cilové trhy a jasné€ se na nich profilovat.

DALSI PRISTUPY K NAKUPU ZBOZi V MALOOBCHODE

V obchodnich organizacich je mozno K realizaci nakupu zbozi pfistupovat také z jinych
hledisek a pak je mozno specifikovat nasledujici moznosti: (Vastikova 2007)

1. Centralni nakup zbozZi (realizovany specializovanymi nakupcimi) — je typicky pro
obchodni domy, diskontni obchody, obchody s drobnym zbozim a nckteré dalsi
organizace. Slabina tohoto pristupu spociva v tom, ze centralni nakupc¢i nejsou Casto
podrobn€ seznameni S potiebami zakaznikl, ktefi ziji v obchodni oblasti jejich
obchodl. Neékteré firmy se snazi prekonat tento handicap decentralizaci nebo
predavanim velké ¢asti zodpovédnosti za ndkup zbozi na vedouci jednotlivych
obchodu.

2. Vytvoreni nakupni komise. Dodavatelé ptedavaji nabidky zbozi, az nékolika stovek
ruznych vyrobki mésicng, vedeni firmy. Vedeni tyto nabidky piedava v pravidelnych
intervalech nakupni komisi K odsouhlaseni nebo zamitnuti. Komise je zpravidla
sloZzena z manaZera nakupu, manaZera podpory prodeje, manaZera prodeje, manazera
prodeje potravin anékolika dalSich specialisti. Tento postup je vyuzivan zejména
v supermarketech.

3. Skupinovy nebo kooperativni nakup. N¢kdy se sdruzuji nezavisli maloobchodnici
nebo malé sité¢ prodejen za Gcelem zvysSeni své kupni sily. Pii kolektivnim nakupu
mohou predat objednavku na vétSi mnozstvi zbozi. Tak mohou ziskat vyhodnéjsi
slevy, terminy dodavek i sluzby.
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2.4 TRHY INSTITUCI

Nakup se netykd pouze podnikatelskych subjekta, kterymi jsou primyslové a obchodni
trhy. Mnoho spoleéného se tykd také ndkupnich praktik rGznych instituci a vladnich
organizaci. Tyto subjekty vSak maji své specifické potfeby a charakteristiky, pro je potieba
vénovat jim zvlastni pozornost.

INSTITUCIONALNI TRHY

DEFINICE 9

Institucionalni trh tvofi Skoly, nemocnice, sanatoria, vézeni a dalsi instituce, které \
poskytuji zbozi a sluzby lidem ve své péci. (Kotler et al. 2007, s. 383) ‘

Charakteristickym rysem téchto trhii jsou nizké rozpocty a klienti s omezenou moznosti
volby.

PRIKLAD 4

SKOLA Vysokoskolaci, ktefi bydli na koleji, si obvykle nemohou moc vybirat a
V menze musi jist to, co jim nabizi. O kvalité¢ jejich stravovani rozhoduje menza. Cilem
nakupu neni zisk, protoze je jidlo poskytovano v ramci celkového balicku sluzeb. Cilem neni
ani striktni minimalizace nakladl, protoze nespokojeni studenti si budou stézovat a tim utrpi
povést Skoly. Proto musi ndkupci hledat takového dodavatele, ktery zajisti jidlo, které
odpovida jistému minimalnimu standardu, za nizkou cenu.

VLADNi TRHY

DEFINICE 10

Vladni trhy piedstavuji vladni jednotky — s celostatni imistni pisobnosti — které |
nakupuji nebo si pronajimaji vyrobky a sluzby, aby mohly vykonavat hlavni funkce statni
spravy. (Kotler et al. 2007, s. 384) ‘

Vladni trhy tvoii napf. ministerstva, stani organizace, organy, komise, vybory, Gfady
| organy mistni samosprav, které kupuji bézné piredméty (kancelaisky nabytek, vybaveni,
automobily, paliva) i dalsi vyrobky jako je napft. vojenska technika apod.

Vladni trhy nabizi pro mnoho firem obrovské pfileZitosti. Vladni nakupy se Vv mnohém
podobaji firemnim nakuptim. Podniky, které¢ na tomto vladnim trhu chtéji prodavat, v§ak musi
chépat, v ¢em se tyto trhy 1isi. Pokud cht&ji uspét, musi najit klicovou osobu s rozhodovaci
pravomoci, rozpoznat faktory ovliviiyjici ndkupni chovani a pochopit proces nakupniho
rozhodovéni na téchto trzich. (Kotler et al. 2007)

Velmi dalezitou skutec¢nosti je to, ze pii téchto nakupech utraci vlada penize danovych
poplatnikti. Proto by mély byt velmi pozorn¢ sledovany vetejnosti, at’ uz jde 0 volené
zastupce nebo soukromé skupiny, které¢ zajima, jak vladda tyto penize danovych poplatnika
utraci.

Faktory, které ovliviiuji nakupni rozhodovani na vladnich trzich:

Faktory prostiedi.

Organizacni faktory.

Mezilidské a individualni faktory.

Neekonomicka kritéria, ktera mohou byt zdrojem znaéné politické i ekonomické
korupce.
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Zpusoby uskutec¢iiovani vladnich nakupi:

e Vefejna zakazka.
e Otevieny konkurz.

PRIKLAD 5

Vladni nakupy provadény formou vetejnych zakdzek predstavuji velkou c¢ast hrubého
domaciho produktu zemé. Primér Evropské unie ¢ini 9,2 % HDP, piicemz nékteré zeme,
mezi né€z se fadi i Ceska republika a Slovensko, ptekracuji hranici az 15 % (viz OECD, 2002).

OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

Vysvétlete, co jsou to B2B trhy a uved’te jejich zékladni charakteristiky.

Do jakych skupin B2B trhy ¢lenime?

Vymezte prumyslovy trh a specifikujte jeho odliSnosti od trhu spottebitelského.

Kdo tvofti obchodni trhy?

Charakterizujte velkoobchodni podniky, uved'te jejich typy a zakladni rozhodovaci

situace.

e Vymezte podstatu, poslani a typy maloobchodnich podniki a charakterizujte jejich
zékladni kupni rozhodnuti.

e Co jsou to trhy instituci a vladni trhy a jaké maji specifické charakteristiky?
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3 NAKUPNI CHOVANI ORGANIZACI

CILE KAPITOLY

Seznamit se se zdkladnim modelem nakupniho chovani organizaci.
Charakterizovat hlavni typy nakupnich situaci organizaci.

Objasnit pojem nakupni centrum a popsat jeho role.

Popsat faktory, které nakupni chovani organizaci ovliviiuji.
Vysvétlit postup nakupniho rozhodovani organizaci.

Seznamit se S piistupy k modelovani nakupniho chovani organizaci.

KLICOVA SLOVA

Nékupni chovani organizaci, pfimy opakovany nédkup, modifikovany opakovany nakup,
novy nakup, nakupni centrum, rozhodovani 0 nakupu, model nakupniho chovéani.

NEPREHLEDNETE

Z predchazejictho textu je ziejmé, Ze se trhy organizaci odliSuji od trhd |
spotiebitelskych. Proto je dilezité oziejmit také zakladni vlastnosti a charakteristiky
firemniho nakupovani, protoze stejné jako podniky, které prodavaji konenym spotiebitelim,
musi 1 firmy rozumét tomu, jak se jejich zakaznici rozhoduji. Diky témto znalostem se pak \
mohou firmy ucastnit rozhodovaciho procesu svych zakaznikti uz od zacatku. ‘

PRIKLAD 6

NEMOCNICE Spole¢nost, ktera prodava zafizeni do nemocnic, pochopitelné chce
uspét V konkuren¢nim boji asvé vyrobky prodat. Proto musi védét, ze I€kari, ktefi
V nemocnici 1€¢i, Casto iniciuji ndkup novych zafizeni. D¢€laji to ptesto, Ze nejsou
zamestnanci, které ndkupy zatizeni skutecné provadéji. Zastupci prodadvajici firmy proto musi
navazat kvalitni vztahy s 1ékati i S pracovniky nakupnich oddéleni, pokud opravdu chtéji, aby
jejich produkty opravdu né€kdo bral vazné.

MODEL NAKUPNIHO CHOVANI ORGANIZACI

Marketingovi pracovnici potiebuji védét, jak budou kupujici organizace reagovat na
rizné marketingové stimuly. Proto nasledujici text vychazi ze zakladniho modelu
nakupniho chovani organizaci, ktery je zndzornén na Obrazku ¢. 3.1, vyjadfuje tyto
skutecnosti:

Podle Kotlera et al. (2007) vstupuji marketingové ajiné stimuly do nakupujici
organizace avyvolavaji uni urCité odezvy. Podobné jako u spotiebitelskych nakupl jsou
I marketingové stimuly pro nakupovani organizaci tvoreny produktovou politikou, cenovou
politikou, distribu¢ni politikou a komunikacni politikou. Dal§imi stimuly jsou ekonomické,
technologické, politické, kulturni a konkuren¢ni sily Vv okolnim prostiedi. Ty predstavuji
vstupy, které se uvnitf organizace méni V nadkupni reakce — vybér vyrobkl a sluzeb, vybér
dodavatelli, objemy objednavek a dodaci, servisni a platebni podminky.
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Obrazek ¢. 3.1: Model nakupniho chovani organizaci

PROSTREDI
Marketmgove Ostatni stimuly
stimuly
Produktova Ekonomické
politika Technologické
Cenova Politické
politika Kulturni
Distribu¢ni Konkurenéni
politika
Komunikac¢ni
politika

KUPUJICI ORGANIZACE

Nakupni centrum

Proces
nakupniho
rozhodovani

(Mezilidské
a individudlni vztahy)

(Organizacni vlivy)

NAKUPNI REAKCE

Vybér vyrobkl
a sluzeb

Vybér dodavatelt
Objemy objednavek
Dodaci podminky

a terminy

Servisni podminky

a terminy

Platby

Zdroj: Kotler et al. 2007, s. 367

Z modelu nakupniho chovani organizaci vyplyvaji nasledujici otazky: (Kotler et al.

2007)

P

3.1 ZAKLADNI TYPY NAKUPNICH SITUACI

O ¢em organizace pro nakup rozhoduji — jaké jsou zékladni nakupni situace?
Kdo se podili na nakupovani?

Jaké faktory maji na nakupovani vliv?
Jaky je proces rozhodovéani 0 nakupu?

V ndkupni praxi organizaci existuji tfi hlavni typy ndkupnich situaci — pFimy
opakovany nakup (bézné rutinni rozhodnuti), modifikovany opakovany nakup (vyzaduje

urcitou specifikaci) a zcela novy nakup (vyzaduje dikladny vyzkum)

PRIMY OPAKOVANY NAKUP

DEFINICE 11

Piimy opakovany nakup je ndkupni situace, kdy organizace néco rutinné opétovné
objednava bez jakychkoli modifikaci. (Kotler et al. 2007, s. 368)

Podle Vastikové (2007) je moZno tuto situaci charakterizovat nasledujicim zptisobem:

nakupce).

YV VYV VYV

spolecnosti.

Jde nakup stale se opakujiciho sortimentu.
Dosavadni zkuSenosti G¢astnikli rozhodovani jsou poklddany za plné dostacujici,
nejsou zapotiebi nové informace.
O kazdé transakci je vétSinou rozhodnuto piimo vV nakupnim odd¢leni (realizuje ho

-28 -

Formaln¢ nebo neformalné existuje seznam piijatelnych dodavateli.

Tyto nakupy vétSinou piedstavuji pievaznou c¢ast individudlnich nakupt




Miroslava Heczkova, Pavla Sykorova; Nakupni marketing

Ptikladem je nakup obvazového materidlu pro nemocnici, kancelafskych potieb ve
skole apod.

Marketingova prace vyzaduje od novych dodavateli, aby udélali nabidku v tomto
relativné rutinnim typu obchodu zajimavéjs$i. Nakupce bere ohled na testovani, urceni ceny,
na to, zda je vyrobek nezbytné nutny atd. Stavajici dodavatelé se piizpiisobuji ménicim se
pottebam zékazniku.

MODIFIKOVANY OPAKOVANY NAKUP

DEFINICE 12

Modifikovany opakovany nakup je ndkupni situace, kdy chce organizace zménit |
specifikace produktu, cenu, podminky nebo dodavatele. (Kotler et al. 2007, s. 368) ‘

Vastikova (2007) tuto situaci uptesiiuje takto:

» Rozhodovaci situace neni nova, avsak pii ohlédnuti zpét je od podobnych situaci
vice ¢i ménég odli$na.

» Je tieba brat ohled také na nové alternativy, které se mohou vyvinout Z nové nebo
piimé opakované nakupni situace.

» Ackoli jiz jsou zkuSenosti S nakupem obdobného produktu, musi se dodatecné
informace zajistit.

» Modifikované opakované nakupy nastavaji za situace, kdy zadkaznik chce zménit
druh vyrobku, cenu, podminky dodavek ¢i jiné okolnosti. Zpravidla vyzaduje
dalsi ucastniky jak ze strany nakupce, tak ze strany dodavatele.

Ptikladem modifikovaného opakovaného ndkupu je piipad nemocnice, ktera otvird
novou jednotku intenzivni péce a musi tklid a udrzbu svétit néjaké firmé (tj. nakup sluzeb).

Stavajici dodavatelé byvaji nejisti a snazi se ze vSech sil, aby si udrzeli zakazku. Novi
dodavatelé citi prilezitost, snazi se nabidnout lepsi podminky a ziskat zakédzku pro sebe.

NOVY NAKUP

DEFINICE 13

Nové nakupni rozhodnuti je situace, kdy organizace poprvé kupuje urcity vyrobek \
nebo sluzbu. (Kotler et al. 2007, s. 368) |

Zakladni charakteristiky této nakupni situace lze formulovat takto: (Vastikova 2007)
Utastnici rozhodovani stoji pied zcela novym a dosud nefeSenym problémem.
Dosavadni zkuSenosti nakupniho chovani jsou proto irelevantni a pied nakupnim
rozhodnutim je velka potfeba informaci.

Nakupci musi hledat mozné nové zpiisoby feSeni problému amozné nové
dodavatele.

O novém ndkupu lze hovofit, kdyz zdkaznik kupuje zbozi ¢i sluzbu poprvé.

Cim je koupé nakladngjsi ariskantngj§i, tim vice ucastnikii se podili na
rozhodovacim procesu, tim usilovngj$i je sbér informaci a vice €asu si rozhodnuti
vyzada.

Nové nakupy mivaji disledky, jez mohou ovlivnit finanéni pozici organizace,
kvalitu produktu a povést spole¢nosti.

VV YV VYV

v

Ptikladem jsou nakupy automatického vyrobniho zafizeni, nového pocitacového nebo
telekomunikac¢ni systému.
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Prvni (novy) nakup je nejvétsi prilezitosti pro nové dodavatele. Chytry stavajici
dodavatel piedvida problém diive, nez jej identifikuji soucasni a potencialni zakaznici,
a proto je piipraven uspokojit potteby novych nakupt.

Tabulka €. 3.1 shrnuje, jakymi marketingovymi aktivitami reaguji na jednotlivé nakupni
situace dodavatelé. RozliSuje se, zda se jedna o dodavatele, s nimiz jsou jiz navazany
odbératelsko dodavatelské vztahy (dodavatelé ,,in“) nebo se jednd o0 naprosto nové
dodavatele, s nimiZ nejsou dosud zadné zkuSenosti (dodavatelé ,,out*).

Tabulka ¢. 3.1: Reakce na odli$né nakupni situace a profil hlavnich marketingovych strategii

NAKUPNI Aktivity dodavateli, ktefi Aktivity dodavateli, kte¥i
SITUACE jsou ,,in jsou ,,out*

» Urcenti specifickych potieb.

» 'V pocatecnich fazich nakupniho
procesu aktivni poskytovani
obchodné technickych
informaci.

» Sledovani rozvijejici se potieby

V organizaci.

Poznani specifickych potieb.

» 'V pocatecnich fazich nakupniho
procesu aktivni poskytovani
obchodné technickych
informaci.

Nové nakupy >

» Snaha ukazat organizacim, ze
uzitek z opétovného zkoumani
pozadavku a dodavatelt
prevysuje miru néklada.

» Pokus umistit se na seznamu
preferovanych dodavateld
rovnou na druhém nebo tfetim
misté.

» Posileni vzajemnych vztaht
mezi nakupujicim

;- a prodavajicim.

LDy » Ptizplsobeni se rozvijejicim se

potfebam zakaznikd.

Piimé
opakované

» Reakce na problémy organizaci

» Korigovani problému se A ;
g P S existujicimi dodavateli.

Modifikované

: zékazniky. N -
oplzlkovane » Analyzovani a poznavani potieb > Preivedvmlt orﬂamzipe’,abyb, dk
nakupy zékazniki. vyzkousely alternativni nabidky.

Zdroj: Upraveno podle Tomek a Hofman 1999

3.2 NAKUPNI CENTRUM

Velmi dilezité je také dobie porozumét tomu, kdo na trzich organizaci nakupuje zbozi
a sluzby, které tyto organizace potiebuji.
Cast organizace, ktera provadi nakupni rozhodnuti, se nazyva nakupni centrum.

DEFINICE 14

Nakupni centrum tvoii viechny osoby a jednotky, které se u¢astni procesu nakupniho |
rozhodovani organizace. (Kotler et al. 2007, s. 370) ‘

3.2.1 VYMEZENI A CHARAKTERISTIKA NAKUPNIHO CENTRA

Nékupni centrum neni pevné dana, formaln¢ urcena jednotka v ramci organizace. Jedna
se 0 mnozinu nakupnich roli, které pti riznych nédkupech zastavaji razni lidé.

-30-



Miroslava Heczkova, Pavla Sykorova; Nakupni marketing

Clenové nakupniho centra mohou zastavat nékterou z nasledujicich roli: (Vastikova 2007)

1. Uzivatelé jsou &lenové organizace, ktera zakoupeny produkt pouziva. Casto davaji
podnét ke koupi a podileji se také na definovani pozadovanych vlastnosti zbozi,
a ptebiraji tak ulohu inicidtorii nakupu.

2. Ovliviiovatelé ovliviiuji podle cilené informacni politiky pribéh rozhodovani

a jejich pozadavky byvaji pokladany za rozhodujici omezeni.

Schvalovatelé schvaluji rozhodnuti rozhodovatelti @ nakupct.

4. Nakup€i jsou odpoveédni za sjednéni smlouvy. Jsou kontaktnimi osobami vuci
dodavatelim. Maji formalni pravomoc vybrat dodavatele a dohodnout okolnosti
nakupu.

5. Rozhodovatelé voli na zédklad¢ své mocenské pozice mezi alternativnimi nakupnimi
moznostmi. Casto jsou ¢leny podnikového vedeni, pokud podnikové vedeni neni
schvalovatelem.

6. Strazci kontroluji vnitini tok informaci a pfitok novych informaci do nakupni skupiny.
Jejich vliv je vyznamny zvlasté ve fazi ptipravy rozhodovani. Tito lidé maji za ukol
chrénit ¢leny nakupni skupiny pied nezadoucimi informacemi od dodavateld.

w

Velikost a sloZeni nakupniho centra organizace se lisi v zavislosti na produktech
a ndkupni situaci. U nékterych rutinnich ndkupli miize vSechny role nakupniho centra zastat
jedind osoba — napf. ndkupni agent — kterd sama provadi nadkupni rozhodnuti. U slozit&jSich
nakupii se mize nakupni centrum skladat tieba z 20 — 30 lidi z riznych oddéleni a urovni
fizeni organizace.

PRIKLAD 7

FIREMNI LETADLO Na rozhodnuti koupit firemni letadlo se bude pravdépodobné
podilet séfpilot podniku, nakupci, pracovnici pravniho oddéleni, nékdo z vrcholového vedeni
a dalsi osoby formaln¢ povéiené ndkupnim rozhodnutim. Mohou se na ném podilet také méné
ziejmi, neformalni Gcastnici, pficemz néktefi mohou mit na nakupni rozhodovani zna¢ny vliv
nebo ho dokonce sami provadét. Nekdy neveédi 0 vSech ucastnicich nakupni rozhodovani ani
lidé v nakupnim centru. Napiiklad o tom, jaké podnikové letadlo koupit, mize rozhodnout
Clen predstavenstva, ktery se 0 1étani zajimé a v letadlech se vyzna. Muze také v pozadi tahat
za nitky, aby zvratil nebo zménil rozhodnuti.

Mnoho nakupnich rozhodnuti v organizacich je vysledkem spletitych interakci neustale
se obménujicich ¢lenti nakupniho centra. (Kotle et al. 2007)

Pti nédkupnim rozhodovani podnikli jde tedy nej€astéji 0 rozhodovani kolektivni, které
ma podle Tomka a Hofmana (1999) tyto specifické znaky:

e Stupenn formalizace - vyplyva z ustdlenych pravidel jednani a z pfisluSnych oblasti
nakupniho rozhodovani Gc€astnikli. Tento znak ma zvlaStni vyznam, jestlize se jako
poptavajici objevi vetejny sektor.

e Cizi determinace Zznamenda, Ze mnoh¢é ndkupni postupy jsou stanoveny
prostfednictvim vyhod zékaznika (napiiklad kdyZ zakaznik ptredepiSe prodejci, jaké
komponenty od jakych subdodavateli ma odebirat).

e Automatizace nakupniho rozhodovani - v ptipadé opakovanych nakupnich situaci je
rozhodovani nakupniho centra nahrazeno moZnostmi automatizace prostfednictvim
informacnich technologii.

e Sankce v piipadé prokazaného korup¢niho chovani.
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Slozitost role ndkupniho centra vyplyva z nésledujicich skute¢nosti: (Vastikova 2007)

Do nakupniho centra je zahrnuto nékolik lidi Z riznych fidicich irovni podniku.
Nakupni centrum neni formalné jednotkou v ramci podniku (organizacni jednotky).
Utastnici (NC) zastavaji rizné funkce a maji réizné pravomoci.

Podnik tvofi divérny systém — nakupni centrum je V neustalé interakci S ostatnimi
pracovniky, ktefi jej ovliviyji, ale i podminuji jeho vyvoj.

YV VY

Pro lepsi pochopeni vyznamu a funkce ndkupniho centra V organizaci je tfeba jesté
vymezit nekteré charakteristiky ndkupniho centra a také vztahy mezi jeho ¢leny. Vastikova
(2007) uvadi nasledujici:

CHARAKTERISTIKY NAKUPNIHO CENTRA:

V néakupni skupiné se projevuje skupinové chovani, na které ptisobi individualni cile,
osobni charakteristiky ¢lent skupiny, ale i vnéjsi vlivy.

Vzajemné pusobeni ucastnikli v nakupni skupiné vede pochopitelné také K napéti
a konfliktiim, které mohou plynout z prosazovani vlastnich a mocenskych zajmi.

V prubéhu jednani mezi dodavatelskym a nakupujicim podnikem se ¢asto nevi, ktefi
¢lenové ndkupni skupiny béhem procesu jednani zaujimaji klicové pozice. Tj., ti kteti maji
pravo sjednavat smluvni zavazky nebo se zucastnit rozhodovaciho procesu. To vede
k rozdéleni ¢lentt nakupniho centra na mocenské a odborné promotory.

e Mocensti promotofi jsou nejcastéji Spickovi manazefi, kteti disponuji rozhodovaci
¢i schvalovaci pravomoci na zakladé svého postaveni V podnikové hierarchii. Jejich
rozhodnuti je zavislé na celkovém tlaku ndkupni skupiny a také na cilech podniku.

e Odborni promotofi jsou ti, kteti vynikaji svymi specifickymi védomostmi,
nezavisle na postaveni vV podnikové hierarchii. Jejich vliv je nejvyznamné;jsi v téch
rozhodovénich, kde jde 0 podrobné odborné posouzeni.

VZTAHY MEZI CLENY NAKUPNIHO CENTRA':

Jednd se napiiklad 0 vztahy mezi ¢leny ndkupniho centra anakupnim odd€lenim
podniku nebo o vztahy mezi riznymi oddélenimi a jednotlivci v nakupnim centru.

Plati, Ze ndkupni centrum je schopno piejimat ndkupni rozhodnuti s rizikem tim vét$im,
¢im vyssi je jeho soudruznost.

SoudrZnost niakupniho centra zavisi na podnikové kultute, zkuSenostech, kterymi
disponuji spole¢né pracujici ¢lenové nakupniho centra, na existenci vidce V procesu

rozhodovéni apod.
Pozor! Nezaménovat nakupni centrum S nakupnim oddélenim podniku.

3.2.2 NAKUPNI CENTRUM N MODERNIM POJETI

Nékupni centrum je rozhodovaci jednotka v procesu podnikového nakupu. V modernim
a efektivné slozeném tymu odbornikli by mezi ¢leny ndkupniho centra méli byt zastoupeni
takovi, ktefi by na problematiku nakupu vnesli novy thel pohledu. Neméli by zde chybét:

Manazer pro strategii. Ten bdi nad inovacnim procesem jako celkem, predklada
feSeni, fidi inovacni projekty, zodpovida za zdarné zavedeni rozvojovych projekta.

Manazer pro marketing. Jeho ukolem je mapovani konkurence formou uplatnéni
benchmarkingu (proces vyhledavani $picek v oboru). Zjistuje posun Vv chovani konkurence,
mapuje trh a moznosti dodavateli a pfedava informace 0 novych postupech, nahradnich
feSenich a technologiich technologim, nakup¢im a stratégtim.
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Technologové, projektanti, vyvojari. Snazi se vylepsit stavajici nabidku, restuji,
schvaluji nahrady, bdi nad nezavislosti. Rovnéz sleduji konkuren¢ni technologickou
vyspélost, hledaji spolu s pracovniky marketingu mezery na trhu. Hledaji zdroje vyssi pridané
hodnoty a ptaji se nakupcich, jak se tyto zdroje daji zajistit.

Manazer pro nakup. Podle ziskanych informaci a pfedepsanych postupti se svym
tymem sestavuje, obnovuje portfolio dodavateld, sleduje efektivitu plnéni jejich zavazki
a rozviji vztah s dodavateli a udrzuje naklady na optimalni trovni stavu.

ManazZer pro logistiku a to nejen vnéjsi, ale predevsim vnitini logistiku. Vita snizovani
&ast nepiidavajicich piidanou hodnotu. Casto zastie$uje nakup jako souéast logistiky.

ManaZer pro investice. Ten provadi slozitda vybérova fizeni a sleduje néavratnost
investi¢nich projekt.

Obsazeni jednotlivych roli uvedenymi odborniky pak miiZe vypadat takto:

Namisto uzivatell se V roli iniciatori nakupu objevuji marketingovi pracovnici,
vyvojafi a projektanti.

Roli ovliviiovateli plni manazefi pro strategii a prodejci.

Jako straZzci vystupuji manazeti pro logistiku, technologové a pracovnici zabyvajici
se podnikovymi financemi.

V pozici rozhodovateli jsou piedev§im pracovnici vrcholového managementu
a také manazeii nakupu.

» A konecné nakupei, ti zajist'uji konkrétni smluvni vztahy.

YV VV V

Zdroj: Kapitola 3.2.2 zpracovdna podle Vastikova 2007

3.3 FAKTORY OVLIVNUJICi NAKUPNI CHOVANI

Organizace jsou pii nakupnim rozhodovani vystaveny mnoha vliviim. Nékteti odbornici
se domnivaji, Ze nejveétsi vliv maji ekonomické faktory — ptredpokladaji, ze kupujici da
Organizace vS8ak nereaguji jen na eckonomické, ale ina osobni faktory a vétSina
marketingovych pracovnikd z oblasti B2B si uvédomuje i to, ze pii nakupnim rozhodovani
hraji vyznamnou roli emoce. (Kotler et al. 2007)

Riizné skupiny faktorti, které maji vliv na ndkupni chovani organizaci, ukazuje
nasledujici Obrazek €. 3.2. Jsou to vlivy okolniho prostiedi, firemni prostfedi, mezilidské
vztahy a faktory osobni — individualni.

Obrazek ¢. 3.2: Faktory ovliviiujici nAkupni chovani organizaci

Vlivy prostiedi
Uroveii primarni Organiza&ni
E(;(ptavky cé Mezilidské

OnomICke Individualni
prognézy Vik
Cena penéz Cile ;

g i Pravomoci élani

Dodaci podminky Zasady Status ;:(fgtzlj:rlli ve
Rychlost Postupy Empatie firme o
teclvlnologlckych Organizaém’ Presvédcivost Osobnost Kllpll]lCl
men struktura Postoj vuci
Vyvoj predpisu Systémy izik J
Politické vlivy rziku
Vyvoj
konkurenéniho
prostiredi

Zdroj: Upraveno podle Kotler et al. 2007, s. 372
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3.4 PROCES ROZHODOVANI O NAKUPU

Aby bylo mozno co nejlépe pochopit nakupni chovani organizaci, je potieba také védét,
jak organizace sva ndkupni rozhodnuti provadéji. Klicové faze nakupniho procesu organizaci
jsou uvedeny v Tabulce ¢. 3.2. Kupujici, ktefi stoji pfed prvnim nakupem, obvykle prochazeji
vSemi fazemi ndkupniho procesu. Kupujici provadéjici modifikovany opakovany nakup nebo
piimy opakovany ndkup mnou nékteré¢ z nich preskocit.

Tabulka ¢&. 3.2: Faze nakupniho procesu organizaci ve vztahu k dileZitym nakupnim situacim

NAKUPNI SITUACE
. . . Modifikovany Primy
FAZE NAKUPNIHO PROCESU Prvni nakup opakovany opakovany
nakup nakup
Rozpoznani problému Ano Mozna Ne
Obecny popis poti‘eby Ano Mozna Ne
Specifikace produktu Ano Ano Ano
Hled4dni dodavateli Ano Mozna Ne
Vyzadani nabidek Ano Mozna Ne
Vybér dodavateli Ano Mozna Ne
Specifikace objednavkové rutiny Ano Mozna Ne
Hodnoceni vysledki Ano Ano Ano

Zdroj: Upraveno podle Kotler et al. 2007, s. 378

V piipadé¢ typického prvniho nakupu charakterizuje Kotler et al. (2007) jednotlivé faze
nakupniho procesu nasledujicim zpisobem:

R0OZPOZNANI PROBLEMU

Nékupni proces zacind, kdyZ si nékdo ve firmé uvédomi problém nebo potiebu, kterou
je mozno uspokojit pofizenim urc¢itého zbozi nebo sluzby. Rozpoznani problému muze byt
disledkem internich nebo externich stimuld. Internim podnétem mize byt rozhodnuti firmy
uvést na trh novy produkt, ktery vyzaduje nové stroje, zafizeni a materidly, externim
podnétem mohou byt nové napady z veletrhu, reklama nebo telefonat prodejce, ktery nabizi
lepsi produkt nebo nizs§i cenu.

OBECNY POPIS POTREBY

Po rozpoznani problému vypracuje kupujici obecny popis potreby, ktery zahrnuje
charakteristiky a mnozstvi pozadovaného produktu. Kdyz jde o standardni véci, neni to problém,
Pokud se jedna o slozité produkty, je potieba spolupracovat S dalsimi osobami — s techniky,
uzivateli, konzultanty a dal$imi, protoze je nutno upfesnit spolehlivost, zivotnosti, cenu a mnoho
dalSich atributi produktu. V soucasnosti jsou nové produkty stdle cCastéji navrhovany ve
spolupraci s dodavateli a ti pak také ovliviuji specifikaci nakupovanych produkta.

SPECIFIKACE PRODUKTU

Dale je potfeba zpracovat technickou specifikaci produktu, casto za pomoci
konstrukéniho tymu, ktery provadi hodnotovou analyzu.

Hodnotova analyza je pfistup ke snizovani nakladi, v jehoZ ramci se peclivé studuje,
zda je mozné rizné komponenty neprojektovat, standardizovat nebo vyrabét pomoci mén¢
nakladnych postupli. Na hodnotové analyze spolupracuje tym pracovniki, ktery urci
a specifikuje nejlepsi parametry.
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HLEDANI DODAVATELU

Hledani dodavatelt je faze nakupniho procesu organizace, kdy se kupujici snazi najit co
nejlepsi (nejvhodnéjsi) dodavatele. Mize pracovat se seznamem kvalifikovanych dodavatelt,
hledat v obchodnich adresatich, vyhledavat pomoci pocitaée nebo dat na doporuceni od jiné
firmy. Soucasnym trendem je stale vétsi pouzivani internetu. Existuje urcité pravidlo, podle
¢asu kupujici stravi hledanim dodavateli. Dodavatelé se proto snazi ziskat si na trhu dobrou
povest dostat se do vyznamnych databazi a adresari.

VYZADANI NABIDEK
V této fazi vyzve kupujici kvalifikované dodavatele, aby predlozili své nabidky. Nékteti
dodavatelé reaguji poslanim katalogu nebo prodejce. Pokud se vSak jedna 0 slozity a nakladny
produkt, vyzaduje se podrobna pisemnd nabidka popft. prezentace. Prezentace by nemély byt

Cisté technickymi, ani ¢isté marketingovymi dokumenty. Prezentace by méla vyvolat divéru
a odlisit nabidku od konkurence.

VYBER DODAVATELU

Po prostudovani nabidek pfistoupi ¢lenové nakupniho centra Kjejich posouzeni
a provedou vybér dodavatele.

Zpravidla se rozhoduji podle iFady kritérii — mohou to byt napt.: kvalita vyrobku
asluzeb, vcasnost dodavek, dodrzovani zésad obchodni etiky, cestné jedndni,
konkurenceschopné ceny, poskytovany servis, technickd pomoc a poradenstvi, geografické
umisténi a poveést dodavatelské firmy.

Pred konecnym rozhodnutim se firmy jeSt¢ pokouseji vyjednat svybranymi dodavateli

piiznivEjsi cenové nebo jiné podminky. Nakonec se rozhodnou pro jednoho, nebo vice dodavatelt.
Rozhodnout otom, kolik dodavateli je pro firmu nejvhodngjsich, patii

vvvvvv

e Zasobovani z jednoho zdroje auzka vzajemna spoluprace je nékdy vyhodnéjsi nez
zasobovani od vice dodavatelt. Je to v piipad€, pokud firma potiebuje Casté dodavky
specializovanych produkti.

e Zasobovani z vice zdroji znamena nakup daného produktu od vice dodavateli. Je
pravdépodobné, ze si dodavatelé budou cenové konkurovat a pokud se u jednoho z nich
objevi problémy, je mozno se obratit na ostatni.

V soucasnosti vSak spiSe dochazi k omezovani poctu dodavatelti a existuje trend, ktery
sméfuje K zasobovani z jediného zdroje, kdy se pro celou tfidu zbozi dlouhodobé vyuziva
pouze jediny dodavatel. Nakupujici firma se tak stdva velkym zdkaznikem se znaénym vlivem
na dohadovdni o0cenach asmluvnich podminkach. Dochézi také ke sniZovani
administrativnich nakladii. Mnoho firem se vSak takového zptisobou zasobovani zatim obava.

Nékdy je vybér dodavatele zaloZen na reciprocité — to znamend, Ze dvé firmy nakupuji
vzajemné své produkty. Napi. firma, ktera dodavd soucéastky pro vyrobu nakladnich
automobill, pak pro své potteby nakupuje nakladni automobily pravé u svého zékaznika.

SPECIFIKACE OBJEDNAVKOVE RUTINY

Tato faze znamend, Ze kupujici vystavi vybranym dodavatelim kone¢nou objednavku
a uvede technické specifikace, potfebné mnozZstvi, ocekavané terminy dodani, zasady vraceni
zbozi a zaruky.
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V piipadé udrzby, oprav a zabezpeceni provozu firmy misto pravidelnych objednavek
sjednavaji ramcové smlouvy, které zakotvuji dlouhodoby vztah a sjednanou cenu. Dodavatel
udrzuje skladové zéasoby, prostfednictvim pocitacii se vystavuji objednavky automaticky,
kdyz stav zasob poklesne. Ramcové smlouvy pfispivaji K vétSimu vyuzivani zasobovani
z jednoho zdroje a k nakupu vétsiho mnozstvi polozek od tohoto dodavatele.

KONTROLA VYSLEDKU

Posledni fazi nakupniho procesu organizaci je, ze kupujici zhodnoti svoji spokojenost
s dodavateli a rozhodne se, jestli bude pokra¢ovat nebo dohodu zméni nebo dokonce vztahy
prerusi. Dodavatel by tedy mél sledovat stejné faktory jako kupujici aujistit se, ze jeho
dodavky jsou v poradku a vedou ke spokojenosti kupujiciho.

Vyse popsany model ndkupniho chovani organizaci piedstavuje rozhodovani pti prvnim

vvvvvv

zpusobem a kazda nakupni situace je jedine¢na.

3.5 MODELOVANI NAKUPNIHO CHOVANI ORGANIZACI

Pochopeni nakupniho chovéani organizaci vyzaduje mnoho znalosti apojmi, které se
pouzivaji K popisu potieb jak individulnich spotiebitelt a domacnosti tak organizaci. Z téchto
znalosti pak vychazi zaklad v§eobecného modelu nakupniho chovani organizaci, ktery se hodné
vyuZziva, protoze je velmi ndzorny a dokresluje pohled na nakupni chovani organizaci.

Tomek a Hofman (1999) uvadgji, Ze je potieba vychazet ze skutecnosti, Ze kazda organizace
ma sviyj styl nebo zpuisob prace, ktery je charakterizovan jako organizacni styl. Ten odrazi a formuje
potieby a postoje organizace, které ovliviw;ji jeji chovani a rozhodovani — viz Obrazek €. 3.2.

Obrazek ¢. 3.3: VSeobecny model nakupniho chovani organizaci

———» POSTOJE/POTREBY ———‘

Y

Aktivity/cile TYP NAKUPNI SITUACE
organizace
Rozpoznavan ef-----
Hodnoty problému :
organizace * :
\ / \ Hieddni  —------
i { informaci -----4
Motiv, niom ,
X T e Styl ' :
organizace PP :
g \Dertr.ograhcké Hodnocen |
/ aktory avyber  ----=- J
Vnimavost *
Referenéni ' Nakup
skupin
Jednotky, Y Y
Které ; Ponakupni
rozhoduji ‘ procesy

ZKUSENOSTI

A CHOVANI

(Pramen: Hawkins, Best, Coney 1989)

Zdroj: Tomek a Hofman 1999, s. 73
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Kazda organizace ma jiny styl, napt. pokud jde 0 shromazd’ovéani informaci, jejich
zpracovani a podileni se na rozhodovani. Ma také rozdilné potieby, cile, jiné zkuSenosti
I postoje. Tyto rozdily ovliviuji to, jak organizace fe$i nakupni problém.

OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

e Vysvétlete zakladni model nakupniho chovani organizaci, ktery popisuje Kotler
a kolektiv.

e Uved'te zakladni typy nakupnich situaci organizaci a vysvétlete jejich podstatu.

e (o je to ndkupni centrum a kdo ho tvofi.

e Jaka je uloha jednotlivych ¢lenti ndkupniho centra V klasickém a v modernim
pojeti?

e Vyjmenujte a charakterizujte faktory, které ovliviiuji nakupni chovani organizaci.

e Vymezte jednotlivé faze ndkupniho procesu a vysvétlete jejich podstatu.

POUZITA LITERATURA
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4 MARKETINGOVE POJETI NAKUPU

CILE KAPITOLY

e Uvédomit si podstatu avyznam marketingu jako filozofie podnikdni ato i
V oblasti nakupu organizaci.

e Objasnit zasady uplatnovani nakupniho marketingu.

e Definovat nakupni marketing a ojasnit jeho ukoly.

e Popsat a charakterizovat jednotlivé ndstroje nakupniho marketingového mixu
a jejich vyznam.

KLICOVA SLOVA

Nékupni marketing, nakupni marketingovy mix, informacni akomunikaéni mix,
vyrobkovy mix a mix sluzeb, cenovy a kontrakta¢ni mix, logisticky a dodavkovy mix.

NEPREHLEDNETE

Zakladnim vychodiskem pro pochopeni marketingového pojeti ndkupu je skuteCnost, ze
U ndkupniho marketingu jsou veSkeré aktivity zaméreny smérem ke vstupim, to je
predev§im k dodavatelum, zatimco klasicky marketing se orientuje pfedevsim na zakazniky.
Takto je to feCeno ponckud zjednodusené, ale tato zakladni filozofie nakupniho marketingu je
dalezitd nejen pro zvladnuti teorie nakupniho marketingu, ale také pro uplatnéni téchto
poznatki do praxe.

4.1 ODNAKUPU K MARKETINGU

Jak uz bylo uvedeno V ptedchazejicich kapitolach, je jednou ze zdkladnich funkci
podniku nakup. Jak uvadi Synek (2002), je zékladni funkci ndkupu efektivni uspokojovani
potieb, které vyplyvaji z planovaného pribéhu zakladnich, pomocnych i obsluznych
vyrobnich inevyrobnich procesi, ato zajiStovanim dodavek surovin, zakladnich
I pomocnych materiald, nakupovanych vyrobkt a soucastek, polotovarl, nahradnich dild,
nafadi, pfipravki, reZijnich materiald a pomiicek pro fizeni a Spravu, pro socidlni sluzby
a bezpecnost podniku atd. V dobte fizenych firmach jsou predmétem nakupu také zafizeni,
investi¢ni strojni systémy a sluzby vyrobni i nevyrobni povahy.

Marketing — jako jedna ze zakladnich ideji managementu soucasnosti - se dostava do
SirSiho povédomi pfiblizn€ Vv poloviné padesatych let. Uplatiovani marketingovych pfistupi
je spojeno s relativni nadvyrobou, kdy cilem managementu neni pouhé zvySovani osvédcéené
vyroby cestou vyssi produktivity a masovosti a ziskavani novych trhd, ale feSeni otazek co
vyrabét a komu prodavat. Teprve mnohem pozdéji, v USA v povalecnych letech a v Evropé
nejméné 0 dvé desetileti pozdéji, se objevily snahy o praktickou implementaci marketingu
na trznim vstupu do podniku, tj. na strané nakupu.

Marketing ma ovsem velmi Uzky vztah k managementu, ktery lze charakterizovat tak, ze
management je piistup K vedeni lidi pti uskute¢novani podnikatelskych cild firmy. Ty ve vyspélé
trzni ekonomice vyplyvaji piedevsim z uplatilovani marketingovych principti, které do popredi
kladou uspokojovani potfeb zakaznikd. Je tedy mozno fici, ze marketing je vid¢i mysSlenkou,
které se metody a nastroje managementu pfizptsobuji a slouzi, a zaroven, Ze se marketing ve své
realizaci opira 0 vSechny zasady a nastroje managementu. (Tomek a Tomek 1996)

Pokud vyjdeme z piedpokladu, Ze podnik ve své ¢innosti vychazi z marketingové filozofie,
pak musime pfipustit, Ze marketing vnasi do vnitropodnikového i Sir§iho fetézce tvorby hodnot
funkci integratora firmy Strhem. Marketing tak vytvaii predpoklady pro feSeni riznych
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vnitropodnikovych stietil, ke kterym v podniku dochézi v disledku systému fizeni, nedostatecné
podpory vedeni firmy, odlisného chapani pozadavku piizplsobeni se potfebam zakaznikli apod.

PRIKLAD 8

Vyzkumem bylo zjisténo, Zze pfijeti marketingové koncepce a zavazka, které z ni
plynou, je maximalni u pracovnikii na urovni manazeri jednotlivych podnikovych utvard,
zejména odbytu aprodeje. Na druhé stran¢ piekvapujici je neochota prizplisobit se této
tendenci u top manazerd a U pracovnikti vyroby a nakupu. (Vastikova 2007, s. 76)

Nasledujici Tabulka ¢. 4.1 popisuje, jak se marketingova koncepce stietava se zajmy
jinych vnitropodnikovych utvarii a ¢innosti.

Tabulka ¢. 4.1: Sti‘ety marketingu uvniti podniku

STRETY MARKTINGU UVNITR PODNIKU

Vyzkum avyvoj klade diraz na technické | Marketing klade diraz na potieby urcité cilové

vlastnosti vyrobku a na technickou kvalitu. skupiny zakazniku.

Technické utvary vyzaduji delsi cas na | Marketing  vyzaduje  pruznost,  rychlost

vyteseni konstrukénich probléml. a variantnost v uspokojovani zakaznik.

Vyroba preferuje stabilitu, Casové rezervy | Marketing pozaduje krat§i vyrobni cyklus

a hromadnost. a specifickou Gpravu produkta.

Nakup prosazuje urCitou stabilitu anizsi | Marketing prosazuje moznost materialové

zasobovaci naro¢nost. variantnosti vyrobki.

Financovani vyZaduje nizké naklady. Marketing  vyzaduje  flexibilni  rozpocet
predev§im na komunika¢ni mix.

Informatika se brani specialnim informa¢nim | Marketing poZaduje informa¢ni soubory na miru.

analyzam.

Zdroj: Vastikova 2007, s. 76

4.2 MARKETINGOVE POJETI NAKUPU

Moderni podniky V trzné vyspélych ekonomikach zacaly Vv poslednich desetiletich
uplatiovat marketingové piistupy, metody a techniky také v oblasti ndkupu.

DEFINICE 15

Marketingové pojeti nakupu pouziva obdobné metody, aktivity atechniky jako
marketing s dominantou na strané prodeje, pocinaje vyzkumem dodavateli (potencialni
nabidky), rozhodovéanim 0 optimalnim dodavateli, rezimu a podminkach dodavek (platebnich,
dodacich, logistickych, cenovych apod.), zasobach a logistickém zajisténé nakupnich procesi.

Takto pojaty nadkup pfitom usiluje 0 dlouhodobé partnerské, vzajemné vyhodné vztahy
mezi dodavatelem a odbératelem (nakupcem), a to i v otazkach kvality vyrobkd, spolehlivosti
a pruznosti pInéni smluv 0 dodavkach apod. (Synek 2002, s. 184)

Funkce nakupu se v podnicich stdva strategickou zalezitosti. Kvalita nakupu ma vliv na
finalni produkeci a také na konkurenéni schopnost podniku.

V rdmci nakupni ¢innosti podniky provadéji analyzu a vyzkum dodavatelského trhu,
analyzu existujicich i potencialnich potieb uzivatelii vyrobku, planovani nakupnich operaci,
obchodni jednani s dodavateli, fizenim nakupnich ¢innosti, vstupni inaslednou kontrolu
kvality nakupovanych vyrobkd.
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ZASADY NAKUPNIHO MARKETINGU

Pii uplatiiovani marketingovych pfistupti v ndkupni cinnosti organizace je tieba

respektovat nasledujici zasady: (Vasikova 2007, s. 77 — 79)

1.

Pii jakémkoli rozhodovani ¢i hodnoceni ekonomickych parametrii nakupu je nutno
zvazovat jejich vliv na plnéni dlouhodobych strategickych podnikatelskych cili
firmy tj. vliv na zajistovani dlouhodobé prosperity. Kromé& negativnich diisledkii
(naklady, zasoby apod.) je vSak nutno hodnotit i pozitivni prinos nakupu vyplyvajici
Z mimotadnych iniciativnich aktivit, zejména pifi prosazovani nahodnych
materidlovych substituci, pii prosazovani lepsiho hospodafeni S materidlem a pii
vyuzivani druhotnych surovin, ucelné standardizaci apod.

Ndakup musi svym postavenim v podniku odpovidat zasaddm moderniho fizeni: nemutze
byt jen pasivnim ¢lankem, ale musi se stat diilezitym faktorem plnéni strategickych
cili podniku. Musi byt zapojen do vrcholového strategického rozhodovani podniku,
ato zejména ufirem svelkym podilem subdodavek montazniho charakteru
a materidlovych nékladi viibec a u vyrobkl s vysokymi naroky na jakost vstupniho
materialu.

Marketingové piistupy vV nakupu vyzaduji dokonalou informaéni zakladnu. Je nutno
ziskavat a aktualizovat informace tak, aby vytvafely podklady pro spravné
rozhodovani 0 dodavateli, cen¢, dodacich a platebnich podminkach, optimalni
velikosti zasob, ¢asovém rezimu dodavek apod.

Duraz je kladen na osobnost nakupce, ato nejen na jeho technické, ekonomické,
obchodni a pravni znalosti a zkuSenosti. Nakupce by mél byt schopen plnit funkci
jakéhosi ,,obchodniho vyslance* firmy na trhu. Proto je dilezité, aby umél jednat
S obchodnimi partnery na trhu, ziskévat je pro dlouhodobou kvalitni spolupraci na
legalnim a etickém zéakladg.

Nakup podniku musi prokazovat schopnost ,,komplexniho vidéni® vlastnich cild
a problému a sebe sama jako jednoho ze subjektli trhu. Nakupni management zahrnuje
i aktivni ucast pii fizeni materialovych alogistickych procesti uvnité podniku,
spoluucast Vv otazkach fizeni jakosti, zabezpecovani Setrnych ekologickych piistupt
vcetné hospodareni s odpadem. Néakup tak plsobi jako iniciativni a aktivni faktor pti
snizovani materidlovych nakladi a pfi zvySovani jakosti a prodejnosti vyrobk, a tim
I pti zlepSovani finalnich ekonomickych vysledki firmy.

Dodavatel je dstfednim vnéjSim subjektem nikupniho managementu. Marketingové
pojaty nakupni piistup k dodavateli vyzaduje, aby v ném byl spatiovan ,,partner-spojenec
a Vjisttm smyslu i,protihrac na trznim kolbisti, tj. Vprocesu smény. Prvnim
predpokladem uspéchu je znalost dodavateld, jejich silnych aslabych stranek, jejich
marketingové trzni strategie, vyuzivani jednotlivych nastroji marketingového mixu, stejné
jako i jejich celkové ekonomické situace a postaveni na trhu.

Plan nakupu je dileZitym néstrojem ndkupu. Trzni podminky V ekonomickém
smyslu posiluji roli planu ndkupu, tim vSak rostou naroky na cely planovaci proces.
Dulezity je pozadavek elasticity planu, schopnost citlivé reagovat na zmény vnitinich
a vnéjSich podminek nékupu.

Ptedevsim je nutno vénovat pozornost strategickému Fizeni nakupu. Tvorba nakupni
strategie je tvirim procesem, ktery zahrnuje prizkumné, analytické, predikéni,
rozhodovaci a tviir¢i projekéni aktivity, jez formuluji cile, ur€uji optimalni pouzitelné
nastroje pro jejich realizaci a pozadavky na zdroje.
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4.2.2 POJEM A UKOLY NAKUPNIHO MARKETINGU

DEFINICE 16

Nakupni marketing znamena trzné orientovany zptsob mysleni v nakupu podniku. |
Obsahuje vSechny podnikatelské trzni aktivity, ve kterych podnik prostfednictvim
marketingovych nastroji uplatiiuje soucasné i budouci potieby jako poptéavajici strana trhu
viiéi nabizejici strané trhu. (Vastikova 2007, s. 79) |

Hlavnim ukolem ndkupniho marketingu je skutecnost, ze pfinasi informace 0 potiebach,
problémech, prioritich 1 mozZnostech dodavateld. Tomek aHofman (1999) formulovali
zakladni ndkupni marketingové tlohy takto:

> Sbér trznich informaci

Sbér a analyza trznich dat pro podporu ndkupu a aktivit marketingového nakupniho
planovani.

» Definovani nakupni strategie

Provéadéni kontroly vnéj$iho prostfedi (nakupni trzni trendy, konkuren¢ni postaveni
dodavatelt, odhad trznich mozZnosti dodavateli).

» Planovani nakupu

Sledovani novych technologii a vyvoje u dodavatelii pro potfeby planu vlastniho vyvoje
produktu. Ziskavani podkladii od podnikového utvaru prodeje a technické ptipravy vyroby.

» Vybér dodavatele

Vyhodnoceni nabidek dodavatelii na zéklad¢ trznich informaci.
» Specifikace nakupu

Upfesnéni objednavek a podminek dodavek u dodavateli.

» Formulace nakupni strategie prostiednictvim nakupniho marketingového
mixu

Vyuziti produktu, ceny, distribuce apromotion dodavatele Kk rozvinuti nakupni
| prodejni strategie.

> Jednani s dodavateli
Zahajeni marketingového nakupniho programu.
» Zhodnoceni nakupni ulohy

Naplnéni marketingového nakupniho programu, vyhodnoceni nakupu a vSech
realizovanych nakupnich aktivit.
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4.3 NAKUPNI MARKETINGOVY MIX

V souvislosti s uplatiiovanim marketingového piistupu K trhu se v podminkach souc¢asné
trzni ekonomiky mluvi 0 nédkupnim marketingovém mixu obdobné, jako je tomu pfi
uplatnovani prodejniho marketingového mixu.

DEFINICE 17

Nakupni marketingovy mix obsahuje soubor nastroju, které ma K dispozici nakup
v podniku k tomu, aby splnil své funkce. Tyto nastroje jsou ve své podstaté stejné, jako jsou
nastroje marketingového mixu prodejniho, existuji vSak odlisnosti, které vyplyvaji z rozdilné
funkce a riizné vahy téchto nastroju na strané nakupu a také z riznych moznosti jejich vyuziti.

Nejen v prodeji, ale také v oblasti nakupu je zakladni stavebnici instrumentarium
marketingového mixu. V odborné literatufe existuji dva pristupy K ¢lenéni jednotlivych
nastroji nakupniho marketingového mixu.

> Clenéni ndkupniho marketingového mixu na 10 jednotlivych prvki — nastroji
(Tomek a Tomek 1996 a Lukoszova 2004)

V tomto piipad€ jsou do nakupniho marketingového mixu zatfazeny individudlné tyto
marketingové nastroje:

Informac¢ni mix, komunika¢ni mix, dodavatelsky mix, konkuren¢ni mix, cenovy mix,
vyrobkovy mix, mix kvality, mnozstevni mix, terminovy mix a mix nakupnich podminek.

> Clenéni nakupniho marketingového mixu na 4 skupiny marketingovych nastroji
(dil¢i marketingové mixy) (Tomek a Hofman 2004 a Synek 2002)

Jednotlivé nastroje nakupniho marketingového mixu jsou uspotadadny do urcité
kombinace prvku, které odpovidaji chronologii aktivit nakupniho procesu. Jde 0 tyto skupiny:

Informaéni a komunikaéni mix, vyrobkovy mix amix sluzeb, cenovy a kontraktatni |
mix a logisticky a dodavkovy mix. |

4.3.1 ZAKLADNI PRVKY NAKUPNITHO MARKETINGOVEHO MIXU

Nékupni marketingovy mix obsahuje soubor jednotlivych prvka - nastroji, které ma
k dispozici nakup podniku, aby splnil své funkce. Jejich pouziti zavisi na konkrétnich
schopnostech a dovednostech podniku. Je mozno je vymezit a charakterizovat nasledujicim
zpusobem: (Lukoszové 2004)

1. Informacni mix piedstavuje schopnost vytvofit a vyuzit nakupni informacéni
vlivy vnéjSiho prostiedi, tak ¢initelé vnitiniho prostiedi podniku.

2. Komunikaéni mix pfedstavuje soubor néstrojii, které podnik uplatiiuje
avyuziva pii  komunikaci jak sdodavateli, tak vramci vlastnich
vnitropodnikovych ttvart.

3. Dodavatelsky mix znamena schopnost podniku zvolit optimalni dodavatele,
kteti budou perspektivni a schopni dlouhodobé spolupracovat.

4. Konkurenéni mix je spojovan se schopnosti identifikovat konkurenc¢ni situaci
mezi dodavateli. Stim souvisi také schopnost volby optimalniho dodavatele
a rozhodovani 0 ndkupni strategii.

5. Cenovy mix znamena schopnost provadét optimalni cenovou politiku nakupu,
ktera nesleduje pouze urcitou vysi ceny, ale vede K rozhodnuti minimalizujici
celkové naklady pofizeni a vyuzivani dodavky.
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6. Vyrobkovy mix je spojovan se schopnosti nakupu rozhodnout 0 optimalni
varianté¢ nakupovaného vyrobku (zvolit napf. technické a estetické parametry),
ktery tvoti vhodny zéklad pro findlni produkt.

7. Mix kvality spociva ve schopnosti zajistit kvalitu ve vSech oblastech
dodavatelsko-odbératelskych vztahi a dodavky.

8. MnoZstevni mix zahrnuje cinnosti spojené S dodavkou, predevSim vysi
a frekvenci realizované dodavky. Zato rozhodnuti predstavuji soucast strategie
fizeni zasob.

9. Terminovy mix je spojovan se schopnosti podnikového nakupu casove
usmériovat prubéh vnitinich a vnéjsich hmotnych a informacnich tokd od
dodavatelti i v ramci ostatnich podnikovych ttvaru.

10. Mix nakupnich podminek pfedstavuje schopnost vyzadovat a realizovat
optimalni platebni, dodaci alogistické podminky dodavek ve vztahu
k dodavateltiim, ale i dal$im navazujicim ¢lanktim (napiiklad K vyrob¢).

4.3.2 DILCI MIXY NAKUPNIHO MARKETINGU

Jak uvadi Synek (2002) usporadani jednotlivych marketingovych nastrojii pro oblast
nakupu odpovida posloupnosti nakupnich manaZerskych aktivit. Znamend to, Ze se
vychézi z informacniho a komunika¢niho mixu (nejdfive je potfeba mit dostatek informaci
a umét komunikovat se svym okolim), pokracuje se ptes vyrobkovy mix a mix sluzeb (tedy
tvorbu nakupniho sortimentu), dale pies cenovy a kontraktani mix (tvorbu objednavek,
uzavirdni smluv) a konci se logistickym mixem (doddvkami od dodavatelli, uskladnénim,
udrzovanim zasob a pfesunem na mista potieb).

Kazdy nastroj se vyuziva K realizaci fady operaci, jejich kombinace se oznacuje jako
dilé¢i nakupni politika — napf. informacni a komunikacni, vyrobkova, cenova a kontraktacni
a politika logisticka. Urcita kombinace nastroji a operaci vyustuje do urcitého strategickeho,
taktického nebo operativniho planu.

V nésledujicim textu je uveden piehled a charakteristika jednotlivych dil¢ich mixi:

Zdroj: zpracovano podle Synek 2002 a Vastikova 2007

INFORMACNI A KOMUNIKACNI NAKUPNi MIX

DEFINICE 18

Informacni mix predstavuje schopnost vytvofit informacni soubory 0 vnitrnich
parametrech podniku (nakupovanych vyrobcich, materialech, normach apod.) jakoz i 0 vnejsi
situaci na trhu zdrojui ndakupu (dodavatelich, vyrobnich firmach i zprostfedkovatelich),
o0 charakteristikach dodavateli jako partnerit, tj. 0 jejich chovani a 0 minulych zkusenostech
S nimi.
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Pro Gspésny prabéh nakupniho procesu je nutno ziskat, usporadat a vyuzivat nasledujici
soubory informaci:

» o nakupovanych vyrobcich asluzbach (vCetné plné technické a ekonomické
identifikace),

» o vyrabénych vyrobcich aposkytovanych sluzbach, které jsou predmétem prodeje
vlastni firmy, a to 0 jejich ndkupni a materidlové narocnosti,

o dodavatelich (vyrobnich firmach, zprosttedkovatelich jak stavajicich, tak
I potencionalnich),

o cenach vyrobki a jejich proménnych slozkach (o slevach, ptirazkach, danich, clech
atd.),

o konkrétnich platebnich, dodacich a logistickych podminkach dodavatele,

o minulych skutecnostech (ve spotieb€, v ndkupu, v zédsobach, v plnéni dodavek podle
dodavatelt, v cenach apod.),

o makroekonomickych skutec¢nostech (ekonomickych, legislativnich, technologickych,
technickych, logistickych, atd.).

YV VV V¥V V¥V

Tyto informace musi byt natolik podrobné a aktudlni, aby na jejich zéklad¢ bylo mozno
kvalifikované rozhodovat a efektivné uskuteciiovat nezbytné aktivity ndkupniho procesu.
Zdrojem informaci jsou ucetnictvi, Statistika a také operativni evidence nakupu i ostatnich
vnitropodnikovych utvard. Pfitom se pln€ vyuziva vypocetni technika, Internet a zpracovani
informaci v ,,on line* rezimu.

|

Komunikaé&ni mix je relativné samostatny, sestava ze znamych nastroji marketingové |
komunikace a v§echny komunika¢ni aktivity vychazeji z dokonalé znalosti dodavatelt. \

V rdmci komunika¢niho mixu se uskuteciiuje:

vyzkum dodavatelii (nakupni vyzkum trhu),

volba dodavatele,

komunikace v prubéhu projednavani dodavek a kontraktace,

komunikace od uzavieni kontraktu do logistické realizace dodavky,

komunikace po realizaci dodavky,

hodnoceni dodavatele a rozhodovani 0 dal§im odbératelsko-dodavatelském vztahu.

VVVYYY

V ndkupnim komunikaénim mixu se uplatiuji znamé néstroje marketingového
komunika¢niho mixu, maji v§ak odliSny vyznam. (Vastikova 2007)

e Na prvnim misté¢ se vyuziva osobni prodej a nastroje primého marketingu. Do
oblasti osobniho prodeje muzeme zatadit i internetové obchodovani typu B2B
(dodavatel- odbératel na primyslovych trzich).

e Znastroju podpory prodeje jsou nejvyznamnéjsi slevy. Dal§im velice vyznamnym
osobnim prodeji.

e Své uplatnéni neztraci ani reklama, zejména inzeraty v odbornych ¢asopisech
a reklama na internetu. Pfi vlastnim obchodnim jednani se vyuziva i reklamnich darkai
tzv. 3D reklama.

e Pii usili 0ziskani co nejvétsi publicity a budovani dobré image firmy se nejvice
vyuziva moznosti nastroji public relations - (odborné konference, vyrocni zpravy,
tiskovi mluvci, sponzoring, lobovani, marketing uddlosti apod.).
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VYROBKOVY NAKUPNI MIX A MIX SLUZEB

DEFINICE 19

Vyrobkovy mix amix sluzeb se vztahuje K nakupovanym vyrobkim, pomérné

rozsahlému souboru rozhodovacich aktivit, které se tykaji jak jednotlivych vyrobku a sluzeb,
tak celého nakupniho sortimentu. Zahrnuje rozhodovani o:

» kvalitativnich parametrech kazdého jednotlivého vyrobku, ktery se ma stat
predmétem nakup vcetné substitucnich variant,

» §ifi a hloubce nakupovaného sortimentu vyrobkad,

» mnakupovanych sluzbach, které bude podnik nakupovat Vv souvislosti dodavkou
vyrobkll, nakupovat od externich podnikid sluzeb a o sluzbach, které si bude
podnik zajistovat v kooperaci s jinym podnikem.

Vyrobkovy mix amix sluzeb predstavuje schopnost optimalné spolurozhodovat

0 nejvyhodnéjsi materidlové varianté finalnitho sortimentu vyrobkl, o0 ndkladech, prodejnosti
a konkurenc¢ni schopnosti téchto vyrobki. Jednotliva rozhodnuti je mozno blize specifikovat takto:

Rozhodovani 0 vyrobkové (materialové) varianté se uskuteciiuje ve spolupraci
S technickymi, vyrobnimi a odbytovymi utvary. Pfi tom se berou V tvahu hlediska
technicka, technologicka, kapacitni, pracovni, ekonomicka a obchodni, dilezité je také
to, zda je zvolené feSeni v souladu s normami a pozadavky odbératel.

S prohlubujici se ekonomickou integraci a globalizaci vyvstavaji do popiedi také
estetické, bezpecnostni, hygienické, ergonomické adalSi pozadavky. Dilezité je
zvazit, do jaké miry puasobi zvoleni urcité (vyrobkové) materidlové varianty na
prodejnost finalniho vyrobku, na jeho konkurenceschopnost, cenu a efektivnost
prodeje.

Je nutno také zvazit zakladni varianty moZného ziskani vyrobku — tj. zda zvolit
nakup vyrobku, vlastni vyrobu, kooperaci nebo leasing (pokud jde o stroje, zatizeni,
nastroje, natadi, ptipravky apod.).

Dal$im rozhodovanim je rozhodovani oSiFi sortimentu — tj. 0 pocetnosti
nakupovanych ,,typorozméri®, provedeni a kvalitativnich odstinech jednotlivych
polozek, o hledani optimalni miry standardizace sortimentu, kterd uspokoji potiebu
Pfi rozhodovani o0 sluZzbach se hodnoti sortiment, ktery je nabizen, jejich kvalita,
pohotovost a pruznost. VéEtsinou se jedna 0 pomérné rozsahly rozsah druht sluzeb od
poradenstvi pfes garancni opravy, doddvky ndhradnich dilli, sefizovani, zaskoleni
operatord, obsluhy a udrzby, dodavky software az po technickou pomoc pii uzivani
atd. Rozsah, strukturu akvalitu sluzeb je nutno hodnotit vzdy Vv souvislosti
s hodnocenim ceny vyrobki a jeho dalSich parametrt.

CENOVY A KONTRAKTACNI MIX

Nakup podniku se musi zabyvat také cenovou a kontraktacni politikou.

DEFINICE 20

Cenovy a kontraktaéni mix predstavuje schopnost provadét optimalni cenovou

politiku nejen sohledem na absolutni vySi cen, ale zejména Sohledem na celkové
ekonomické diisledky nakupnich rozhodnuti v nakladech a v kone¢ném ekonomickém efektu
podniku. (Vastikova 2007, s. 83)
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Rozhodnuti 0 cen¢ nakupovanych produkti a sluzeb totiz neovliviiuje jen naklady
vyroby, ale také cenu finalniho vyrobku i dalsi parametry prodeje a tim také celkovou pozici
podniku na trhu.

Piedpoklady pro optimalni rozhodovani 0 ndkupnich cenédch

e pfedevsSim to jsou redlné a aktualizované informace 0 dodavatelich, 0 vyrobcich,
které nabizeji, 0 kvalit¢ poskytovanych sluzeb, o platebnich, dodacich, cenovych
a logistickych podminkach,

e neni vhodné uplatiiovat Casty pristup firem, ktery striktné zdiiraziuje absolutni
minimalizaci cen bez ohledu na dalsi kritéria rozhodovani.

Pti sestavovani cenového a kontraktatniho mixu (tedy pii rozhodovani 0 dodacich
a platebnich podminkéch) jsou dulezita zejména tato rozhodnuti:

e Rozhodovani o srazkach a slevach (napi. hotovostni slevy pii okamzitém placeni
nebo pii platbach v kratké platebni 1hiité, mnozstevni slevy, funkéni slevy, sezénni
slevy) nebo naopak o pfirazkach (napf. za nakup podlimitniho mnoZstvi, za
specialni provedeni, za mimotadnou certifikaci).

e Rozhodovéni o platebnich podminkach. Je potieba zvazit, zda je vyhodné platit
piedem nebo formou akreditivu nebo platit ve zkracené platebni lhiité, nebo
v primétené platebni l1haté nebo Vv ptipadé insolvence dohodnout postupné splatky
na bazi obchodniho Gvéru.

e Rozhodovéani 0 zpiisobu objednavani dodavek materiald a vyrobki. Muze jit
0 osobni jednani, pruzné telefonické objednavani, elektronické objednavky nebo
o0 klasickou formu pisemné objednavky. Forma objednavky ma vliv na
administrativni pracnost avydaje ina stupefi pravni zajisténosti dodavek
a posilovani vzajemné duveéry, ktera je velmi dileZita.

LOGISTICKY A DODAVKOVY MIX

Dilezitou soucasti nakupniho procesu je irozhodovani 0 tom, jak zabezpecit vlastni
hmotny nédkup a dodat vyrobek az na misto jeho realné spotifeby nebo uzivani.

DEFINICE 21

Logisticky a dodavkovy mix piedstavuje schopnost rozhodnout a realizovat optimalni |
dodaci a logistické podminky. Schopnost ¢asové synchronizovat a zajistit jak uvnitt podniku,
tak i ve vztahu k dodavateliim informaéni a hmotné vztahy pii zabezpedovani hlavnich funkei |
nakupu. (Vastikova 2007, s. 83) |

Rozhodovani 0 nakupnich a logistickych podminkach se tykaji zakladnich slozek
logistiky — tj. dopravy, prekladky a manipulace, skladovani a fizeni zasob, baleni, distribuce
na misto spotieby, manazerského ainformacniho zabezpeceni logistickych procest
a kontroly. Jde zpravidla o rozhodovani o: (Synek 2002)

o dodavkové cesté, dodavatelskych mezi€lancich a 0 zpisobu realizace dodavek
(ptimo, pfes jednoho nebo vice zprostiedkovatelil),

o feSeni dodavkového rezimu — tj. 0 velikosti dodavek, jejich periodicité, feSeni
logistické situace Vv ptipadé odchylek a poruch v dodavkach,

o logistické zabezpeceni dodavek vstupu vyrobki do podniku atoku materidlu
a vyrobkt uvnitt podniku — tj. 0 dopravé, zpisobu manipulace, baleni, skladovani,
velikosti manipula¢nich jednotek a zasilek,

e technologii a organizaci logistickych procesi Vv jednotlivych logistickych uzlech.
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Také pfi tvorb¢ logistického a dodavkového mixu plati zésada, ze rozhodujici vliv na
volbu optimalni varianty feSeni logistickych problémii ma napliiovani strategickych cila
firmy.

Souhrnny piehled jednotlivych dil¢ich nakupnich marketingovych mixt je uveden
Vv Tabulce ¢. 4.2.

Tabulka ¢. 4.2: Nastroje marketingového nakupniho mixu

NASTROJE MARKTINGOVEHO NAKUPNIHO MIXU

INFORMACNI ' ' CENOVY LOGISTICKY
A KOM;AJT;KACNI ﬁﬁ&ﬁ%ﬁ%ﬁ A KONTI\I/T:*XKTACNI ADODAVKOVY MIX
Informacni soubory o: . . s
dodavatelich Produkt: C,evna. Logistika:
vjrobeich kva[lta vyse ceny _ dopr_ava
cenach sortlrvnent » relace cen mezi manlpulace
podminkéch dodavek funkcn(_)st uziti prosiukty balem o
platebnich podminkach spolehhvost zmeény cen mampul:ac’m jednotka
logistickych Gspornost stablht?./ko’hsam cen skl.adovanl. ’ ’
podminkéch SubStI.tucle cena/uzitnd hodnota vm‘_tro_poc?mkczva baleni
nakupni vyzkum trhu technické normy 3|§Vy logistické sluzby
standardizace ptirazky technika a technologie
Usili 0 publicitu vyrobjt/nakoupit cenova prqinc:st organizace
aimage odbératele bale‘." . ceny substituti
manipula¢ni jednotka dafiové a celni sazby Dodavky:
Technicka doglévlforvé Sesta ’ ’
ekonomicl;é Poskytované sluzby: Kontr'aktaéni pocet ¢lankt dodavkové
propagadni druhy podm}nky: ' cesty o O
podpora dodavatele sortiment doc@aC} pc’)dmmk’y vztahy _kdlstr1butorum
kvalita logistické podminky spolehlivost
Pé&te 0 pruznost ochota jednat 0 cenach | rizika
dlouhodobé pohotovost poc’I}openi pro platebni pruinos’t
partnerstvi garance pOtlZG’ 5 h(?spodamost
s dodavatelem opravy cenova vstiicnost naklady
softwary ztraty na  dodavkové
poradenstvi ceste

Zdroj: upraveno podle Tomek a Hofman1999

OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

Vysvétlete marketingové pojeti ndkupu.

Uved'te, jaké jsou hlavni zasady ndkupniho marketingu.

Definujte ndkupni marketing a vymezte jeho hlavni tkoly.

Vysvétlete pojem a objasnéte vyznam nakupniho marketingového mixu.
Vyjmenujte 10 jednotlivych nastroji nakupniho marketingového mixu.
Charakterizujte 4 zékladni dil¢i ndkupni marketingové mixy, vysvétlete jejich
vyznam a ucel.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM NAKUPNIHO TRHU

CILE KAPITOLY

e Definovat a objasnit podstatu vyzkumu nakupniho trhu.

e Seznamit se S jednotlivymi fazemi vyzkumu nakupniho trhu.

e Charakterizovat metody vyzkumu nakupniho trhu.
KLICOVA SLOVA

Marketingovy vyzkum, vyzkum nakupniho trhu, faze vyzkumu nakupniho trhu, metody
vyzkumu nakupniho trhu.

NEPREHLEDNETE

Uplatiovani principu marketingové koncepce a strategie se neobejde bez systematicky
provadéného marketingového vyzkumu, ktery je zdrojem potiebnych a v€asnych informaci
pro marketingova rozhodnuti. Nakupni marketingovy vyzkum ma urcita specifika. Pro jeho
pfipravu se musi nejprve provést vybér predmétu vyzkumu a stanovit potiebna kritéria pro
tento vybér. D&je se tak proto, ze velké podniky maji tisice dodavateli. Z toho vyplyva, ze
marketingovy vyzkum nakupniho trhu nelze provadét pro vSechny vyrobky, ale jen pro
dalezité vyrobky a skupiny vyrobkl. Vyuziva se napiiklad metody ABC.

5.1 POTREBA INFORMACI O NAKUPNICH TRZICH

Dynamicky vyvoj na B2B trzich s sebou ptinasi také nové pozadavky na vyzkum trhu.
I vy$$i pfidanou hodnotu. To vytvaii tlak na Gc¢astniky trhu i na konkurenéni prostiedi. Kromé
toho dochazi na jednotlivych trzich k nejriznéj$im kapitalovym propojenim, ktera maji jediny
cil — posilit pozici na trhu. Byznys firem je také stale vice ovliviiovan novinkami v oblasti IT,
internetu a telekomunikaci. V dasledku toho dochazi K vyraznym zménam ve firemnich
strategiich a manazeti si uvédomuji, Ze je velmi diileZité objevit nejen nové trzni piilezitosti,
ale také nové dodavatelské zdroje. Velmi cCasto vSak postradaji relevantni a aktualni
informace. Proto maji vyzkumy nakupnich trhi stale vétsi vyznam a opodstatnéni.

Nékupnim trhiim byla totiZ dosud v ndkupni praxi vénovana mala pozornost. Dochazelo
k podcenovani takovych skute¢nosti, jako jsou Sife trhu, dynamické zmény a postaveni
jednotlivych hraci na dodavatelskych trzich, zmény ve struktufe nakupniho trhu apod.
Vyzkum, ktery predstavuje systematické a komplexni sledovani ndkupnich trhli, se tak
dostava do centra pozornosti.

Vyzkum ndkupniho trhu je zpravidla zaloZen na ziskdvani a analyze sekundarnich
informacich. VétSinou se jedna o0 potfebu ziskat informace z téchto oblasti: (Synek et al.
2011)

poznatky o nakupovaném materialu (tdaje pro specifikaci materialt, normy,
apod.),

analyza vlastni vyjednédvaci pozice (sledovani trznich specifik),

zhodnoceni ndkupniho rizika pfi zménach trhu,

predvolba dodavatela,

hodnoceni politiky ndkupnich cen a dalsi.

VVVY VY
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5.2 VYZKUM NAKUPNIHO TRHU

Kotler et al. (2007 s. 406) charakterizuje marketingovy vyzkum jako funkci, ktera propojuje
spottebitele, zdkazniky a vefejnost S firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
a definici marketingovych pfilezitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.

DEFINICE 22

Marketingovy vyzkum pfedstavuje ¢innosti, jejichz cilem je systematické planovani,
analyza avyhodnocovani informaci potiebnych pro ucinné feSeni konkrétnich
marketingovych problému (Kotler a Armstrong 2004, s. 227)

Marketingovy vyzkum se vyuziva ve firm¢ pro celou fadu ¢innosti, od analyzy trzniho
potencidlu a podilti na trhu po studie spokojenosti zdkaznika a ndkupnich zaméru firmy.

DEFINICE 23

Vyzkum nakupniho trhu je tedy soucasti nakupniho marketingu a jeho zakladni tiloha |
ametody se nelisi od klasického marketingového vyzkumu. Rozdil spociva piedevsim \
Vv zaméteni tohoto vyzkumu a jeho ¢lenéni. ‘

Zaclenéni vyzkumu nakupnich trhi do nakupniho marketingu mize byt Gspésné, pokud
nakup rozc¢lenime na:
» piipravu nakupni ¢innosti a
» provedeni nakupni ¢innosti.

5.2.1 ZAMERENI VYZKUMU NAKUPNIHO TRHU

Vyzkum nékupniho trhu se zaméfuje jednak na vyzkum nakupovanych produkti,
jednak na oblast trzniho prosttedi.

1. Vyzkum nakupovanych produktu

hleda odpovédi na otazky tykajici se surovin amaterialti, vyrobnich procest
a technologie a technického vybaveni, které jsou limitujicimi prvky pro zhotoveni produktu.

2. Vyzkum trzniho prostredi

se zabyva analyzou trzniho potencidlu zdroji ahodnocenim nabidky dodavateld,
prognoézou nabidky zdroji, charakteristikami trhii astudiem trendl, ataké naptiklad
I vefejnym minénim.

5.2.2 ZABEZPECENI VYZKUMU NAKUPNIHO TRHU

Dalsi otazkou je védét, kdo vyzkum nédkupniho trhu provadi. Nabizeji se nékteré
Z nasledujicich moznosti: (Vastikova 2007)

e Ve velkych podnicich jsou zfizena pracovisté pro vyzkum nakupnich trhu, ktera
podléhaji pfimo manazerovi nakupu.

e Vyzkum miiZze byt provadén také pfimo nakupci nebo manaZerem nakupu a také
oni provadéji zpracovani vyzkumu. V praxi je tento zpisob nakupniho
marketingového vyzkumu uplatiiovan necastéji.

e Zvlastni formou spoluprace pii vyzkumu nakupnich trhii je délba prace mezi vice
podniky. Toto feSeni je vSak schudné jen tehdy, pokud vsechny spolupracujici
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podniky potiebuji stejné vychozi informace, i kdyZz vyrabéji a prodavaji rizné zbozi,
takze odpada vzajemnad konkurence.

e Naro¢ngjsi tkoly nakupniho vyzkumu trhu je mozno objednat u specializované
marketingové agentury.

5.2.3 PRIPRAVA VY¥ZKUMU NAKUPNIHO TRHU

Pro piipravu marketingového vyzkumu nakupniho trhu se musi nejprve provést vybér
predmétu vyzkumu a stanovit potiebna Kritéria pro tento vybér. Déje se tak proto, ze velké
podniky maji tisice dodavatelt. Tato skute¢nost ukazuje, ze marketingovy vyzkum nakupniho trhu
nelze provadét pro vSechny vyrobky. Je tieba urcit dilezité vyrobky a skupiny vyrobkd.

K tomu slouzi naptiklad hodnotova analyza (metoda ABC) a dalsi vyberova kritéria. Byvaji
to urcité podnikové podminky, jako je napiiklad minimalni jakost zbozi a dalsi specifické trzni
informace, jako je vysoké nakupni riziko, technické inovace, substituce zbozi apod.

KLASIFIKACE NAKUPOVANEHO ZBOZI PODLE PRINCIPU ABC

Vychodiskem uplatnéni tohoto pfistupu je skuteCnost, Zze je obvykle velmi pracné
a Casto neucelné vénovat vSem druhiim nakupovanych materialti a dal§iho zbozi stejnou
pozornost asledovat je stejné podrobné jednotnymi postupy a metodami. Z toho vyhazi
systém diferencovaného pfistupu, oznacovany stru¢né jako metoda ABC (Parettova metoda).

Podstata metody je znazornéna na Obrazku €. 5.1.

Jde o roztiidéni sortimentu nakupovanych a spotiebovavanych druht materiali na tii
zakladni skupiny U podle jejich podilu na celkové spotiebé. Ke kazdé takové skupin€ je pak
mozno (i ve vyzkumu nakupniho trhu) vénovat jinou pozornost. (Synek et al. 2002)

» skupina A zahrnuje maly pocet druht a velky podil na celkovém nakupu a vénuje se ji
nejvetsi pozornost. Tvofi ji 5 — 15 % druhd, které predstavuji 60 — 80 % hodnoty
nakupu.

» skupina B je stfedni. Piedstavuje 15 — 25 % druhti s 15 — 25% hodnotou nakupu.

» skupina C zahrnuje velky pocet druhti s malym podilem na nakupu,

Tvoii ji 60 -80 % druhti, které maji jen 5 — 15% podil na celkovém nakupu.
Diferenciace nakupovanych produktli umoziuje managementu nakupu U¢innéji zamefit
organiza¢ni, informac¢ni, personalni a dal$i opatieni tak, aby vedla k dosazeni vyrazné&jSich
ekonomickych efektii. Vyznam tohoto pfistupu dokazuje praxe zahrani¢nich i nasich podnikii.

Obrazek ¢. 5.1: Metoda ABC — rozloZeni poc¢tu druhii materiali podle jejich podilu na hodnoté nakupu

% | Potet druhii (%) H°d”°(t§‘/0‘)‘ak“p“ %
100 C C C 100
90 90
80 B 80
70 70
60 60
50 50
40 40
30 B 30
20 A A 20
10 A 10

Zdroj: upraveno podle Synek et al. 2002
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Pro vyzkum ndkupniho trhu s vyuzitim analyzy ABC je dulezité rozliSit nakupované
produkty na: hlavni, pomocné, investi¢ni a jiné nakupované zbozi. (Vastikova 2007)

» Hlavni a pomocné produkty predstavuji materialy, kterych se bézné uziva ve vyrobnim
procesu. Musi byt vétSinou pravideln¢ nakupovény, a proto sledujeme zejména jejich
vhodnost pro urcitou technologii vyroby a vyrobni proces.

Zde predevsim uplatnime metodu ABC, kdy budeme zkoumat ptedev§im skupinu
vyrobkd A — 80 % ro¢ni hodnoty nékup.

Zjistuji se udaje o kvalité, vlastnostech a moznostech substituce za jiné materialy, dale
vyvoj nabidky a poptavky na trhu, cen aperspektiva potieb. Vyuziva se pirevazné
sekundérniho vyzkumu.

» Investi¢ni a jiné nakupované zbozi (strategické) bude méné ¢asto predmétem vyzkumu
nakupniho trhu.

Pozadované informace by mély obsahovat tudaje 0 trzni struktufe atrendech
makroprostiedi. Metodu ABC zde neuplatnime. Vyzkum je zpravidla provadén
primédrnim Setfenim (dodavateld, na vystavach a veletrzich apod.).

5.2.4 CLENENI VYZKUMU NAKUPNIHO TRHU

Nékupni vyzkum mizeme ¢lenit podle typu a podle casu. (Vastikova 2007)

TYPY VYZKUMU NAKUPN{HO TRHU
Vyzkum nakupniho trhu 1ze rozdélit na trzni analyzu, trzni pozorovani a trzni prognozy.

e Trzni analyza predstavuje jednorazovy vyzkum struktury urcité Casti trhu. Tak
identifikujeme napt. momentalni dodavatelské moznosti podle kvality, vykonnosti,
dodrZovani terminti ceny a dodavek.

e Informace jsou dopliiovany metodou trZzniho pozorovani. To se definuje jako sled
trznich analyz a zkoumd dynamické trzni sily - zmény kapacit, charakteristiky
kvality a kolisani cen.

e Z casovych uvah o nakupnich trzich Ize vyvodit trzni prognézy, jejichz ulohou je
projekce dynamickych trznich pohybii v budoucnosti. Takovéto kvalitativni
a kvantitativni pfedpovédi jsou pii rychlosti zmén trznich dat a riznych vnéjSich
zasazich velmi slozité. Musime proto brat ohled na jejich pravdépodobnostni
vyskyt.

CLENENI VYZKUMU NAKUPNiHO TRHU PODLE CASU

Z casového hlediska je moZzno rozdélit vyzkum nékupnich trhGi na retrospektivu,
soucasnost a perspektivu.

e Pii retrospektivé ziskdvame vybér informaci zdodatecnych kontrol a
z vyhodnoceni nakupnich rozhodnuti. Informace slouzi jako podklady pro
cena, kvalita, platebni a dodaci podminky a jejich dodrZzovani.

e Vyzkumy zaméfené na soucasnost vypovidaji o aktualni situaci na trhu a slouzi
ke kratkodobému taktickému jednani nakupce.

e Soudasti perspektivniho vyzkumu je tvorba trznich prognéz. Ulohou je ziskat
udaje pro pfipravu, zpracovani, vyhodnoceni a predikci tendenci vyvoje
a budoucich podminek na dosavadnich i1novych nédkupnich trzich. Cilem je
snizovat nakupni riziko.
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5.3 POSTUP VYZKUMU NAKUPNIHO TRHU

NEPREHLEDNETE

Prvnim krokem vyzkumu trhu je definovani problému a stanoveni cili vyzkumu,
které mohou byt popisné, poznavaci nebo kauzalni povahy. Dalsim krokem je priprava
planu vyzkumu, ktery je zdkladem pro shromazd'ovani primarnich a sekundarnich dat,
a navrh metodiky. Ttetim krokem je pak vlastni realizace vyzkumu trhu, coz ptedstavuje
skuteéné shromazdovani a analyzu potiebnych informaci o trhu. Ctvrty krok ptedstavuje
vypracovani zpravy a prezentaci vysledkii. Dodatecna analyza informaci pomaha
marketingovym pracovnikiim pouzivat informace a opatfit je sofistikovanymi statistickymi
postupy a modely, ze kterych Ize ziskat pfesnéjsi zavéry. (Kotler a Armstrong 2004)

Tento obecny postup je mozno specifikovat a uptesnit pro oblast vyzkumu nékupniho
trhu nasleduj téchto krokt: (Vastikova 2007)

Definovani problému a vyzkumnych cilt.

Vytvoteni hypotéz.

Identifikace informacnich pozadavkd.

Sbér dat a informaci.

Usporadani ziskanych informaci.

Analyza a hodnoceni vysledkl vyzkumu.

Statisticky popis vysledkt vyzkumu nédkupniho trhu.
UlozZeni informaci do disponibilnich soubord.

LN wNE

1. DEFINOVANI PROBLEMU A VYZKUMNYCH CIiLU

Prvni vyzkumny krok vyZzaduje peclivé definovani problémi, ze kterych vyplynou
zakladni cile vyzkumu nakupniho trhu.

Definice problému by neméla byt pfili§ uzkd nebo piili§ Sirokd, nebot’” pokud neni
problém dobie definovan, mohou naklady shromazd’ovani informaci piesdhnout hodnotu
pfinost.. Porovnani ocekavaného zisk projektu s naklady na vyzkum je velmi dulezité, nebot’
marketingovy vyzkum se vyplati pouze tehdy, jestlize oCekdvany zisk prevySuje veSkeré
naklady spojené s jeho provedenim. Ur¢it hodnotu ziskanych informaci je vSak dost obtizné.
Hodnota informaci zavisi na jejich spolehlivosti, platnosti vysledki vyzkumu ana ochoté
vedeni spole¢nosti realizovat ptislusna doporuceni.

2. VYTVORENI HYPOTEZ

Cil vyzkumu byva zpravidla vyjadien formou védecké hypotézy nebo soustavy nékolika
hypotéz. Obecné hypotézy je mozno dale zptesnit naptiklad pomoci predvyzkumu (pilotaze)
nebo vypracovanim informativni studie o situaci na trhu.

3. IDENTIFIKACE INFORMACNICH POZADAVKU

Cil vyzkumu je tfeba prevést na konkrétni pozadavky — tedy jasné specifikovat, jaké
informace o nakupnich trzich chceme vyzkumem ziskat. Informaéni pozadavky se odvijeji od
konkrétnich pozadavkii zadavatele vyzkumu, ataké v zavislosti na c¢lenéni nakupniho
vyzkumu podle typu a casu.
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4.SBER DAT A INFORMACI

Féaze shromazd’ovéani dat a informaci pro marketingovy vyzkum je celkové nejdrazsi
a nejslozitéjsi Casti vyzkumu, zaroven také nejcastéji podlého chybam. Vyzkum se muze
uskutecnit shroméazdénim sekundarnich dat, ktera zahrnuji informace, které jiz existuji nebo
byly shromazdény za jinym tucéelem, nebo dat primarnich, ktera se ziskavaji pro urcity
specificky ucel. Casto se ziskavaji data obou kategorii.

Metody ziskavani dat jsou rozvedeny v nasledujici subkapitole.

5. USPORADANI ZiISKANYCH INFORMACH

Ziskana data a informace se musi tfidit, uspofadat a systematicky ptipravit. Prislusny
materidl byva obvykle uspotadan podle nasledujicich trznich dat, kterym pak odpovidaji
vytvorené disponibilni informaéni soubory:
nabidka a poptavka,
cena a dodaci podminky,
substitu¢ni moznosti,
konkurence na strané nabidky,
konkurence na stran¢ poptavky,
dopravni prosttedky a cesty.

VVVYYY

6. ANALYZA A VYHODNOCENI INFORMACI

Dal$im krokem vyzkumu nékupniho trhu je snaha odvodit ze shromazdénych informaci
potfebné zavéry. Ziskané tudaje je nejprve nutno roztfidit a klasifikovat. Vyuziva se
statistickych technik ¢i rozhodovacich modeli.

7. STATISTICKY POPIS VYSLEDKU VYZKUMU NAKUPNIHO TRHU

Ziskana data se musi zpracovat do urcitych forem, tj. uspofadat a popsat v tabulkach
cetnosti, indext nebo ve statistickych diagramech.

8. ULOZENI INFORMACI DO DISPONIBILNICH SOUBORU

Zpravidla se provadi se archivace piivodnich dat a informaci z vyzkumu. Souhrn udaji
z vyzkumu musi byt vzdy k dispozici vyzkumnému pracovnikovi i ndkupci. K tomu slouZzi
informace jako zaklad tvorby trznich prognédz. (Informacni karty, soubory v elektronické
podobg).

Béhem procesu vyzkum ndkupniho trhu muize dochazet ktadé rlznych chyb
aproblému. NejCastéji se chyby projevuji pii analyze ahodnoceni vysledkli vyzkumu
nakupnich trhii. Tyto chyby maji zésadni vyznam, protoze nespravny vyklad objektivnich
udaji mize vést k chybnym doporu¢enim a rozhodnutim.

Muze jit naptiklad o tyto chyby: (Vastikova 2007)

e Ze statistického materialu se vyéte vice, nez je V ném obsazeno (hovorime-li 0 ristu,
musi byt uveden zaklad, z které¢ho vychazime).

e DalSi chybou mize byt zanedbani vlivu strukturdlnich zmén nebo z velkého
mnozstvi srovnavacich moznosti je pouZit jednostranny reprezentacni vybér.

e Miuze se rovnéz stat pfipad, ze pro interpretaci vysledk ndkupniho marketingového
vyzkumu je pouzito pouze téch udajl, ze kterych plyne tspéch nakupniho odd€leni.

e Castou chybou je $patné zpracovani statistickych udajt, kdy pro udel prognéz je
pouzit nedostatecny vzorek piipadii anebo je provedena extrapolace do budoucnosti
urcitych trendd, aniz by se zaroveil provedl hlubsi rozbor pficin téchto trendi.
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5.4 METODY VYZKUMU NAKUPNIiHO TRHU

NEPREHLEDNETE
Potiebné informace 0 nakupnim trhu je mozno ziskat dvéma zakladnimi zptsoby:
sbérem sekundarnich informaci — sekundarnim marketingovym vyzkumem, sbérem

primarnich informaci — primarnim marketingovym vyzkumem. ‘

5.4.1 SEKUNDARNI V¥ZKUM NAKUPNIHO TRHU

DEFINICE 24

Sekundarni vyzkum ptedstavuje techniku sbéru a analyzu sekundarnich (druhotnych)
informaci, které byly jiz diive vytvoieny nebo ziskany pro jiné ucely.

Sekundéarni informace jsou dobrym vychodiskem pro vyzkum a Casto pomadhaji
definovat problémy a cile vyzkumu. Jejich zdroje jsou znaéné a zaroven piedstavuji velkou
usporu Casu 1penéz pii vytvafeni komplexniho pohledu na vyvoj ndkupu u urcité oblasti.
Prace s nimi vSak muze piinaset jisté nevyhody — informace nemusi byt k dispozici ihned
nebo mohou byt do urCité miry zastaralé, nepfesné, netplné nebo nespolehlivé. Pfi jejich
vyuzivani je proto vzdy potieba posoudit, zda jsou piesné, aktudlni a objektivni.

Sekundérni vyzkum umoziuje fesit konkrétni problém ,,0d stolu® s pomérné nizkymi
naklady. Jeho realizace ptedpoklada:

1. Formulovat vyzkumny problém a blize formulovat vyzkumné cile (co je tfeba
zjistit — napt.: poznat dodavatelsky trh, zvladnout slovnik technickych vyrazi,
registrovat vyrobce produktd apod.).

2. Zpracovat diagnostiku dané skupiny produktt (¢im se odlisuji od konkurence, jaké
jsou trendy na dodavatelskych trzich, provést monitoring konkurence apod.).

3. Struéné zhodnotit potencidl trhu (jaké jsou exitujici a nové zdroje zasobovani).

Sekundarni informace lze ziskat z internich nebo externich zdroj.

INTERNI ZDROJE SEKUNDARNICH INFORMACI

Sekundarni informace poskytuje vnitfni informaéni systém firmy, ktery by mél
obsahovat napf. tyto marketingové informace: zmény preferenci zdkazniki, nové konkurencni
produkty, poznatky o vyskytu novych moznych konkurentt, cenové pohyby jejich produkt.
Tyto informace vyrazné ovliviiuji kvalitni a kvalifikovand rozhodnuti managementu firem.
Bez piesnych, aktudlnich a v mnoha piipadech 1okamzitych informaci je mozno tato
rozhodnuti dé€lat jen velmi tézko a pouze s ndhodnym uspéchem.

Uroveti vnitiniho informaéniho systému zavisi na velikosti, rozsahu a trovni struktury
firmy. Interni zdroje jsou sice okamzit¢ disponibilni, ale Casto je zapotiebi je ptizplisobit
cilim vyzkumu trhu, tj. informace je nutno vhodnym zplGsobem setfidit, zpracovat
a vyhodnotit. Ziskané idaje by m¢ly postihovat dostateéné dlouhé obdobi a tim vytvaret delsi
Casové fady udajt. (Vastikova 2007)

K internim zdrojim sekundérnich informaci o ndkupnim trhu patii:

statistiky nakupu,

zpravy nakupct

podnikové noviny,
dokumentacni servis podniku,

Y VYV
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» prehledy a zpravy z obchodnich jednani,
» zaznamy o stavu zasob,
» zpravy o hospodaieni podniku a dalsi interni zdroje.

Vysledkem zpracovani internich idaji mohou byt informace 0 : (Vastikova 2007)
e celkovém objemu trhu (poptavky, nabidky) pro dany produkt ¢i skupinu produkta,
e podilu ndkupu podniku na dodavatelském trhu a vyvojovych trendech ve zménach

tohoto podilu,

hlavnich faktorech plisobicich na daném trznim segmentu produkta,

flexibilité¢ nabidky podle potieb klientd,

trznim postaveni dodavateld na trhu

prognozovani nakupu podle produktd, dodavatelt apod.

EXTERNIi ZDROJE SEKUNDARNICH INFORMACIH

Krom¢ internich zdroju jsou pro vyzkum nékupniho trhu k dispozici také externi zdroje
sekundarnich informaci. Jsou to zejména:

> tisk,
» statistické roCenky,
» internetové zdroje a databaze.

Tisk je béZnym asnadno dostupnym zdrojem informaci. Jeho nevyhodou je vSak
nedostatek duvéryhodnosti. Proto je lepsi obratit se na konkrétni sdruzeni, respektive komory
podle jednotlivych profesi nebo na vérohodné zdroje na internetu.

Ptesto, ze jsou statistickd data velmi vSeobecnd, byvaji v praxi Castym vychodiskem
sekundérniho vyzkumu.

Aktudlnim a velmi vyuZivanym zdrojem sekundarnich informaci jsou data ziskana
zZ internetovych portalll a soustfedéna do nejriznéjsich databazi. Jejich vérohodnost je tieba
vzdy ditkladné provéfit.

5.4.2 PRIMARNI V¥ZKUM NAKUPNIHO TRHU

DEFINICE 25

Primarni vyzkum predstavuje ziskavani informaci pro konkrétni specifické potieby \
piimo na nakupnim trhu od konkrétnich dodavateld. ‘

Primarni vyzkum nédkupniho trhu nebo také terénni vyzkum je tedy shromazdovani
pisemnych, telefonickych a jinych informaci na zéklad¢ rozhovoru s prodejci, pfi navstévach
podnikl (dodavatellt), veletrhii apod. U tohoto druhu vyzkumu je dalezita tplnost ziskanych
informaci.

Dlouhou dobu se vyzkum nakupniho trhu soustfed’oval na sbér objektivnich informaci,
které charakterizovaly pfedevs§im kvantifikovatelné skutecnosti. V soucasné dob¢ vSak tento
typ informaci k posouzeni nakupniho trhu nepostacuje. Proto se doplituje sbérem
subjektivnich informaci, které maji spiSe charakter kvalitativnich a popisnych charakteristik.
MiiZe jit napt. o vyzkum motivaci a postoji dodavatelskych firem.

METODY PRIMARNIHO VYZKUMU

Dotazovani je velmi rozsifend metoda, ktera je vhodnad zejména pro shromazd’ovéni
popisnych informaci. Jeji zakladni vyhoda spocivé v tom, ze je velice pruznd. V zavislosti na
typu vytvoieného dotazniku a zpusobu jeho distribuce miize poskytnout informace pomérné
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rychle a levné. Zakladni nevyhodou je skute¢nost, Ze respondenti neodpovidaji v souladu se

oy we

Zakladni metody a techniky dotazovani:

1. interview fustni, telefonické nebo e-mailem se vyuziva, pokud je potieba zjistit
kvalitativni tdaje apii vybérovém Setfeni na mensim vzorku respondenttl
(ptedvyber).

2. pisemné dotazovani je nejcastéji pouzivana metoda vyzkumu v marketingu. Je
vhodna pro ziskani vétstho mnozstvi kvantitativnich Gdaji a v pfipadé vétsich
vzorkl respondentd.

Dotazniky pro vyzkum nakupniho trhu by mély obsahovat:

» otazky kompetentnosti respondentll (ovétuji, zda respondent disponuje
potfebnymi znalostmi dané problematiky),

kontrolni otazky se vztahuje k logickym souvislostem odpovédi,

klicové — zasadni otazky, které tvoti jadro vyzkumu a

identifika¢ni otazky maji v oblasti ndkupu zvlastni charakter, protoze je
vétSinou rozhoduje kolektivné a jednotlivé subjekty plni v procesu nakupu
ruzné ukoly.

Y VV

Pozorovani se vyuziva pii sledovani nékterych aspekti ndkupu piimym nebo
mechanickym pozorovanim osob, jejich jednani a riznych situaci.

Experiment byva zpravidla spojen se prizkumem novych dodavateld. Je to zpisob
ziskavani primarnich udajii od vybranych respondentli zkoumanych v riiznych podminkéch.

Informace, ziskané vyzkumem muZeme rozdélit na: (Vastikova 2007)

e Kvantitativni informace, které¢ konstatuji kvantifikovatelné vécné skutecnosti
(napft. pocet dodavateld, obor ¢innosti, velikost podniku apod.).

e Kbvalitativni informace, které vysvétluji faktory chovani v ndkupnim procesu,
které vyplyvaji ze subjektivnich charakteristik nakupci — jejich motivy
a postoje.

DEMOSKOPICKY A EKOSKOPICKY VYZKUM

Vyzkum ndkupniho trhu ¢lenime dale podle zkoumanych subjekti na demoskopicky
a ekoskopicky.

Demoskopicky vyzkum se zabyvd obchodnimi subjekty (napf. dodavateli)
a objektivnimi i subjektivnimi udaji o nich. K demoskopickym metodam vyzkumu patii
pozorovani, experiment, dotazovani. Pozorovani se pfili§ neuziva (vyjimkou je vyzkum
dodavateli sluzeb), vétsi diraz je kladen na experimenty, napt. zkuSebni nakupy. Znacné
preferovano je dotazovani.

Ekoskopicky vyzkum se zabyva vyzkumem chovani a vysledkl jednani dodavateli.
Vyuziva metody: odhad trznich podilt analyza skupin dodavatelii, odhad trendt (pro vyvoj
faktori trznich podilt), cen, jakosti aterminil, zjiSténi cenové elasticity poptavky,
konjunkturalnich vykyvi.

Potfeba informaci o nakupnim trhu neustale vzrasta aspolu stim roste také pocet

etickych problémua. VétSina nastrojii a technik je povazovana za legdlni a nékteré ale za
opravdu ,,zvlastni“. Jejich pouzivani pak mtze vyvolat otazky na legitimitu celého procesu
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vyzkumu. Firmy by se proto mély zaméfovat na veiejn¢ dostupné informace a nemély by se
uchylovat ke Spiondzi. I bez poruSovani zakonl a pravidel etického chovani je mozno ziskat
0 nédkupnim trhu dostatek kvalitnich informaci.

OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

e Vysvétlete situaci V pottebe informaci na nakupnich trzich.

Charakterizujte podstatu vyzkumu nakupniho trhu, jeho zaméteni a uved’te, kdo ho
provadi.

Vysvétlete podstatu metody ABC v nakupnim marketingu.

Podle jakych charakteristik a jak se ¢leni vyzkum nakupniho trhu?

Objasnéte postup vyzkumu nakupniho trhu.

Vymezte sekundarni a priméarni vyzkum nékupniho trhu.

Uved'te a specifikujte metody vyzkumu nakupniho trhu.
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6 STRATEGICKE PLANOVANI NAKUPU

CILE KAPITOLY

Vysvétlit vyznam strategického planovani nakupu.

Specifikovat jednotlivé faze tvorby strategického planu nakupu.

Seznamit se S procesem situacni analyzy.

Umét hodnotit vysledky situacni analyzy prostiednictvim SWOT analyzy
a analyzy portfolia.

e Charakterizovat strategicky plan nakupu.

KLICOVA SLOVA

Strategie, strategicky plan nakupu, situacni analyza.

NEPREHLEDNETE

V soucasnych trznich podminkach je dilezZité nespoléhat se pouze na operativni fizeni
nakupu, ale vytvaret arealizovat dlouhodobou nakupni strategii, ktera vytvari prostor pro
bézna rozhodnuti v souladu s vrcholnou strategii podniku jako celku.

Bez vlastni dlouhodobé&jsi nakupni strategie se podnik dostava do vleku svych trznich
partnert. Vychodiskem pro tvorbu marketingového strategického projektu nakupu je situacni
analyza s navazujici dlouhodobé¢jsi predikci a syntézou hlavnich problému, které umoziuji
vytvorit vlastni strategicky plan nakupu. (Synek 202)

6.1 VYZNAM STRATEGICKEHO PLANOVANI NAKUPU

V podminkach moderni trzni ekonomiky se silnymi znaky globalizace se vliv ndkupu
feSeni vztahd s dodavateli pfi zajisStovani Casto proménlivych potieb firmy. Z pohledu
souCasnych marketingovych pfistupd K trhu nemize byt nakup dale chapan jako pasivni
vykonny ¢lanek podniku. Musi byt zapojen do vrcholového strategického rozhodovani, ato
zejména U podnikl, které vykazuji relativné vysoky podil materidlovych nékladt, velky
rozsah, pocetnost a rozmanitost kompletacnich subdodavek pro findlni vyrobky a maji vysoké
pozadavky na vyslednou jakost prodavanych vyrobki.

| v ndkupu se proto musi uplatiiovat a vyuzivat osvédcené marketingové ptistupy, a to
nejen v ramci operativniho a taktického, ale pfedevsim Vv oblasti strategického fizeni. Podle
Synka et al. (2011) je uplatnovani marketingovych pfistupti potieba realizovat ve vSech téchto
fazich nakupniho procesu:

stanoveni nakupni strategie a nakupnich cild,

vyzkum nékupniho trhu,

volba nakupniho trhu a dodavatelt,

rozhodovani 0 rezimu dodavek,

rozhodovani 0 tvorbé zasob a oboustranné¢ vyhodnych vztazich s dodavateli,
které se tykaji kvality, ceny, dodacich podminek, platebnich podminek,

kontrola spotfeby materialti a dalsi.

YV VYVVVYVY

Na zékladé tohoto ptistupu je mozno znazornit model ndkupniho marketingu tak, jak je
uvedeno na Obrazku ¢. 6.1.
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Obrazek ¢. 6.1: Zjednoduseny model nakupniho marketingu

Situaéni analyza

J

Volba nakupnich cili a strategie

1

Poznani poti'eb

!

Analyza a volba nakupniho trhu

l

Analyza a volba dodavatele

l

Poptavka a hodnoceni nabidky

1

Jednani s dodavatelem

!

Hodnoceni dodavatele

Zdroj: Upraveno podle Synek et al. 2011, s. 208

6.2 TVORBA STRATEGICKEHO PLANU NAKUPU

DEFINICE 26

zahrnuje dikladnou

Tvorba strategického marketingového planu piedstavuje tvarci proces, aktivitu, ktera \
situacni analyzu, vyhodnoceni vnitfnich avnéjSich podminek,
formulovani cilti, uréeni nejvhodnéjsich nastroji pro jejich dosazeni, specifikaci pozadavkua \

na zdroje a praci s jednotlivymi marketingovymi nastroji.

Cely postup tvoii podle Tomka a Hofmana (1999) nékolik chronologicky a logicky

uspotadanych postupnych krokt - fazi:

ook owdE

prizkumna faze,
analyticka faze,
predikéni faze,

rozhodovaci — projekéni faze,

implementacni faze,

kontrolni a korekéni faze.

Jednotlivym fazim je v€novéana pozornost vV nasledujicim textu.
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6.2.1 PRUZKUMNA FAZE

DEFINICE 27

Priizkumna fize tvorby strategického planu nakupu zahrnuje piedeviim zakladni |
vyzkum nakupniho trhu, identifikaci potencialnich dodavateli, soustfedéni nabidek,
vyjasnéni a kompletaci podkladi. To znamena vytvoieni pozadovaného souboru informaci,
které jsou nezbytné pro nasledujici faze tvorby strategie. (Vastikova 2007) ‘

V této fazi jsou vyuzivany arealizovany metody apostupy, které byly probrany
v kapitole o vyzkumu nékupniho trhu.

6.2.2 ANALYTICKA FAZE
Analyticka faze predstavuje provedeni situa¢ni analyzy.
SITUACNI ANALYZA

DEFINICE 28

Podstatou situacni analyzy je zjiSténi a vyhodnoceni podminek, na zakladé kterych ‘
bude zvolena strategie nakupniho marketingu aza jakych budou provadéna jednotliva |
nakupni rozhodnuti a opatieni. Jde 0 mapovani okolnosti, kterym je tfeba nakupni ¢innost \
pfizptisobit, aby byly vyuZity piipadné $ance anaopak snizena rizika piipadnych hrozeb.
(Synek et al. 2011) |

Provedenim situacni analyzy se pfipravuje podnik V oblasti ndkupu na mozné nenadalé
konfrontace, které mohou byt vyvolany podnikovym okolim nebo vychézet zevnitt samotné
firmy. (Muze jit napf. 0 pokles poptavky po produktech firmy, 0 zhorSeni kvality
u dodavateli, o docileni flexibility vi¢i nabidce na trhu nebo vyloueni problému s dodavateli
apod.).

Situaéni analyzu tvori:

1. analyza vnéjsiho prostiedi firmy, zde je mozno vyspecifikovat mozné
ptilezitosti a ohrozeni,

2. analyza vnitinich podminek firmy, kterd je zdrojem identifikace silnych
a slabych stranek podniku.

Situa¢ni analyza je vysledkem trvalého marketingového vyzkumu a externi I interni
analyzy zamétené na oblast nakupniho trhu. (Synek et al. 2011) V podstaté se jedna o analogii
SWOT analyzy.

Jednotlivé kroky situa¢ni analyzy pro oblast nakupniho trhu lze konkretizovat
nasledujicim zptisobem: (Tomek a Hofman 1999)

Analyza vnéjSiho dodavatelského prostredi

Na zéklad¢ informaci z vyzkumu ndkupniho trhu a dalSich informacnich zdroja je tfeba
provést nasledujici kroky:

o Geografické vymezeni triniho prostoru podle hlavnich komodit a Vv ¢lenéni
podle segmenti nakupniho trhu - tj. podle teritorii, regiond, lokalit,
ekonomickych seskupeni, ménovych oblasti apod.
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e Zhodnoceni makroekonomické trzni situace pro hlavni nakupované komodity
(suroviny, materialy, komponenty finalnich produktt, sluzeb, atd.) Jednd se
0 vyhodnoceni vladni politiky Vv oblasti dani, cel, tendenci tykajicich se inflace
a celkové makroekonomické stability, hodnoceni uvérové politiky bank,
technologickych a ekologickych zmén i politiky v oblasti vyzkumu a vyvoje.

e Hodnoceni trendit ve vyvoji nabidky podle hlavnich komodit (skupin vyrobkd,
soucastek, sluzeb). Je tfeba posoudit stav azmény cenovych, dodacich,
platebnich a logistickych podminek, zmény technickych norem, rozvoj
substituénich zdrojii — tj. novych druhli surovin, materidlti a vyrobkli a novymi
vlastnostmi, které jsou pro uzivatele efektivnéjsi.

e Provést konkrétni identifikaci a hodnoceni hlavnich dodavatelii na trhu. Zdrojem
informaci je vyzkum nakupniho trhu. Pfi hodnoceni je tieba rozliSovat
dodavatele pro nové nakupy, nakupy modifikované nebo opakované a také
diferencovat pozornost s ohledem na vyznamnost jednotlivych nakupovanych

komodit (uplatnéni metody ABC — vénovat jednotlivym skupinam
nakupovaného zbozi v souladu s jejich podilem na celkovych materialovych
nakladech).

Pro tvorbu strategického planu je vhodné analyzovat nejen vyse uvedené (primé)
partnery, ale i partnery téchto hlavnich dodavatelu a dalsi ovliviiovatele téchto
trha.

» Bezprostiednimi (primymi) partnery rozumime potencidlni dodavatele,
tj. vyrobce a zprostiedkovatele, dale konkurenty hlavnich dodavateli
a logistické organizace, ktefi mohou uskute¢nit doddvku vyrobka Cci
sluzeb.

» Partnery hlavnich dodavatelii jsou ptedevsim jejich dodavatelé
(subdodavatelé, kooperujici organizace), kteti kvalitou a spolehlivosti
svych dodavek ovliviiuji kvalitu a spolehlivost dodavek piimych
dodavateli odbératelskym firmam.

» Ovliviiovateli rozumime ty subjekty, které nepifimo pusobi na kvalitu
vyroby a dodavek, jakoz iparametri smény. Jsou to rizné instituce,
ufady, Ustavy (napf. zkuSebni a testovaci organizace), spoleCenstva,
Skoly, neziskové organizace (ekologické instituce a iniciativy) a finan¢ni
instituce. Jejich ptisobeni je mnohdy velmi zévazné a vyznamné muze
ovlivnit situaci pii budoucim rozhodovani.

vvvvvv

Z této analyzy jsou vychodiskem pro vlastni strategické rozhodovani 0 jednom nebo nékolika
dodavatelich a stavaji se soucasti strategického planu nédkupu.

NEPREHLEDNETE

Z analyzy vn¢jSiho dodavatelského prosttedi by mély vyplynout hlavni prileZitosti
a ohrozZeni, ktera mohou ovlivnit nakupni chovani a rozhodovani firmy a tedy i napliovani
jejich cila.
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Analyza vnitini situace firmy

Analyza vnitini situace firmy se provadi pfedev§im ve vztahu K nakupu a konkrétnimu
ukolu — tj. vypracovat strategicky plan nakupu. Sleduji a hodnoti se predevsim:

e Trendy v potrebdch hlavnich komodit (skupin surovin, materidlt a vyrobku)
ajejich hlavnich parametrii (technickych, ekonomickych, obchodnich,
ekologickych, logistickych, apod.), které tyto trendy mohou Vv budoucnosti
ovlivnit.

e Trendy azmeény v objemu sortimentu a kvalité viastniho vyrobniho programu.
Hlavni pozornost se vénuje zménam, které budou vyzadovat zvySené ndkupni
usili (zmény ve struktuie poptavky, zmény dodavateld a vztahi s nimi) a projevi
se zcela novymi ndkupy, modifikaci dosavadnich nakupt azasahy do
opakovanych nakupti.

e Situace a trendy v oblasti rizeni zdsob — tj. hospodafeni se zasobami, pokud jde
o0 efektivnost jejich vyuziti a jejich finan¢ni pokryti. Dulezité je sledovat vyvoj
nakladu v této oblasti a brat v avahu hrozici rizika i o¢ekavané ptiznivé zmény.

e Stav a zmeény v managementu firmy — zejména kvalita personalniho zabezpeceni,
organizace nakupnich aktivit, zmény V postaveni ndkupu V organiza¢ni struktuie
firmy, ve skladovém hospodafstvi, pfeprave, manipulaci apod.

NEPREHLEDNETE

Analyza vnitini situace firmy by méla vyustit v podrobnou specifikaci silnych |
a slabych stranek firmy ve vztahu k nakupu. \

Pii specifikaci silnych aslabych stranek ipii identifikaci piilezitosti a hrozeb se
doporucuje vztahovat je podle:

» hlavnich aktivit ndkupu (strategické fizeni, vyzkum nékupniho trhu, predikce
potieb, rozhodovani o0 dodavateli, operativni fizeni ndkupu, fizeni vztahil
s dodavateli, fizeni zasob, personalni fizeni, fizeni nakupni logistiky apod.),

» nastroji nakupniho marketingového mixu (informa¢ni a komunikaéni mix,
vyrobkovy mix amix sluzeb, cenovy akontraktatni mix a logisticky
a dodavkovy mix).

Zdroj: Analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi zpracovina podle Tomek a Hofman 1999

HODNOCENI (KONFRONTACE) VYSLEDKU SITUACNI ANALYZY

Vysledky analytick¢é faze je nutno urcitym zplsobem vyhodnotit avzajemné
konfrontovat. K tomu je mozno vyuzit napt. SWOT analyzu nebo analyzy portfolia.

SWOT analyza

Pti SWOT analyze se vyhazi z hodnoceni silnych a slabych stranek podniku, které se
konfrontuji s hodnocenim pftilezitosti a hrozeb, které vyplyvaji ze stavu a predpokladaného
vyvoje ve vnéjsim makroprostiedi a v mikroprostiedi firmy.

Prilezitosti (Opportunities — O) rozumime moznost zlep$it nakupni postaveni na trhu
a efektivnéji plnit hlavni funkce nadkupu.

Hrozbou (Threats — T) naopak rozumime potencialni nebezpeci zhorseni podminek pro
efektivni plnéni zékladnich funkci nédkupu.

Silné stranky (Strenghts — S) ptedstavuji piednosti, kterymi firma v oblasti nakupu
disponuje a mtize jich s uspéchem vyuzit.
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Slabé stranky (Weaknesses — W) jsou problematické aspekty, které firmé nakup
znesnadnuji a ovliviiuji nakupni chovani firmy negativné.

K vyhodnoceni vysledkit SWOT analyzy je mozno pouzit tzv. “Plus minus matici
analyzy SWOT”. (Vastikova 2007) Tato metoda porovnavd vzijemné vazby mezi
vytypovanymi silnymi strankami “S”, slabymi strankami “W”, spolu s ptilezitostmi “O”
a hrozbami “T”.

Podle vlastniho tisudku pak rozliSujeme:

» silnou oboustranné pozitivni vazbu : ++
» silnou oboustranné negativni vazbu : - -
» slabsi pozitivni vazbu : +
» slabsi negativni vazbu : -
» zadny vzajemny vztah : 0

Soucty hodnot fadka (O1-On, T1-Tn) a sloupct (S1-Sn, W1-Wn) matice nam davaji
potadi klicovych faktori, o které by se mély opirat navrhované programy strategie rozvoje
nakupu organizace. Zjistime tak piehled a dilezitost nejvyznamnéjsich faktorti, na které by se
organizace pii tvorb€ svého strategického planu nakupu méla zaméfit.

Vysledky SWOT analyzy mohou mit povahu retrospektivni analyzy nebo charakter
predik¢ni.

ANALYZY PORTFOLIA

Nejznaméjsimi metodami z této kategorie jsou metoda ABC, kterd je zndma zejména
z oblasti ftizeni zasob ametody BCG a GE uplatiované pro klasifikaci strategickych
podnikatelskych jednotek (viz kurz Marketing)

e Metoda ABC je pomérné Casto vyuzivana aje zalozena na diferencovaném pfistupu
K jednotlivym skupindm nakupovanych komodit. Sleduje zejména vztah podilu hodnoty
nakupu apoctu nakupovanych druhii (polozek) na celkové hodnoté materidlovych
nakladi a na celkovém poctu druhli surovin, materiali a vyrobkd.

Metoda je blize popsana v kapitole 5.

e Metoda BCG je popsana Vv zékladnim kurzu marketingu avyuziva se K analyze
strategického podnikatelského portfolia Vv zavislosti na tempu rastu trhu a podilu
jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek (SPJ) na trhu.

Pii aplikaci analyzy BCG v situaéni analyze ndkupnich trhli se sleduji nakupované
komodity podle jejich podilu na celkovych nékladech, (nebo pouze na materidlovych
nakladech) na jedné strané a podil dodavatelll na celkovém nakupu na strané druhé.

Na zdkladé¢ kombinace téchto dvou skupin kritérii lze rozliSit skupinu komodit
s vysokym podilem na nakladech, nakupovanych od dodavateld s vysokym podilem na
celkovém nakupu. Pro jednotlivé skupiny se pak diferencuje strategickd pozornost pii
fizeni ndkupu.

6.2.3 PREDIKCNI FAZE

NEPREHLEDNETE

Predikéni faze predstavuje proces identifikace a predvidani budoucich potieb
vnitropodnikovych spotiebitelti ve strategickém obdobi | zmén parametrti vnéjsich podminek,
které budou pisobit na rozsah a strukturu potieb 1zplsob jejich uspokojovani. (Tomek
a Hofman 1999)
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Zéakladnim ukolem je provést dlouhodobou predikci — predpovéd’ budoucich potieb
podniku u hlavnich skupin nakupovanych surovin, materialti a vyrobki (zejména skupiny A,
podle tiidéni ABC), a to v¢etné pozadavkil na kvalitu, technické a ekonomické parametry (tj.
vzhledem Kk vyvoji cen, pofizovacich nakladi apod.). Pfitom je nutno pifedvidat i dasledky
ocekavané nakupni situace na tom, jakou vysi a strukturu zasob lze ocekavat. (Vastikova
2007)

Vychozimi podklady pro predikci zpravidla jsou:

Program budouci vlastni vyroby finalnich produkti (pfedpokladany vyvoj jejich
surovinové, materidlové a vyrobkové naro¢nosti).

Predikce marketingové ovefené nabidky dodavateld.

Udaje 0 vyvoji minulé spotieby a o trendech v technickém a technologickém vyvoji.
Tésna kooperace s technickymi tutvary podniku, na jejimz zdklad€ lze odhadnout
I mozné dal$i vlivy na vyvoj potieb.

VVV VY

Predikce vysSe a struktury zasob je nezbytnym podkladem pro Kkoncipovani
financni strategie podniku na prislusné strategické obdobi.

V této fazi je také mozno identifikovat hlavni strategické problémové uzly, u kterych
lze predpokladat, Ze budou piisobit na efektivnost realizace dlouhodobych strategickych cila
podniku. Pozornost, ktera se jim pak dale vénuje, se diferencuje podle zavaznosti jejich
pusobeni. Je mozno vyuZit vysledki SWOT analyzy, pfipadné dalSich portfoliovych analyz
(ABC, BCG nebo GE.). (Vastikova 2007)

6.2.4 RozHODOVACI— PROJEKCNI FAZE

NEPREHLEDNETE

Obsahem rozhodovaci — projekéni fize je volba a formulovani strategickych cili |
v oblasti ndkupu a rozhodovani 0 nejvhodnéjsich zptisobech jejich dosaZeni. Soucasti je také |
hodnoceni navrhovanych variant a volba optimalni varianty vcetné¢ vyhodnoceni vlivu na \
realizaci vrcholnych strategickych cilii firmy. (Tomek a Hofman 1999) ‘

Rozhodovaci faze ma tyto zakladni kroky: (Vastikova 2007)

» Stanoveni cili, kterych hodla firma v oblasti nakupu dosahnout.

» Navrh a volba optimalniho zptisobu, jak téchto cilii dosahnout, tj. navrh nakupnich
strategii a odpovidajici volby nastroji marketingového nakupniho mixu.

» Propojeni nakupni strategie Scili vrcholové strategie podniku a provedeni
ptipadnych korekci.

Cile nakupu je tfeba odvozovat od vrcholovych podnikovych cilii. Obecné je mozno
charakterizovat nakupni cile jako sniZovani pofizovacich ndkladid, sniZovani rizika pfii
opatfovani surovina materiali, zvySovani flexibility a autonomie nakupu, zvySovani kvality
nakupni ¢innosti apod. Blize Ize tyto cile specifikovat nasledujicim zptisobem: (Vastikova
2007)

o C(Cile tykajici se postaveni a funkce ndkupu v podniku: fesi aplikace marketingového
pfistupu, personalni a technické zabezpeceni nakupu.

e C(Cile tykajici se inovaci ve vztazich s dodavateli: to znamend volba nebo zména
dodavatele, pfipadné zésadni zmény kontraktacnich podminek pii nakupu.
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Cile tykajici se posileni image ndakupu na vybranych dodavatelskych trzich: Vytvoteni
image firmy jako solidniho, stabilniho a pro dodavatele vyhodného odbératele.

Cile tykajici se zlepseni vysledkit provadenych nakupnich aktivit: Naptiklad snizeni
nakladi ndkupu atim i zvySeni pozitivniho vlivu nakupu na vysledky hospodateni
podniku.

Projek¢ni faze vrcholi rozhodnutim 0 optimalni strategické varianté nakupu. PO

vytyCeni strategickych nékupnich cili se v ramci projekéni fdze musi urcit cesta, neboli
strategie, jak téchto cili dosdhnout. V nakupni praxi se zaméiuje zpravidla na nésledujici
strategické varianty: (Vastikova 2007)

>

Strategie plného (pIné garantovaného) uspokojovani potieb: pii vstupu na novy
trh, ktery se vyznacuje silnou konkurenci.

Strategie minimalizace nakupnich naklada: pokud se firma orientuje na
konkurenéni cenovou strategii nebo dochazi K neimérnému zvySovani nakladi na
nakup.

Strategie orientovana na minimalizaci zasob: lze vyuzit rezimu just-in-time nebo
just-in-case, scilem zrychlit obratku zasob atim snizit vazanost prostiedkd
V zasobach.

Strategie maximalni materialové hospodarnosti: je zpravidla vyuZivdna
u deficitnich produktti, nebo u produkti, které identifikujeme podle analyzy ABC, ¢i
BCG.

Strategie minimalizace rizika nekryti i nahodné vznikajicich potieb: v situaci
siln¢é konkurence a zna¢né proménlivé poptavky finalnich produkta.

Strategie pruzné kombinace vice dodavatelskych zdroji: uplatnéni pfi silném
konkuren¢nim prostiedi dodavateli, kdy dochazi Krychlym zménam podminek

nakupu.

Rozhodnuti managementu 0 optimalni strategické varianté nakupu musi byt v souladu

s celkovou marketingovou strategii podniku.

6.2.5

IMPLEMENTACNI FAZE

NEPREHLEDNETE

V implementaéni fazi se zvolena optimdlni strategickd ndkupni varianta, kterd mize

byt vytvorfena ijako kombinace nékolika strategii, zavadi na vybrany segment nakupniho
(dodavatelského) trhu.

Nékupni strategie je dale rozpracovana podle nastroji ndkupniho marketingového mixu

a hlavnich problémovych okruhti nakupu az do konkrétni provadéci podoby, kdy je stanovena
odpovédnost, misto realizace, zplsob realizace atermin, vcéetné¢ stanoveni financniho
a personalniho zabezpeceni jeji realizace. (Vastikova 2007)
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6.2.6 KONTROLNI A KOREKCNI FAZE

NEPREHLEDNETE

V ramci kontrolni a korekéni faze jsou realizované strategické varianty podrobovany
prabéznym kontrolam. U zjisténych odchylek od stanovenych nékupnich cili je provedena
analyza jejich pricin. Nasleduji pak ptipadné korekce strategického nakupniho planu.

6.3 STRATEGICKY PLAN NAKUPU

V predchézejicim textu byly popsany jednotlivé faze strategického planovani nakupu,
které jsou nezbytné pro ziskani potfebnych arelevantnich informaci nutnych pro sestaveni
strategického planu nakupu.

Strategicky plan nakupu je dokument, jehoz obsah mizeme shrnout do né€kolika casti
a jejichz prehled je uveden v Obrazku ¢. 6.2.

Zakladni cile strategického planu nakupu se tykaji postaveni a funkce nakupu
V podniku, posileni postaveni firmy na dodavatelskych trzich, feSeni vztahli S ostatnimi
subjekty na trhu a provadéni nakupnich aktivit podniku. Podle zvolenych cili pak firma
vybere a uplatni n€kterou z moznych variant nakupni strategie.

Predpokladem uspésné tvorby tohoto strategického dokumentu jsou pak dostate¢né
a kvalitni soubory informaci ziskané vyzkumem nakupniho trhu.

Obrazek ¢. 6.2: Obsah a struktura strategického planu nakupu

STRATEGICKY PLAN NAKUPU

1. Situacni analyza, ktera zahrnuje charakteristiku stavu
nakupu v podniku

2. Situacni analyza, ktera zahrnuje charakteristiku situace
ve vnéjSim prostiedi (makro prostiedi a externi
mikroprostiedi) firmy

3. Synteticky prehled zakladnich problému, cili a zpiisobi
jejich FeSeni (v obecnéjSim, souhrnném pojeti)

4. Nakupni vyrobkova (sortimentni) strategie

5. Cenova strategie

6. Strategie dodavkovych cest

7. Rozhodnuti zda ,,nakoupit — vyrobit — kooperovat —
substituovat — pujcit si

8. Nakupni strategie Fizeni zasob

9. Nakupni logisticka strategie

Zdroj: upraveno podle Tomek a Hofman 1999
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6 Strategické planovani nakupu

Nekteré z uvedenych oblasti jiz byly Vv predchéazejicich kapitolach probrany, v dalSich
¢astech toto textu budou dalsi z téchto problému jesté vice upfesnény a vysvétleny.

OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

Popiste postup tvorby strategického planu ndkupu.

Strucné charakterizujte jednotlivé faze tohoto postupu.

Objasnéte pojem a podstatu situacni analyzy nadkupnich trhli organizace.

Uvedte, jaké metody slouzi k vyhodnoceni vysledku situa¢ni analyzy nakupnich
trhl a vysvétlete je.

e Blize objasnéte predikeni a rozhodovaci fazi tvory strategického planu nakupu.
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7 ROZHODOVANI O POTREBACH

CILE KAPITOLY

e Seznamit studenty s problematikou dlouhodobé¢ a kratkodobé predikce.
e Ziskat ptehled 0 moznostech vyuziti metod predikce.
e Umcét se orientovat pii vybéru vhodné metody klasifikace produkce.

KLICOVA SLOVA

Predikce potieb, rozhodovani 0 potfebach, metody predikce, metody piimého propoctu,
statistické metody, expertni metody, indexni metoda, klasifikace produkti podle Kotlera
a Armstronga, Kklasifikace CZ-NACE, metoda ABC, funkéni klasifikace, technologicka
klasifikace, klasifikace podle typu pouziti.

NEPREHLEDNETE

Ukolem této kapitoly je seznamit S problematikou dlouhodobé a kratkodobé predikce,
predvidani materidlnich a surovinovych potieb vyrobniho podniku. Prvni &ast kapitoly
objasnuje kritéria a aspekty, které ovliviiuji moznosti a volbu predikce. Ve druhé Casti se \
zaméfime na vlastni metody, které se vyuzivaji pti kratkodobém a dlouhodobém planovani |
potteb vyrobniho podniku. \

7.1 VYZNAM DOBRE PREDIKCE POTREB V NAKUPU

Kvalita predikce budouci potifeby do znacné miry ovliviiuje stupen zajiSténi zékladni
vyroby, pomocnych a obsluznych provozti aspravy podniku surovinami, materidlem
a vyrobky na jedné stran¢ a pfiméfenost zasoby i vysi fady nakladovych polozek jak ttvaru
nakupu, tak vyroby aprodeje a v kone¢nych disledcich i finalni hospodarsky podniku na
strané druhé. (Tomek aHofman 1999, s. 155) Vyznam vyhledavani, vybéru a vyuziti
vhodnych metod predikce budoucich potieb vystupuje do popiedi v souvislosti s pouzitim
modernich prostfedki pfenosu a zpracovani dat v procesu fizeni.

Ptredpokladem uspésné predikce je spravné ujasnéni si profilu nabidky vlastniho
podniku, tzn. i vyrobniho programu Vv piesné specifikaci podle vyrobkl ajejich provedeni.
Bez realné¢ho podkladu nelze predikovat i surovinové a materialové potieby. K vyjadieni musi
dochézet v casovém predstihu, aby bylo mozno dodrzet dodavatelem pozadované ¢i v dané
komodité obvyklé lhiity pro zadani objednavek. Také je tfeba myslet na to, aby bylo soucasné
mozno ziskat ur¢ité ekonomické vyhody. Kvalita téchto podkladt uzce souvisi s kvalitou
fungovani utvard ptipravy vyroby, marketingu a prodeje a urovni jejich vzajemné spoluprace.
Podklady o potfebach pomocnych arezijnich materiald poskytuji jednak jednotlivi
vnitropodnikovi spotiebitelé, jednak nakup Kk tomu, aby predikoval potiebu, piimo vyuziva
svych vlastnich podkladt (mize se jednat 0 podklady z operativni evidence, ze statistiky).

Pti rozhodovani 0 potiebach jsou zakladni tyto otazky:

» Je potieba opodstatnéna?

» Je potieba nezbytna?

» Jaka je naléhavost potieby?

» Ma dana potieba zvlastni priority? (Vastikova 2007)
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7 Rozhodovani o potrebach

V pripadé znamych potieb se zpracuje vSeobecnd charakteristika, ktera obsahuje
hlavné¢ prehled technickych a dalSich pozadavkil na vlastnosti vyrobkl. U standardizovanych
vyrobkt to neni problém (uvede se ptislusna norma).

V pripadé slozitéjSich (specifickych) vyrobki komunikuje ndkup S odbornymi
pracovniky V kooperujicich utvarech (technické piipravy aftizeni vyroby, fizeni jakosti,
udrzby, prodeje apod.)

7.1.1 PRISTUP K VLASTNI PREDIKCI POTREB

Je mozno rozliSovat dlouhodobé prognézovani jako soucast strategického tizeni nakupu
a kratkodobou predikci (planovani) jako soucast taktického a operativniho fizeni nakupu.

Pii dlouhodobém prognézovani surovinovych a materidlovych potieb se vyskytuje
fada specifickych rysi, které je nutno brat v tivahu. Jde zejména:

o vyskyt neznamych a nejistych ¢initelt vnitinich i vnéjsich,

o nelinearni vztahy mezi jednotlivymi ¢initeli podnikani, které Casto ovliviuji
rozsah budouci potfeby urcitého materidlu a vyrobku V oblasti pomocnych,
obsluznych a spravnich procest,

o vyvoj ve skocich a s kvantitativnimi a kvalitativnimi zménami, které souvisi se
zménami a inovacemi vyrobku, technologii, zmén objemu a struktury prodeje
apod.,

o nékdy i zna¢ny piedstih (odstup) mezi okamziky predikce a realizace spotieby
surovin a materiala,

o relativné se zrychlujici inovacni trend jak na strané¢ vstupt (nakupu), tak
vystupu (prodeje), ktery vytvaii nové predikéni situace, kdy chybi zkuSenosti
a hlavné Gdaje 0 minulych skute¢nostech. (Tomek a Hofman 1999)

Pristup ke kratkodobé predikci surovinovych a materidlovych potieb je zalozen na
uplatnéni vice variantnosti, S ohledem na rozmanitost podminek.

Pti rozhodovani o zpiisobu prognézovani a predikovani surovinovych a materidlovych
potteb je tieba zvazovat

vlivy, které plisobi na stupen obtiznosti zvladani téchto predikénich aktivit,
vlivy, které je nutno brat na zietel pfi konkrétni volbé metody progndzovani
a predikovani téchto potieb. (Tomek a Hofman 1999)

Vlivy, které ptisobi na stupeii obtiZznosti, miZeme vyjmenovat tyto:

>

YV VYV

znaény pocet nakupovanych produktii (technickd, technologickd, ekonomicka
a obchodni rozmanitost, ale i proménlivost v Case),

proménlivost zplsoby spotieby a uZiti (vliv zakaznickych preferenci),

zmény V objemu a ve struktufe spotieby (vliv trhu, inovaci),

riznost mist spotfeby (nizkd uroven regulovani spotieby, nedostatky v toku
informaci a v informacni zakladné a Spatny systém tizeni). (Vastikova 2007)

Vlivy, které je nutno brat na zretel pfi konkrétni volbé metody prognézovani
a predikovani téchto potieb:

>

pro jaky ucel je zjisténi téchto potfeb v daném piipadé nutno provést (progndza
dil¢i, souhrnnd, vyhled dlouhodobého vyvoje potieb surovin a materiali apod.),

» jaka je poZadovana podrobnost pii stanoveni budoucich potieb (podle druhd,

polozek, skupin, oborti apod.),
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» na jak dlouhy c¢asovy horizont maji byt piedpokladané surovinové
a materidlové potieby vyjadieny (mésic, ctvrtleti, rok, 5, 10 ¢i vice let),

» Vjakém predstihu pred zacatkem Fidiciho obdobi je nutno tyto potieby
stanovit (doba tohoto piedstihu by méla zahrnovat ¢as nezbytny K prizkumu
a analyze potieb, K vlastnimu zpracovani prognézy ¢i dlouhodobého vyhledu
a ¢as potiebny k ovéteni vypracovanych dokumentt),

» jaka je kvalita, uplnost a dostupnost podkladi (piedev$im ukazatelt
spotfeby, norem a ostatnich technickych dokumentl vcetné aktudlnosti
statistickych podkladt 0 pribéhu minulé spotieby surovin a materialt),

> jaka je znalost vécného obsahu vystupu (struktury, sortimentu vyrobku ¢i
vykonu) a ¢asového prubéhu procest, ve kterych dochazi K realizaci spotieby
surovin a materialti, jaka je stabilita pfislusnych parametrd, Cetnost arozsah
zmen,

» jaka je pravdépodobnost vzniku deficitu a jaké to mize ptinést dasledky pfi
nepiesné predpovédi anaopak jaké dasledky mé vznik nepotifebnych nebo
neumérnych zasob surovin amateridli Sohledem na jejich funkéni
a hodnotovou vyznamnost,

» jaké jsou vnéjsi podminky ziskavani zdroje nadkupu substitucnich surovin
a materialll pro dany ucel,

» jaké jsou moznosti dodate¢nych zmén aupravy vypracovanych objednavek
ajaké to bude mit disledky ve vztahu k dodavatelim ana image firmy jako
odbératele,

> jaké jsou moznosti eliminovani negativnich disledki méné presného zjisténi
potieb (moznosti dané ekonomickymi kritérii & zdrojovymi moznostmi),

> jaky systém toku azpracovani informaci je uplatiiovan, jaka technika
zpracovani informaci je K dispozici azejména, jak pruzny je tento systém.
(Vastikova 2007)

Cely proces predikce a planovani ptredpokladd disledné provedeni analyzy souboru
druhii potieb surovin a materialt a jejich klasifikaci podle vyse uvedenych aspekta.

7.1.2 ANALYZA BUDOUCICH POTREB

Uvedeme si, jak se v praxi pristupuje k vlastni analyze budoucich potieb. K této analyze
slouzi cela skala kritérii, kterd umoznuji urcité rozliSeni potieb tak, aby se pozornost
v procesu predikovani zaméfila cilené¢ na urité potieby anedochdzelo Kk neefektivnimu
plytvani prostfedkli na slozité analyzy tam, kde to neni nezbytn€ nutné. Zamétfime se na
hledisko vyznamu uspokojovani potteb, na hledisko €etnosti druhl surovin a materiald, na
hledisko cetnosti a opakovanosti potieb a hledisko chovani potieb.

Z hlediska vyznamu uspokojovani potieb
Clenéni z tohoto hlediska je mozno podle konkrétnich podminek chapat razné
a prakticky provadét. Mizeme naptiklad uplatnit nasledujici stupnici vyznamnosti:

e uspokojovani zvlastnich strategickych surovinovych a materialovych potieb,

e kryti potieb, které vyplyvaji z plnéni nejvyznamnéjsich zakazek,

e kryti potteb, které vyplyvaji z vyrobnich ukold, jejichz vystupy maji vyznam pro
udrzeni nebo upevnéni trzni pozice na jiz osvojenych trzich,

e kryti potieb, které vyplyvaji ze zajisténi provozu apod. (Vastikova 2007)
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Z hlediska ¢etnosti druhtui surovin a materiali a odliSnosti jejich podilu na hodnoté
potieb — zde se s vyhodou uplatni metoda ABC.

Z hlediska Cetnosti a opakovanosti poti‘eb
Frekvenci, rytmi¢nost a opakovanost potieb z hlediska ¢asu a vyrovnanosti z hlediska
mnozstvi lze rozlisit napft. takto:

spotiebu s plynulym a stabilnim pribéhem a vysokou frekvenci (opakovanosti),
spotfebu S mén¢ pravidelnym, mén¢ rytmickym a mén¢ stabilnim prabéhem,
spotfebu S nepravidelnym, nerytmickym, nestabilnim a nahodnym vyskytem,
spotiebu jednorazovou a jen s jednotlivym neopakovanym vyskytem.

Z hlediska chovani potieb
Podle povahy zéavislosti mnozstvi spotfeby na parametrech vykonu ¢i jinych
parametrech probihajicich procesu v podniku:

dlouhodobé konstantni chovani (stalé),

pfevazné konstantni (kolisa kolem stejné urovné ¢i v ur¢itém trendu),
stochastické chovani — v zavislosti na sezoné, ¢i vyvoji ve skocich,
nahodné vlivy. (Vastikova 2007, s. 77)

7.1.3 METODY PREDIKCE BUDOUCICH POTREB

Analyza potieb apredikce budoucich potfeb jsou soucédsti systému fizeni zasob
V podniku. Pfi jejich pfesném stanovovani se vyuziva nasledujicich metod:

» metody pfimého propoctu

primy propocet pomoci norem spoti‘eby (jde o zakladni metodu, ktera
muze prinést relativné presné vysledky, jsou-li stanoveny realné normy
spotieby a je-li na pfiméfené obdobi vyjasnén vyrobni program. Hodi se
pro predikce v kratkém, maximalné sttednédobém horizontu.

piimy propocet pomoci ukazateli mérné spotieby (jde o metodu
méné piesnou, ale i méné pracnou. Piedpoklada se linearni zavislost
mezi vykony a spotiebou. Hodi se pro orientacni vyjadieni, kde lze
pfipustit | méné piesnou @ méné detailni predikci budoucich potieb.
primy propocet pomoci ukazateli mérné spotreby s korekei vlivu
pusobicich faktoru (je urcitym vylepSenim piedchozi metody. Kvalita
predikce zavisi na piesnosti zjiSténi a vyjadfeni miry vlivu zmén
pusobicich faktort na statisticky zjistény ukazatel mérné spotieby.

» statistické metody

prosté vyuziti udaji o minulé spotiebé — (je to nejjednodussi
statistickA metoda. OcCisténé hodnoty od extrémt plus i minus
a mimofadnosti z minulosti pouzijeme jako pfedpovéd pro dalsi obdobi
predikce.

uréeni budouci spotieby stanovenim stiedni hodnoty (priméru,
medianu, modusu) — jde 0 jednoduché metody, kterych lze vyuzit pfi
pomérn¢ vyrovnané spotiebeé. Predpokladem redlného vysledku je
provedeni tiprav jako u pfedchozi metody.

urceni budouci spotieby zddaji 0 minulé spotiebé vyrovnané
prostymi klouzavymi priméry — tato metoda je vhodna tam, kde jsou
k dispozici udaje 0 spotiebé za jednotliva kratsi obdobi (mésice, dekady,
tydny), které se tykaji ur¢itého srovnatelného objemu vykont.
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e urceni spotieby podle udaji 0 minulosti metodou nejmensich
¢tvercu (piimkou) — uplatnéni této metody je opodstatnéné tam, kde je
pro fadu hodnot minulé spotieby charakteristicky staly absolutni
prirastek.

» indexni metoda
Touto metodou muiizeme zjistit aktualizaci udaji 0 minulé spotiebé. Minulou
zjiSténou spotfebou opravujeme indexy, které charakterizuji podstatné faktory
ovlivitujici zmény ve spotieb¢, napf. zménu objemu vyroby, zménu vyuziti ploch,
zmény ve vyuziti kapacit apod. Pouziva se zejména pii urCovani spotieby rezijnich

pomocnych material.

» expertni metody

e prosty skupinovy odhad - jde o0odhady vétSinou dlouhodobégji
orientované a tykaji se novych materialovych situaci ve vztahu k novému
vyrobnimu programu. Dulezité je pfitom slozeni tymu a zptsob, jaky se
s odhadem jeho ¢lent pracuje a jak je hodnocen.

e metoda skupinové diskuse — spociva ve vyméné nazori mezi ¢leny
tymu a ve vytvaieni skupinového odhadu,

e metoda sdileni jednotlivych odhadi — je zaloZena na tom, Ze kazdy
¢len tymu sestavi svou vlastni piedpovéd’ aanalytici na zakladé
vzajemnych kombinaci formuluji jedinou predpovéd’,

o delfska metoda — je zaloZena na tom, ze odbornici zpracuji sviij vlastni
odhad a predpoklady, za kterych plati, ty jsou pak recenzovany
a korigovéany analytiky firmy a pak vraceny odbornikiim do dal$iho kola
odhadovani. (Tomek a Hofman 1999, s. 171)

Zamétime se blize na metodu skupinové diskuse (brainstorming) a panel nastroji

s delfskou metodou, jak je charakterizuji Stddron a kolektiv.

Brainstorming je expertni metoda zaméfena na generovani co nejvice napadu na dané

téma, protoZe tymovou spolupraci je mozno ziskat vétsi pocet napadli nez od izolovanych
jednotlived. Poprvé prosazoval tento postup V roce 1939 reklamni odbornik Alex Faickney
Osborn a jako specifikou metodu ji pak rozpracoval v knize Applied Imagination (1953).
NejcCastéji se vyuziva VvV managementu a podnikani, pfi hledani optimdlnich postupti ¢i
Vv prognostice. Volné se pieklada i jako burza napadu.

Brainstorming zpravidla probihd ve skupiné, ktera nepiesahuje dvacet c¢lend,

a pfedstavuje rychlou diskuzi, fizenou podle stanovenych pravidel. K nim patfi:

experti by méli mit podobné spolecenské postaveni a podobnou troven vzdélani,
diskuze musi probihat Vv klidném, pratelském prostfedi a Vv ovzdusi uvolnénosti,
neformalnosti a optimismu, uc€astnici by neméli diskutovat mezi sebou,

uspéch diskuze je ovlivnén formulaci otazek, neni vhodné zatazovat do tymu skeptiky,
pfednesené napady se anonymné¢ zaznamenavaji,

kone¢né¢ formulace aevaluace diskuze provadi jind skupina odbornikii podle
pisemného zadznamu.

Brainstorming, jehoZ vyhodou je rychlost a operativnost, ma casto slouzit jen pro

pieklenuti oblasti, které zatim nedovedeme analyzovat kvantitativnimi prognostickymi
metodami. (Stédron et al. 2012, s. 39)
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Panel expertu

Hlavnim ukolem této metody je integrace velkého mnozstvi vstupnich dat, kterou
provedou odbornici-experti béhem delSiho ¢asového useku (3 a 24 meésicti podle zaméteni
projektu). Vystupem této metody je pak zprava, ktera obsahuje varianty dal§itho vyvoje
zkoumané problematiky.

Metoda expertniho panelu je efektivni pro feSeni problematiky, kterd vyzaduje
vynikajici technické znalosti a soucasné i spolupraci expertii Z mnoha riznych obort. Metoda
je neaplikovatelna pro vyuziti znalosti Siroké laické vefejnosti aje podrobné popsana
v odborné literatufe. Panel experti lze rizné modifikovat, pro politické i dalsi predikce je
velice ptinosna metoda Delphi, ktera je extenzi a zdokonalenim metody expertniho panelu.

Starovéka Véstirna v Delfach byla soucasti posvatného okrsku Apollénova nad méstem
Delfy ve Fokidé, asi 150 km severozapadné od Athén. Byla to nejslavnéjsi véstirna a posvatné
misto starého Recka. Zadny statnik se neodvazil vydat do valky nebo &init zdvazna rozhodnuti
bez rady z Delf, coz svatyni davalo obrovsky vliv. Nejvétsiho rozmachu dosahla véstirna v 7.
a 6. stoleti pt. n. 1., kdy zde byly ipokladnice bohatych mést, ato podél cesty vedouci
k Apollonovu okrsku. Vliv vé&stirny ale uz v klasickém obdobi postupné slabl a jeji osud
zpecetil zédkaz uctivani pohanskych kultu v roce 395.

Metoda delfska je zaloZzena na anonymnim vice kolovém expertnim odhadu odbornikd,
pii fizeni dil¢ich procest je vyuzivano statistickych metod. Je rovnéz vhodnou metodou pfi
tfizeni projektl a jejich dil¢ich ¢asti. Metoda Delphi patii rovnéZ mezi nejuzivanéjsi metody
kvalitativni analyzy rizik, mezi metody expertniho odhadovani. Pouziva se pro podporu
provadéni kvantitativni analyzy rizik. Na rozdil od brainstormingu je jeji hlavni nevyhodou
¢asova narocnost. Je uvadéna V literatute jako nejvhodnéjsi pro stanoveni planovanych hodnot
projektli. Vyhodou této metody je zejména mensi naro€nost na spotiebu zdroji a nebo Casu,
zohlednéni specifik posuzovaného informac¢niho systému, jeho spravce, okoli, uzivatela apod.

Metoda muze slouzit K nasledujicim cilim:

e pfinést alesponl vyhled nebo nastinéni budouciho vyvoje v dané oblasti,

e stanovit konsenzus nebo vyjasnit sporna témata mezi experty a odborniky,

e stanovit spolecenské, ekologické, politické nebo ekonomickeé priority do budoucna,
e prispét k osobni korekci nazoru a postoji mezi Géastniky.

Této metody se ucastni urcity pocet nezavislych experti (obvykle nékolik desitek).
Jedna se 0 anonymni spolupraci experti (je tak odstranéna psychologicka bariéra plynouci
Z bezprostfedni reakce ucCastnikid Vv pfimém kontaktu). Experti mezi sebou komunikuji
anonymné prostfednictvim informacnich technologii. Postoje expertii 0 moznych vyvojich
jsou upfesiiovany V né€kolika kolech pomoci zpétné vazby prostfednictvim poskytnuté
informace o ostatnich ziskanych poznatcich. Experti jsou seznameni S postoji ostatnich
expertll z panelu amusi jim bud pfizplsobit své postoje (s novymi daty aargumenty je
zménit), nebo vyvratit pomoci vlastni argumentace expertni nazory kolegl (které jsou stale
poskytovany anonymné¢). Vysledky jsou nasledné statisticky zpracovany.

Metoda ma mensi naro¢nost casovou I financni. Vystupem jsou pak rizna feSeni
a argumentace pro n¢. Dilezité jsou rovnéZ oponentni navrhy, které navrhovand feSeni
zpochybiiuji a poukazuji na jejich slabé stranky. K nevyhoddm metody patii vysoka narocnost
na organizaci pro ziskani vhodného expertniho panelu arovnéZ casovd naro€nost dana
nékolika koly dotazovani neni zanedbatelna.
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Zakladni procedura obsahuje:

1. Ustanoveni fidici komise (3 — 5 ¢lentl).

2. Co nejpiesnéjsi definovani problému Kk feSeni, ktery je nasledné pieveden do formy
dotazniku (k otdzkam by meély byt pfipojeny dostatecné informace slouzici
K upfesnéni popisu dotazované skute¢nosti.

3. Sestaveni seznamu moznych expertl, ziskdni jejich souhlasu sucasti Vv tymu
a vyjadreni k obsahu a formulaci pfipravované otazky.

4. Organizator zasila expertim nékolik dotaznikd (doporucuje se provedeni 2 az 3 kol,
pii dalSim nartistu vzrista statisticka chyba metody), pfi¢emz nasledujici dotaznik se
zasila po vyhodnoceni piedchoziho. Na zaklad¢ odpovédi expertl jsou vyhodnoceny
shodné¢ a odlisné nazory a sestaven dalsi dotaznik, ktery je znovu distribuovéan.
Dotazniky jsou obvykle rozesilany v intervalech mési¢nich az dvoumésicnich.
Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby kazdy expert mél moznost posoudit ndvrhy
anazory jinych expert a ptehodnotit své stanovisko. Ziskané odpovédi jsou znovu
vyhodnoceny, opét je sestaven dal§i dotaznik arozesilan. Cilem je dosdhnout co
nejvetsi shody expertil ohledné feseni daného problému.

5. Vystupem je zpracovani konecné zpravy o0 stanoveném vysledném odhadu. Pokud se
shody nedosahne, zvazuje se moznost preformulovani otdzky a doplnéni informacemi.

Pod&kuje se za¢astnénym expertim. (Stédroti et al. 2012, s. 47)

PRIKLAD 9

Prelomovym bodem V aplikaci kvalitativnich metod se stal unor 2011, kdy v americké
znalostni soutézi JEOPARDY (jejiz Ceskou obdobou bylo ,,Riskuj* na Nové€) superpocitac

postupné komercializovan pro vytvafeni znalostnich systému v oblasti obchodu, zdravotnictvi
a ve vsech dalSich oblastech. Jako prvni zavedla firma Apple pro iPhone osobni asistentku
SIRI, ktera odpovida na libovolnou otazku véetné prognostiky (...). Vzhledem k t€émto
skutecnostem budou V blizké budoucnosti pocitaCové systémy opatiené distribuovanou
umélou inteligenci ,kvalitné* pracovat i S kvalitativnimi prognostickymi metodami
a efektivnéji nez lidsky faktor analyzovat realné i imaginarni (¢lovékem neidentifikovatelné)
vyvojové trendy. (Stédron et al. 2012, s. 48)

7.1.4 STRUCNE OBJASNENI ULOHY RIZENI ZASOB

Analyza potieb a predikce potieb jsou soudasti systém Fizeni zasob v podniku. Ukolem
fizeni zéasob je jejich udrZzovani na Urovni, kterd umoziuje kvalitni splnéni jejich funkce —
vyrovnavat Casovy nebo kvalitativni nesoulad mezi procesem vyroby a dodavatelem
a spotieby a odbératelem a dale tlumit €1 zcela zachycovat disledky ndhodnych vykyvi
Vv pribehu téchto dvou navazujicich procesi, véetné jejich logistického propojeni.

Rizeni zasob se sestava z:

e dokonalého systému analyzy a predikce potieb,

e spolehlivého zajisténi realizace (mnozstvi, kvality, terminti, vybéru dodavatele,
profesionality nakupcti),

e permanentniho vyhodnocovani stavu zasob — vzhledem k optimalnim hodnotam
a K potfebam,

e udrzovani presnych informaci 0 stavu a pohybu zasob ,,on line* tak, aby byly
vcas signalizovany kritické hladiny stavu zasob. (Vastikova 2007, s. 78)
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V $irSim smyslu se do fizeni zasob zahrnuji tyto aktivity:

evidence zasob,

analyza zasob,

kontrola zasob,

vlastni regulace (usmérnovani) zasob.

Vsechny Ctyfi relativné samostatné slozky fizeni zasob spolu velmi tzce souvisi,
vzajemn¢ se dopliuji a podminuji.

RozliSujeme strategické a operativni fizeni zésob.

Strategické Fizeni zasob — to je piedstavovano souborem rozhodnuti 0 vysi finan¢nich
zdroji, které mize podnik z celkovych disponibilnich zdrojii vy€lenit na kryti zadsob v dané
vysi a struktuie.

Operativni Fizeni zasob — ma zabezpecit udrzovani konkrétnich druhii zasob Vv takové
vysi a struktufe, aby to odpovidalo vnitropodnikovym potiebdm s ohledem na naklady.

7.2 KLASIFIKACE PRODUKTU

Klasifikace produkti do skupin se stava praktickym vychodiskem ndkupu. Rozdéleni
nakupu produktii do skupin je prvofadym krokem, ktery pfedchdzi urceni vlastni strategii
nakupu. Také slouzi jako voditko pro vyzkum trhu. Bez zavedeni klasifikace produktt podle
nékterého z uvedenych principii by nebyla moznd ani smysluplnd predikce a planovani
budoucich potieb podniku.

Na vypracovani klasifikace produkti neexistuje univerzalni metodologie, ale mezi
nejpouzivanéjsi metody pro nakup patii nasledujici:

klasifikace podle Kotlera a Armstronga,

standardni klasifikace produkce - klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE,
metoda ABC,

funk¢ni klasifikace,

technologicka klasifikace,

klasifikace podle typu pouZziti.

VVVYYY

KLASIFIKACE PODLE KOTLERA A ARMSTRONGA

Klasifikace produktti primyslového trhu podle autort P. Kotlera a M. Armstronga
rozliSuje:
e suroviny amaterialy, které vstupuji do vyrobku celé, ato bud pii dal$im
zpracovani, nebo jako soucasti suroviny a polotovary,
e ty produkty, které postupné odevzdavaji svou hodnotu findlnimu vyrobku (stroje
a zafizeni, investi¢ni statky),

e produkty, které do findlniho vyrobku nevstupuji (pomocny material, sluzby).
(Vastikova 2007, s. 79)

Tato klasifikace je pfinosem V tom, Ze odpovida ucetnim kritériim a umoznuje dobrou
identifikace ndkladl. Nelze vSak na zdkladé této klasifikace vypracovat dlouhodobé
a sttednédobé progndzy a strategie, nezohlednuje trh a zmény vnéjsiho prostiedi.
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STANDARDNI KLASIFIKACE PRODUKCE

Klasifikace je vypracovana na zékladé¢ evropského standardu Klasifikace produkce
¢innosti (Classification of Products by Activity, CPA), ktera se stala od roku 1996 zavaznou
klasifikaci pro clenské staty Evropské unie. CPA navazuje na odvétvovou klasifikaci
ekonomickych &innosti Evropské unie — NACE. V Ceské republice do konce roku 2007 byla
pojmenovana jako odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti — OKEC, od 1. ledna 2009
jako CZ-NACE - klasifikace ekonomickych ¢innosti. Zahrnuje vyrobky a sluzby, které jsou
dodavany odbératelim, aniz by se rozliSovalo, zda jsou urceny pro vyrobni nebo nevyrobni
spottebu, pro investi¢ni vystavbu nebo na export.

V klasifikaci se uplatiiuji tyto principy:

princip jednoho mista zatazeni vyrobku, ¢innosti nebo prace,
struktura klasifikace produkce je shodna se strukturou NACE-CZ.

Produkce se v této klasifikaci ¢leni na:

sekci A — zeméde¢lstvi, lesnictvi a rybafstvi,

sekci B — tézba a dobyvani,

sekci C — zpracovatelsky prumysl,

sekci D — vyroba a rozvoj elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu,
sekci E — zasobovani vodou, ¢innosti souvisejici S odpadnimi vodami, odpady
a sanacemi,

sekci F — stavebnictvi,

sekci G — velkoobchod a maloobchod, opravy a udrzba motorovych vozidel,
sekci H — doprava a skladovani,

sekci | — ubytovani, stravovani a pohostinstvi,

sekci J — informac¢ni a komunikacéni ¢innosti,

sekci K — penéznictvi a pojistovnictvi,

sekci L — ¢innosti v oblasti nemovitosti,

sekci M — profesni, védecké a technické ¢innosti,

sekci N — administrativni a podptrné ¢innosti,

sekci O — vefejna sprava a obrana, povinné socialni zabezpecent,

sekci P — vzdélavani,

sekci Q — zdravotni a socialni péce,

sekci R — kulturni, zabavni a rekrea¢ni ¢innosti,

sekci S — ostatni ¢innosti

sekci T — ¢innosti domacnosti jako zaméstnavatelti, ¢innosti domacnosti
produkujici blize neur¢ené vyrobky a sluzby pro vlastni potiebu,

sekci U — Cinnosti exteritorialnich organizaci a organt. (Vastikova et al. 2012, s.
97 —127)
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METODA ABC

O této metodé jsme jiz psaly Vv kapitole 5 - Marketingovy vyzkum trhu v podkapitole
Ptiprava vyzkumu nakupniho trhu v souvislosti s hodnotovou analyzou.
Pouziti metody ABC pro klasifikaci produkti:

Skupina A se tyka produktt, které maji strategicky charakter a jejichz hodnota
se podili na celkové hodnoté nakupu z 80 %.

na mnozstvi, cenu, terminy dodavek, podminky platby, podminky dodavek,
baleni.

Skupina C ptedstavuje pouze zhruba 5% obrat z celkového obratu Vv oblasti
nakupu (bézny spotfebni material nepatrné hodnoty), kde pti nakupu postacuje
ptiblizny odhad nakupovaného mnozstvi, celkova ro¢ni spotieba, pausalni ceny,
toleruji se opozdéné dodavky apod.

Tato metoda klasifikace se s vyhodou uplatni pii strategii obchodnich jednani, ale i pii
zadani nakupniho marketingového vyzkumu. (Vastikova 2007)

FUNKCNI KLASIFIKACE

Predpoklada rozdéleni produkti podle hlavniho zaméfeni nakupu na:

nakup surovin — rizikem nakupu pfi dovozu ze zahrani¢i mohou byt faktory
politické,

nakup vyrobnich komponenti (polotovari a souéastek) — tyto ndkupy
vyzaduji vyzkum spolehlivych zdroji, ktery je spojen s technologicko-
obchodnim monitorovanim trhi,

nakup subdodavek — jde o specialni nakupy, které vyzaduji vztah partnerstvi
mezi dodavatelem a odbératelem z technickych i pravnickych hledisek,

Nakup pomocného materidlu — produkty nevstupuji do hotového vyrobku,
riziko poruchy zasobovani neni velké, jedna se vétsinou 0 dlouhodobé
odbératelsko-dodavatelské vztahy,

nakup servisnich sluzeb — opravarskych a udrzbatskych sluzeb, poskytuji se
na zakladé smlouvy, je nezbytna kontrola kvality poskytovanych sluzeb,

nakup statki investi¢niho charakteru (stroji a zarizeni a staveb) — nakupy
vyzaduji vysokou profesionalitu rozhodovani, dopady nakupu na podnik jsou
jak interniho, tak i externiho charakteru,

nakup systémi a Spickové technologie — vybér dodavatele a produktu se
provadi podle koncepce findlniho produktu, jedna se o strategicky nakup,
reciproéni nakupy — jednd se o0 specificky ndkup pfevazné vyuzivany
Vv zahrani¢nim obchod¢ — barterové obchody. (Vastikova 2007, s. 81)

Na zaklad¢ uvedeného Clenéni je dobie patrné praktické uplatnéni metody klasifikace
produktu pti ndkupnich aktivitach.

TECHNOLOGICKA KLASIFIKACE

Pii této klasifikaci skupina produktd odpovida oboru ¢innosti podniku a navazuje na
funkéni klasifikaci. Skupiny produktl urcuji v Siroké mite profil funkce nakupu. Vzhledem
K tomu, ze souvisi se sektorem aktivity podniku, musi byt vybrany s nejvétsi starostlivosti,
protoze jsou vychodiskem analyzy trhu. (Kita 1998)
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PRIKLAD 10

Ptikladem rozdéleni produktti do technologickych skupin mohou byt:
Vyrobni komponenty: elektronickeé,
elektrické,
strojirenskeé,
draty a kabely.
Spi¢kova technologie a systémy: radionavigaéni systémy,
opticka vldkna,
hyper-frekvenéni slozky,
vojenské systémy. (Kita 1998, s. 75)

Vyhodou této klasifikace je ta skuteCnost, ze wumoziluje dobrou orientaci
Vv informacnich zdrojich. Riziko je v tom, Ze miize vzniknout bud’ pfili§ Siroké, nebo pfili§
uzké rozdeleni produkti do skupin.

KLASIFIKACE PODLE TYPU POUZITI

Na zékladé této klasifikace se vytvaii homogenni skupiny produktii, které umoziuji
urit financni piinosy pii vyuziti Paretova zakona (80/20). Tato klasifikace predstavuje
urcitou zjednodusenou aplikaci metody ABC. Pouziva se tam, kde neni postacujici klasifikace
podle technickych segmenti. (Vastikova 2007)

OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

e Jakeé otazky si budete pokladat pied vlastni analyzou potieb?
e Vysvétlete pojmy brainstorming a delfsk4 metoda.
e Objasnéte vyhody klasifikace produkce podle metody ABC.
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8 METODY ZKVALITNOVANI HMOTNYCH TOKU

CiLE KAPITOLY
e Seznamit se S managementem vztahi se zékazniky.
e Objasnit vznik a tizeni dodavatelského fetézce — supply chain.
e Vysvétlit nastroje kvantitativniho vyhodnocovani dodavateli.
e Sezndmit S kritérii hodnoceni dodavatel.

KLICOVA SLOVA

Management vztahi se zékazniky, dodavatelsky fetézec supply chain, outsourcing,
externi a interni dodavatelsky fetézec, Scoring modely, kriteria hodnoceni dodavateld.

NEPREHLEDNETE

V této kapitole pohovoiime 0 dodavatelskych sitich, seznimime se se vznikem podnikovych |
siti, S vyhodami a nevyhodami outsourcingu, S propojenim V mezipodnikovych sitich, s utvafenim \
siti, piicinami vzniku supply chain, se zékladnimi principy dodavatelského fetézce. V druhé &asti |
kapitoly pohovoiime 0 Scoring modelech, 0 jednotlivych hlavnich a vedlejich kritériich, kterymi |
jsou cena, servisni sluzby, dodaci podminky, kvalita a image dodavatele. \

8.1 DODAVATELSKE SITE

Vsechny procesy ve firmé lze rozdélit do tii makro procesi:

» Fizeni vztahu s dodavateli (SRM — Supplier Relationship Management),

» Tizeni vnitiniho dodavatelského ietézce (ISCM — Internal Supply Chain
Management),

» TFizeni vztahi se zakazniky (CRM — Customer Relationship Management). (Fiala 2009,
s. 15)

SRM je zaméfeno na materidlové zabezpeceni azahrnuje vybér a hodnoceni
dodavatelti, vyjednavani kontraktti 0 podminkach dodavek, nakup, spolupréci pfi navrhovani
produktli a organizaci dodavek.

ISCM je zaméteno na plnéni poptavky zakaznikid a zabezpecuje strategické planovani,
planovani poptavky a dodavek, planovani vyrobnich a skladovacich kapacit a plnéni
aktualnich objednavek.

CRM je zaméfeno na vytvafeni auspokojovani poptavky zakaznikti a zahrnuje
marketing a prode;.

Tyto tfi makro procesy fidi toky scilem iniciovat aplnit pozadavky zdkazniku.
Spole¢ny cil zdlraziiuje potiebu integrace téchto procesti, aby byly dodavatelské tetézce
uspésné.

Vétsina dodavatelskych siti se skldda z nezavislych jednotek s vlastnimi zajmy.
Predpoklada se, Ze z4dna z jednotek neni schopna sama optimalizovat dodavatelsky fetézec.
Kazda jednotka se snaZi optimalizovat vlastni kritéria. Je si védoma toho, Ze ostatni jednotky
se budou chovat stejné. Toto konkurencni chovani nevede K optimalizaci celého
dodavatelského fetézce. Moderni manaZerské filozofie si vynutily zhodnoceni dodavatelsko-
odbératelskych vztahid. Tradi¢né byly ovlivilovany ¢isté konkuren¢nimi vztahy, ale premé&nily
se na vztah partnerstvi vV ramci dodavatelskych fetézcl. Lze konstatovat, Ze cilem partnerstvi
je zvySeni finan¢ni a operacéni vykonnosti celého fetézce. Partnefi se snazi kooperovat
Vv poskytovani zlepSenych sluzeb, technologické inovaci a v navrhu produktu.
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DEFINICE 29

Tradi¢ni dodavatelsky Fetézec je definovan jako vicestupnovy systém dodavateli,
vyrobet, distributorti, prodejcti a zakazniki. Mezi stupni dodavatelského fetézce Vv obou \
smérech proudi materialové, finanéni, informac¢ni a rozhodovaci toky. (Fiala 2009, s. 9) ‘

Dodavatelsky tetézec se sklada ze vsSech ucastnikl, ktefi jsou piimo nebo nepifimo
zapojeni do plnéni pozadavkl koncového zakaznika. V rdmci organizaci jsou plnény zakladni
funkce, jako jsou vyvoj nového vyrobku, marketing, finance, vyroba, distribuce, zakaznicky
servis. Typicky dodavatelsky fetézec zahrnuje pét zakladnich stupit:

dodavatelé,

vyrobci,

distributofi,

prodejci,

zékaznici. (Fiala 2009)

Jak jiz bylo zminéno, dodavatelsky fetézec je vicestupniovym systémem od horniho
stupn¢ dodavatelii ke spodnimu stupni koncovych zakazniki. Mezi dvéma sousednimi stupni
jsou dodavatelsko-odbératelské vztahy. Mezi stupni dodavatelského fetézce v obou smérech
proudi:

VVVYY

» materialové toky (zahrnuji toky surovin, meziproduktii a hotovych produkti
smérem od dodavateli k zakaznikim aopa¢né orientované toky vraceni,
servisu, recyklace a likvidace produkti),

» finanéni toky (zahrnuji rizné druhy plateb, Gvéry, toky plynouci z vlastnickych
vztahu atd.,

» informacni toky (propojuji systém informacemi 0 objednavkach, dodavkach,
plénech atd.,

» rozhodovaci toky (jsou to posloupnosti rozhodnuti ucastniki, které ovliviuji
vykonnost fetézce). (Fiala 2009, s. 10 — 11)

Management dodavatelskych fetézcti zahrnuje aktivity na vSech trovnich:

e strategicka uroven (ta ma Vv sobé rozhodnuti s dlouhodobym efektem na firmy,
napf. rozpocet, rozmisténi a kapacity jednotek,

o takticka urovein (zde se jedna 0 rozhodnuti se sttednédobym efektem na firmy
—nakupni a vyrobni rozhodnuti, postupy fizeni zasob aj.

e operativni uroven (zde fadime kazdodenni rozhodnuti — rozvrhovani,
smérovani tra, vytéZovani dopravnich prostiedki atd.

Jednim z pohledd, jak klasifikovat analyzy dodavatelskych fetézci, je rozdéleni na Ctyti
zakladni faze:

1. navrhovani dodavatelského fetézce,

2. Fizeni dodavatelského fetézce,

3. méreni vykonnosti dodavatelského fetézce,

4. zlepSovani vykonnosti dodavatelského tetézce. (Fiala 2009)

Navrhovani dodavatelského fetézce je strategickou slozkou aje procesem urceni
infrastruktury dodavatelského fetézce. Zahrnuje podniky, produkéni procesy, distribucni
centra, zpisoby dopravy a trasy atd. v casovém horizontu nékolika mésicti nebo let.

Rizeni dodavatelského fetézce je procesem spise taktické a operativni urovné.
Zatazujeme zde prognézovani poptavky, agregované planovani, fizeni poptavky a nabidky,
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rozmisténi a fizeni zasob, rozvrhovéani produkce, plany piepravy atd. Cas se méii ve dnech
nebo tydnech.

Méreni vykonnosti dodavatelskych fetézcii ma sva specifika. Toto méfeni je zaméieno
na cely dodavatelsky fetézec, ne na vykonnost jednotlivych ¢lankt fetézce.

ZlepSovani vykonnosti dodavatelského fetézce je permanentni snahou managementu
dodavatelskych fetézcl. Jsou hledéna feseni, ktera by zlepsila hodnoty u co nejvice ukazatelti
bez zhorSeni hodnot U jinych ukazatelti. Hovofime napt. 0 zménach navrhu, tak i 0 zménach
fizeni dodavatelskych fetézca.

PRIKLAD 11

Podle prizkumu IBM z roku 2004 ptinasi uspesny management dodavatelskych fetézci
fadu konkurenénich vyhod: snizuje uroven zasob 0 10 — 50 %, dosahuje 95 - 99 % v piesnosti
dodavek, usetti 10 — 15 % dopravnich nakladi, zkracuje 0 10 — 20 % dodaci lhtity. (Fiala
2009) |

8.2 VZNIK PODNIKOVYCH SITi

Podnik pfi hledani své pozice na trhu, ale isvé konkurenéni vyhody, nemuze byt
pouhym explicitnim vykonavatelem piani zédkaznikl, ale musi pldnovat, zajiStovat zdroje,
vytvaret vztahy v ramci mikroprosttedi. Musi mit pfehled 0 redlnych kapacitach vyrobnich
i lidskych. Musi je umét vytvaret. Musi umét volit dodavatele a sluzby. S tim tizce souvisi
fungujici podnikovy management. Cim 1épe funguje jako celek, tim vice je schopen odolavat
nepiedvidatelnym vliviim, vznikajicim poruchdm a vykyvim.

Pro tfadu firem se ukazuje neunosnym, at’ uz finan¢n¢ nebo personalné, aby vSechny
¢innosti (vyrobni, provozni, drzby, eventudlné dalsi ¢innosti) zajiStovaly vlastnimi silami.
Snazi se nékteré ¢innosti prenést na externi dodavatele. V takovém piipad¢€ je nutno si poloZit
otazku, které¢ funkéni Cinnosti je moZno z podniku vyclenit. Je nutno pamatovat na to, aby
nedoslo Kk nezadouci zavislosti na téchto dodavatelich aaby byly splnény podminky
ekonomické efektivnosti nakupu. V praxi vétSinou pljde 0 vylou€eni doplitkovych ¢innosti.

DEFINICE 30

Outsourcing je v podstaté vyclenéni urCité funkce, feknéme celého procesu, a jeji \
preneseni do odpovédnosti tieti strany. (Walling 2012, s. 144) ‘

Proces outsourcingu by mél probihat na zakladé seridézni analytické Cinnosti, zpravidla
Vv téchto etapach:

e analyza jednotlivych funkénich oblasti ze strategického hlediska,

e urceni funk¢nich oblasti, které budou vyclenény,

e definice hranic mezi dodavatelem sluzby a firmou, vetné stanoveni pozadavkl
na dodavatele,

e vybér vhodnych dodavateli,

e f{izeni novych vztaht,

e kontrola a analyza efektivnosti. (Tomek a Vavrova 2009, s. 14)

Cely analyticky proces musi brat v uvahu ndklady, pfinosy a nasledna rizika, ktera s tim
jsou spojena.
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Tabulka ¢. 8.1: Piehled vyhod a nevyhod outsourcingu

Vyhody outsourcingu ptistup k novym technologiim, kterymi disponuje dodavatel
ubytek odpovédnosti za fizeni urcité oblasti

lepsi transparentnost nakladu a jejich evidence

moznost soustfedéni na vlastni kompetenci firmy na trhu

vys$si flexibilita vlastnich provoznich moznosti apod.

Nevyhody outsourcingu

muze dojit ke snizeni flexibility ve vztahu k zakaznikovi
moznost vytvareni novych externich vztahi, jejich fizeni
a kontrola

moznost uniku informaci mimo podnik

obtizna kvantifikace ptinost

nutno fesit otdzku strukturalizace a pracovnich sil

riziko stagnace zamétenim na tizkou oblast ¢innosti

Zdroj: Tomek a Vavrova (2009, s. 15)

8.2.1 PROPOJOVANIV MEZIPODNIKOVYCH SITICH

Sit¢ vznikaji jako odezva na vyhledavani ¢i udrzeni vztahi mezi riznymi subjekty.
Dochazi tak Kk vytvafeni novych socialnich, politickych ¢ ekonomickych vztahd.
Problematika s tim spojena zahrnuje jak otazky vzniku a technického zabezpeceni téchto siti,
tak jejich fizeni — management, tj. jejich planovani, fizeni a kontrolu.

V tradi¢nim organiza¢nim uspotfadani jsou jednotlivé Cinnosti, které rozhoduji piimo
nebo nepiimo 0 vysledcich hodnototvorného fetézce, oddéleny hranicemi odbornych utvart.
Toto vymezeni ma vliv na rizné mysleni pracovnikt atvar, jejich rizny vztah K potiebam
celku. Rada pracovnikii byva uzce orientovana na vlastni vymezené tkoly anevnima
pozadavky a ptani zakaznikd, a tim neplni pozadavek trzni orientace.

V dob¢ Siroce pojaté komplexnosti tvorby nemuze stacit K uspéchu vnitini Gsili firmy
jako takové. Je tfeba si soucasné zajistit pochopeni na stran¢ vstupd, tj. pfi zajiSténi vSech
faktorti vyrobniho procesu a u vSech zprostiedkovatelii cesty k zakaznikovi. V souvislosti
s uvedenymi skute¢nostmi dochazi k vymezeni nového komplexniho procesu, ktery zahrnuje
dodavatele — vyrobce — odbératele, pro néz se ujalo oznaceni ,, supply chain “.

Otazka tspésnosti firmy, resp. jejiho hodnototvorného fetézce, se stava v podminkach
globalizace a sitového i skute¢ného propojovani podnikd otazkou uspé$nosti vSech firem,
které¢ se podileji na tvorbé vysledné hodnoty produktu. Konkurence mezi jednotlivymi
firmami se méni na konkurenci celych fetézcl, které zacinaji dodavatelem, pokracuji
vyrobnim podnikem akon¢i zprostiedkovateli odbytu akonenym uzivatelem.
Hodnototvorny fetézec se tak rozSifuje na kooperujici hodnototvorny fetézec fady dalSich
subjekti (Tomek a Vavrova 2009)

8.2.2 UTVARENI SITI

Dodavatelsky fetézec (supply chain) mizeme ptedevS§im znazornit jako sit’ tvofenou
jednotlivymi ¢lanky struktury tvorby hodnot:

dodavateli,

logistickymi sluzbami na stran¢ vstupu (kooperace nebo outsourcing),
vlastni vyrobou,

spolupracujicim vyrobci,
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e zprostfedkovateli odbytu,
e Jlogistickymi sluzbami na stran¢ vystupu,
e koneénymi uzivateli. (Tomek a Vavrova 2009, s. 18)

Obrazek ¢. 8.1: Struktura tcastnikii sité zajist'ujici tvorbu hodnot

DODAVATELE TRANSPORT

3

) VYROBA _ OBCHOD . ZAKAZNIK
. - . - -
LOGISTICKE BALENI
SLUZBY ) ROZESILANI - )

Zdroj: upraveno dle Tomek a Vdvrovda s. 19

Dodavatelsky retézec piedstavuje také komplex procesnich modeli, které se zabyvaji
hodnototvornym procesem jak z hlediska vlastni vyroby produktu, tak z hlediska vSech jeho
podpirnych procest na stran¢ vstupu a vystupu. Jde tedy 0 komplexni a slozity proces tvorby
hodnot, na kterém se podili fada mistné i vécné odloucenych procest. Tyto procesy je nutno
vzajemné sjednotit a podiidit spole€nému cili. Procesni pfistup Ize tedy aplikovat jak uvnitf
podniku (interni dodavatelsky fetézec), tak v ramci celkového hodnototvorného fetézce, ktery
ptesahuje vlastni podnik (externi dodavatelsky fetézec). Muzeme tedy rozliSovat externi
supply chain a interni supply chain.

DEFINICE 31

Supply chain je souhrnnym oznacenim pro vSechny soucasti — ¢lanky — zapojené ptimo ‘
¢i nepiimo do tohoto procesu. Zahrnuje tedy jmenovité nejenom vyrobce a dodavatele, ale
I dopravce, skladovatele, obchodniky a Vv neposledni fadé samotné zakazniky. Z firemniho
hlediska se do tohoto fetézce zapojuji vSechny podnikové funkce, které se podileji na procesu
ziskavani zakazniki a vyplnovani jejich pfani a pozadavki. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 20)

Rozhodujici kli¢ K fizeni supply chain spoc¢iva Vv synchronizaci vsech tfi zakladnich
toka:

e materidlovy,
e financni,
e informacni.

Existuji i zpétné materialové toky v podob¢ vraceni zbozi, servisu, recyklace a likvidace
produkti.
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8.2.3 PRICINY vZNIKU SUPPLY CHAIN

Pticiny vzniku supply chain je mozno charakterizovat ve tiech zédkladnich rovinach:

1.
2.

rist délby prace a zména roli,

pozadavek na snizovani zasob, v€asné planovani bez pojistnych ,,polstarkia‘,
zajisténi fungujicich a vzajemné se podporujicich dodavatelsko-odbératelskych
vztahd,

prosazeni idey marketingu jako jednotné filozofie fizeni trzn¢ orientované firmy.
(Tomek a Vavrova 2009)

Zakladni principy, kterym musi byt tvorba a fizeni dodavatelského fetézce podiizeny,
jsou nasledujici:

>

orientace zakaznika

zjisténi potieb zdkaznika,

stanoveni strategie,

orientace na konkurenci,

- predstava komplexniho hodnotového fetézce.
management produktu

- analyza produktu,

- modularnost produktu,

- standardizace rozhrani pii jeho vyrobé,

- moznosti variant produktu,

strategie Fetézce

- urceni spolecnych cilt,

- prolindni podnikovych kultur,

- nalezeni spole¢né vize a strategie.
planovani

- systém pfenosu informaci,

- vazby mezi informa¢nim a hmotnym tokem,
- vyménu informaci a dat.

uplatnéni metod Fizeni

- Tizeni zasob,

tvorba pojistnych zasob,

- systém JIT,

kontrolni metody.

procesni orientace

- synchronizace stupiili hodnototvorného procesu,
integrace dodavatel,

optimalizace pohybu materialu,

- uplatnéni pull principu.

partnerské vztahy

- hledani forem koordinace,

- intenzivni komunikace,

- vazby podnikové kultury,

- vytvareni vztahti davéry. (Tomek a Vavrova 2009)
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8.2.4 CILE SUPPLY CHAIN

Primarnim ekonomickym cilem kazdého supply chain je maximalizovat vytvafenou
hodnotu. Ta pfedstavuje rozdil mezi cenou, kterou je ochoten zdkaznik za produkt zaplatit
a usilim fetézce, jez vynaklada do splnéni zakaznikova pozadavku. U vétSiny
komer¢nich fetézcii hodnota koreluje se ziskovosti, je ddna rozdilem mezi pfijmy ziskanymi
prodejem vyrobki a sluzeb zakaznikiim a aplnymi naklady fetézce na vyrobu a distribuci
téchto produktl, event. sluzeb. (Tomek a Vavrova 2009)

8.3 KRITERIA HODNOCENI DODAVATELU

Procesy hodnoceni a vybéru vhodnych dodavateli patii ke standardn¢ vykonavanym
aktivitam ve vSech typech organizaci. LiSi se vyrazné pouzitymi piistupy, ndrocnosti,
spektrem zvolenych kritérii, zptisobem vyhodnoceni, ale i mirou pochopeni jejich podstaty.

Kazda z odbératelskych organizaci si vytvaii velmi rozsdhlou databazi moznych
dodavatel. Z nich si pomoci vhodnych nastrojiit mize v predbéZném hodnoceni a vybéru
zvolit ty potencidlni dodavatele, ktetfi budou podrobeni dal§imu, obvykle podrobné&jsimu
posuzovani. Vystupem z procesu hodnoceni a vybéru je definitivni seznam dodavateli, se
kterymi odbératel uzavira smlouvy na konkrétni dodavky. V jejich prubéhu podrobuje
pravidelnému hodnoceni (méreni) jejich momentalni vykonnost. Vysledky tohoto
hodnoceni mohou slouzit jako uzite¢né informace pro novy vybér a hodnoceni dodavatelt. Je
pochopitelné, ze veskeré Cinnosti, které souviseji S hodnocenim a vybérem dodavateli, jsou
odvozeny od volby vhodnych kritérii. (Nenadal 2006)

PRIKLAD 12

Konzultaéni firma McKinsey definuje celkem sedm oblasti mozného hodnoceni |
obchodnich partnerii: strategie, struktura organizace, zaméstnanci, systémy managementu,
sdilené hodnoty, servis a dovednosti lidi. (Nenadal 2009, s. 92-93) ‘

V ramcovém postupu hodnoceni a vybéru dodavatelli mizeme rozlisit tii zakladni faze:

1. pfedbézné hodnoceni dodavateld,
2. hodnoceni potencidlni zplsobilosti dodavateld,
3. hodnoceni dodavatelti podle dal$ich kritérii. (Nenadal 2009, s. 95)

PREDBEZNE HODNOCENI

Je to urcité kolo hodnoceni avybéru, kdy z obvykle velmi Sirokého spektra vSech
moznych dodavatelti vybere odbératelska organizace n€kolik ,,postupujicich do dalsiho kola
hodnoceni. Hodnoceni miize byt zalozeno na:

e posuzovani prvnich vzorkl dodavek,

e predbéZzném posouzeni vyzralosti systému managementu dodavatelské
organizace,

e analyze referenci jinych odbérateli, resp.

e na jejich kombinaci. (Nenadal 2009, Vastikova 2007)

HODNOCENI POTENCIALNI ZPUSOBILOSTI DODAVATELU

V dal$im kroku odbératel provede hodnoceni, které ma zejména odhalit budouci
a dlouhodobou zptisobilost dodavatelii plnit pozadavky odbératele. Od pocatku devadesatych
let, kdy se zacaly budovat zaklady systémovych pfistupt i Vv oblasti nakupovani a rozvoje
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vztaht S dodavateli, do souCasnosti vykrystalizoval ptistup, ktery se stal bézné respektovanym
I Ceskymi organizacemi. Tim se stalo provéfovani systémi managementu piimo
U potencialnich dodavatela — audit.

DEFINICE 32

Audit je napi. normou CSN EN ISO 9000 definovan jako systematicky, nezavisly |
a dokumentovany proces pro ziskani dikazu a pro jeho objektivni hodnoceni s cilem stanovit
rozsah, v némz jsou splnéna kriteria. (Nenadal 2009, s. 97)

HODNOCENI POTENCIALNICH DODAVATELU PODLE DALSICH KRITERIQ

Zryze pragmatickych diivodi si odbératelské organizace mohou definovat takovou
Skalu hodnoticich kritérii, ktera jim bude vyhovovat. Uvadime dalsi kritéria, ktera se v praxi
mohou vyskytovat:

rozsah neshod v dodavkach v minulém obdobi,
nabizena cena dodavky,

dodaci podminky,

doba dodani,

rozsah dodatecnych sluzeb poskytovanym dodavatelem,
nabizené platebni podminky,

pruznost reakce dodavatele na podnéty odbérateld,
uroven vztahl a vzajemné komunikace,

finan¢ni zdravi dodavatele,

podil dodavatele na trhu a jeho image,

pocet pozitivnich referenci v médiich,

ptistupy k managementu rizik,

potencial k dal$imu rozvoji a zlepSovani,

rozsah napliovani principu socialni odpovédnosti,
environmentalni uvédomélost a ptistupy K ochrané ptirodnich zdroju,
uplné naklady nakupu apod. (Nenadal 2009, s. 104)

VVVVVVVVVVVVVYYY

PRIKLAD 13

Kvalita dodavateli muze piedstavovat i vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Boris Elias
prodava na Ceském trhu brusivo. Tento Zivnostnik dodava své produkty do nejriznéjSich
pramyslovych podnikt, které brusivo pii vyrobé potiebuji. V konkurenénim boji Boris Elia§
spoléhd hlavné na kvalitni servis. Jeho klicovou konkuren¢ni vyhodou jsou ale kvalitni
dodavatelské vztahy. Kupuje své produkty od némecké firmy R+S Schleiftechnik GmbH.
Vzhledem Kk tomu, Ze ma Stimto dodavatelem nadstandardni vztahy, stal se vyhradnim
prodejcem jeho produktii pro cely ¢esky trh. To mu umoziuje, aby si svou konkuren¢ni pozici
na ¢eském trhu dlouhodob¢ udrzel. (Karlicek et al. 2013, s. 51)

8.3.1 SCORING MODELY

Scoring-modely jsou nastroji kvantitativniho vyhodnocovani dodavateli podle predem
stanovenych kritérii. Mohou mit formu bodového hodnoceni nebo mohou mit grafickou
podobu. Kritéria jsou hlavni a vedlejsi. Mezi hlavni kritéria patii: cena, podminky dodavky,
servis akvalita. Vedlejsimi kritérii mohou byt: image dodavatele, pFistup a ochota
dodavatele, apod. (Vastikova 2007)
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KRITERIUM — CENA

Pokud jde o cenu, musime uvazovat vSechny slozky, které mohou jeji vysi ovlivnit.
Vypocet probihd napft. takto:

zakladni nakupni cena

+ pfirazka za mensi mnozstvi

- rabat

- bonus

= Cista nakupni cena

+ dopravné, dovozné

+ nédklady na baleni a za vraceni obali

+ néaklady na pojisténi

+ naklady za pfislusenstvi, model

- dobropisy za vracené obaly

+ celni poplatky, dovozni vydaje

= zarufena cena na rampé prijmu zbozi v podniku. (Vastikova 2007, Tomek
a Vavrova 2007, s. 288)

Prostor pro jednani v ramci cenové politiky dodavatele je dan podilem, ktery poptavané
mnozstvi celkem ¢ini na celkovém obratu dodavatelt.

Jednani s dodavatelem se bude fidit ur¢itymi pravidly podle pozadovanych cili. Naptiklad
pozadavek extrémné vysoké ceny bude provazen opatfenimi motivovanymi pouze z hlediska
ceny, tj. vyuziti vSech moznosti dosdhnout piijatelné ceny. Dal§im ptikladem je pozadavek
pfesného dodéani, kdy vedle ceny bude volba dodavatele zaméfena pfednostné na dodaci
podminky abudou uplatiovany hrozby vSech moznych pokut apendle. K cenovym
podminkam se dale zvaZuji: slevy asrazky, dolozky o0 nahradé skod vzniklych vadnou
dodavkou, platebni podminky, vstiicnost k pozadavkiim a pochopeni pro situaci firmy.

KRITERIUM — SERVISNI SLUZBY

Zde se hodnoti:
urovein poskytovanych sluzeb (pfedsmluvnich, smluvnich a posmluvnich),
uroven servisu,
poradenstvi a technickd pomoc pfi uZivani produktu,
nabidka vyskoleni pracovnikii (obsluhy, zpracovatelil),
pomoc pii odborné technické piiprave uZziti vyrobku,
doprovodna technickd dokumentace (jeji provedeni, uplnost, instruktivnost),
jednoduchost udrzby a oprav.

VVVYVYVVY

KRITERIUM — DODACI PODMINKY

Hodnoti se:
kvalita baleni vyrobku a jeho manipula¢ni pfipravenost,
stupen ochrany pro pfepravu,
garance spolehlivosti vyrobku,
ochota pfistoupit na nové formy v dodavkovém rezimu, naptiklad systém ,,just — in —
time* nebo ,,just-in-case*,
schopnost dodat potfebné vyrobky Vv kvalité, potiebném mnozstvi a provedent,
vykon, spolehlivost a preciznost vyrobku.

YV VVVYV
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KRITERIUM — KVALITA

Systéem jakosti ma pri nakupu akceptovat jasné vymezeni pozadavkt nakupu (v souladu

S potfebami) a volbu tomu odpovidajiciho dodavatele. Systém jakosti pii nakupu predpoklada
dohodu o zajisténi jakosti véetné opatfeni K feSeni spord V oblasti jakosti, program vstupni
kontroly v¢etné fizeni piejimky a rovnéz evidenci a zdznamy 0 jakosti pii piejimce.
Z hlediska kritéria kvality se U dodavateli hodnoti:

uroven jakosti predeslych dodavek (vyvoj reklamaci),

certifikovany systém jakosti u dodavatele,

vysledky auditu u dodavatele,

vyrobkovy certifikat, vysledky hodnoceni prvnich vzorkd,

sekundarni informace o dodavateli — zpravy ztisku, zkuSenosti partnerskych

odbératelt atd.

YV VYY

Clenéni nakupovanych produktii z hlediska uplatnéni Kritéria kvality:
Pokud jde o jakost pti nakupu, l1ze soubor nakupovanych materidlovych (vyrobkovych)
polozek rozclenit na tii zakladni skupiny:

1. Materialy nakupované pro rizikové finalni vyrobky nebo jejich casti.
Polozkam této skupiny je nutno vénovat prvoradou pozornost V celém procesu
nakupu, tj. pii specifikaci pozadavku, pfi volbé dodavatele, testovani vzorki,
projednavani podminek dodéavek, projednavani a realizaci postupt pti kontrole,
pii projednavani vad a jejich odstraiiovani, pfi evidenci vad atd.

2. Standardni materialy, které ovliviuji jakost finalnich vyrobkt. Jde predevs§im
0 zékladni materialy, které pifimo vstupuji do findlniho vyrobku, ale i
0 pomocn¢ materidly, ktery vyrazné ovliviiuji proces preméen (vyrobni proces).
Témto polozkdm by méla byt v€novana fadna standardni pozornost stanovena
normami pro ndkupni a kontrolni proces v ramci fizeni jakosti.

3. Zbyvajici materialy a vyrobky. Jde vétSinou 0 pomocné a reZijni materialy
pro bé&znou udrzbu pracovniho prostiedi aspravu, které bezprostiedné
neovliviuji jakost findlnich vyrobkl. Jejich ndkupu vénujeme béznou
realizacni pozornost.

Pii feSeni systému zajisténi jakosti dodavek je dilezité rovnéz hledisko, zda jde o ndkup
novy, modifikovany ¢i opakovany. Nemaly vyznam ma pochopitelné i kategorizace dodavatelt
Z hlediska jejich dosavadni spolehlivosti, pokud jde 0 jakost dodavek v $ir§im slova smyslu.

Pi‘edpokladem uspésné spoluprace odbératele s dodavatelem v otazkach jakosti je
presna specifikace poZadavku, ktery by mél formulovat ten, ktery odpovidd za jakost
finalniho vyrobku, jakoz i za jeho prodej. Specifikace musi byt jednoznacna, tj. s odkazem na
platnou normu, suvedenim dal§ich parametri, jako jsou hodnoty povolené tolerance,
poZadavky na provedeni vyrobku, baleni, manipulaéni jednotku, skladovatelnost, odpad apod.
V podniku jsou to udaje, které jsou obsazeny v materialovém standardu podniku a v ptislusné
materidlové karté (listu). Materialové listy by mély vypracovat Gtvary predvyrobni pfipravy,
technologové ve spolupréci s pracovniky fizeni jakosti a vstupni kontroly.

Zaruky jakosti dodivek predstavuji zpravidla nutnou (limitujici) podminku pro dalsi
rozhodovani.
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8 Metody zkvalitiovani hmotnych toki

Na zakladé vyhodnoceni zpusobilosti dodavatele (s ohledem na jakost dodavek) lze
dodavatele zaradit do jedné ze tri nasledujicich skupin:
1. plné vyhovujici — dodavatel prokazal schopnost dodrzeni vSech pozadavkl
tykajicich se systému zabezpecovani jakosti a zaruk stability dodavek. Riziko
selhani je nulové. Je zajisténa trvala komunikace a vstficnost.

2. podminéné vyhovujici — dodavatel uspokojivé plni vétSinu pozadavkl
kladenych na systém zabezpeCovani jakosti Stim, Ze na urcit¢ vytknuté
nedostatky ¢i  zjisténé problémy byl s dodavatelem dohodnut program
napravnych kroka a dodavatel je schopen je v kratké dob¢ realizovat, ma proto
realné predpoklady

3. nevyhovujici (nezpusobily) — dodavatel ma ve svém systému jakosti podstatné
slabiny, které brani jeho akceptovani dodavatele aje tieba hledat jiného
dodavatele.

KRITERIUM — IMAGE DODAVATELE

Pti hodnoceni dodavatele podle tohoto kritéria se podniky zamétuji zpravidla na hodnoceni
nasledujicich faktori:

inovacni schopnosti a ptredpoklady (technické, personalni, manazerské, organizaéni),
vyrobni kapacita, spolehlivost a rezervy v jejich vyuziti,

povést firmy, image, goodwill jako dodavatele,

finan¢ni situace firmy, ekonomicka stabilita, bankovni diivéra,

spolehlivost pii realizaci dodavek, dodrzovani termina a dalSich kontraktacnich
podminek,

zkuSenosti jinych odbératelil a jejich hodnoceni,

postoj ke kupujicim, vstticnost, ville dohodnout se 0 zménach kontrakta,

uroven komunikace, ochota predavat informace,

podnikové kultura, iroven dodrzovani legislativy a obchodnich zvyklosti,

lokalizace firmy a logistické podminky,

pracovni vztahy uvnitf podniku projevujici se i ve vnéjsich vztazich.

VVVVVY VVVVYYVY

Pti hodnoceni vice dodavateli najednou miizeme pouzit zobrazeni v sémantickém diagramu.
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Obrazek ¢. 8.2: Grafické hodnoceni vykonnosti dodavatelt

Cena

11

Zdroj: Kita 1998, s. 136

Na vysSe uvedeném ptikladu vidime ¢tyfi soustiedné kruznice, které jsou osami rozdéleny do
¢tyt kvadrantd. Prvni kvadrant odpovidad kriteriu cena, druhy kvadrant odpovidd kritériu
podminky dodavky (zde oznaceno jako termin), tfeti kvadrant odpovida kritériu kvalita
a konec¢né ctvrty kvadrant odpovida kritériu servisnich sluzeb.
Soustfedéné kruhy Vv grafu ptedstavuji stupnici od 0 do 4, pfiCemz minimum je ve stiedu.
Kazdé z uvedenych kritérii byva jesté¢ rozdéleno na dil¢i pomocnd kritéria. Pocet téchto
dil¢ich kritérii neni stanoven.
V naSem piikladé€ to jsou kritéria:
1. Cena: (11. Struktura ceny, 12. Vyska ceny ve vztahu ke konkurenénim cenam, 13.
Platebni podminky).
2. Termin dodavky: (21. Délka terminu, 22. Dodrzovani dohodnutych terminti).
3. Kvalita: (31. Uroven kvality, 32. Zivotaschopnost produktu, 33. Spolehlivost
produktu).
4. Servis: (41. Servis pted prodejem, 42. Servis béhem prodeje, 43. Servis po prodeji).

Jednotliva kritéria se ohodnoti v zavislosti na konkrétnim dodavateli a zanesou se do grafu.
Vysledkem je ziskani geometrického obrazce, jehoZ plocha odpovida vykonnosti
dodavatele. Zaroven je mozné sestrojit graf, ktery odpovidd minimalni pozadované
vykonnosti a porovnat ho s grafy, které se tykaji jinych dodavateld a vybrat toho, ktery
poskytuje nejvyhodnéjsi podminky dodavek celkem. Piekryvanim grafi tak mizeme hodnotit
najednou i nékolik dodavatell a vybirat ty nejvyhodné;jsi.

Zdroj: Kapitola 8.3.1 zpracovdana podle Vastikova 2007
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8 Metody zkvalitiovani hmotnych toki

OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

Objasnéte pojmy SRM, ISCM, CRM.

Vysvétlete vyhody a nevyhody outsourcingu.

Jakym zakladnim principim musi byt podiizena tvorba a fizeni dodavatelskych
fetézcl (supply chain)?

Popiste hlavni a vedlejsi kritéria hodnoceni dodavatelt.
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9 RIZENI NAKUPU

CIiLE KAPITOLY
e Ziskat zakladni znalosti 0 problematice nakupni logistiky.
e Ziskat vSeobecné védomosti 0 ukolech operativniho fizeni a planovani nakupu.
e Umét se orientovat ve zpusobech fizeni nakupu v podniku.
e Srovnat vyhody a nevyhody jednotlivych pfistupti K fizeni nakupu v podniku
KLICOVA SLOVA

Logistika, nakupni logistika, operativni fizeni nakupu, nakup Vv prostiedi just-in-time,
bilan¢ni metoda, Zivotni cyklus nakupovanych produktii, faize vyvoje produktu, faze vstupu
produktu na trh, faze ristu, faze zralosti, faze poklesu, organiza¢ni struktura nakupu.

NEPREHLEDNETE

V kapitole Rizeni nakupu se seznamime S definici logistiky anakupni logistiky. ‘
Vymezime si rozhodovaci okruhy ahlavni trendy v nakupni logistice. Objasnime postup |
operativniho fizeni aplanovani nakupu. VyuZijeme riznych taktik nakupu vzhledem |
k zivotnimu cyklu nakupovaného produktu. V zavéru kapitoly si srovname vyhody \
a nevyhody jednotlivych piistupi K fizeni nakupu v podniku. ‘

9.1 POJETI LOGISTIKY

Nékup jako jedna ze zdkladnich funkci podniku neni jen praci utvarl, které jsou
oznacovany jako nakupni oddé€leni. Na uspéSnosti nakupu se podili planovaci utvary, vyroba,
vyzkum, konstrukce, vyvojovd oddéleni, Utvary technické pfipravy vyroby, management
podniku a vyznamnou mérou k tomuto cili prispiva také logistika (Lukoszova 2004).

DEFINICE 33

Logistické Fizeni je proces planovani, realizace a fizeni efektivniho, vykonného toku |
a skladovani zbozi, sluzeb a souvisejicich informaci z mista vzniku do mista spotieby, jehoz |
cilem je uspokojit pozadavky zakaznikid. Douglas, Stock a Ellram (2000, s. 3) ‘

Logistiku je mozné roz¢lenit podle riznych hledisek na jeji jednotlivé druhy. Podle
urovné problému ¢lenime logistiku podle autorky Lukoszové na:

e makrologistiku (zabyvéa se globalnimi aspekty logistiky z hlediska ndrodniho
hospodaftstvi, regiont a vyssich izemnich celki),

e metalogistiku (plisobi Vv oblasti dodavatelsko-odbératelskych vztaht, fesi
problematiku podniku, pfesahujici jeho pravni ramec),

e mikrologistiku (ptsobi na turovni podnikové logistiky, zabyva se aplikaci
technickych, ekonomickych, informacnich arozhodovacich metod pii fizeni
tokii materidlu, zbozi a sluzeb uvniti podniku urcitého typu). (Lukoszova 2004)

V systémovém pojeti podnikovou logistiku ¢lenime na:

e pramyslovou logistiku,
e obchodni logistiku,
e marketingovou logistiku,
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9 Rizeni ndkupu

nakupni logistiku,

distribuc¢ni logistiku,

skladovaci logistiku,

dopravni logistiku. (Lukoszova 2004, s. 57)

Obrazek ¢. 9.1: Slozky logistického Fizeni

Ridici ¢innost

Planovani | Implementace | Rizeni
Logistické vstupy Logistické vystupy
Ptirodni Orientace na
zdroje marketing
Zakizeni (konkurenc¢ni
vyhoda)
Lidské ) e a . o Vyuziti
zdroje Dodavatelé LOgI’Stlcke rizeni : Zakaznici | gasu a mista
Finanéni Suroviny Zaso}a Y Hro tove
. ve vyrobé vyrobky .
zdroje Efektivni
zasobovani
Informacni zakaznika
zdroje
Hodnotové
prinosy

Logistické aktivity

Sluzby zakaznikim Vybér lokality a umisténi

Prognoézovani poptavky Rizeni nakupu

Distribu¢ni komunikace

Baleni produktu

Rizeni stavu zasob

Rizeni pohybu vraceného zbozi

Rizeni pohybu materiali

Recyklace ,,zpétna logistika“

Vyfizovani objednavek

Manipulace s materidlem

Zajisténi nahradnich dilt a servis

Skladovani

Zdroj: Stissek (2007, s. 11)

9.2 NAKUPNI LOGISTICKE PROCESY

Nékup musi rozhodovat zpravidla:

» o dodavkové cesté (dodavatelskych ¢lancich a 0 zplsobu realizace dodavek —
ptimo, ptes jeden nebo nékolik zprostiedkovatelskych ¢lankil),

» o feSeni dodavkového rezimu (tj. 0 velikosti dodavek, jejich periodicité, feSeni
logistické situace v pripadé odchylek a poruch v dodavkach),

» o logistickém zabezpeceni dodavek (tj. 0 dopravé, zpusobu manipulace, baleni,
skladovani, velikosti manipula¢nich jednotek a zésilek atd.),

» o logistickém zabezpeceni vstupu vyrobki do podniku a toku materiali
a vyrobki uvnitié podniku (pfiprava a kompletace, vytvareni manipulacnich
jednotek, které budou odpovidat potiebam vnitropodnikovych spotiebiteli),
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» 0 rozsahu a obsahu logistickych sluZeb, které bude nakupni utvar poskytovat
vnitropodnikovym spotiebiteltim,

» o technologii, technickém vybaveni a organizaci logistickych procesi
Vv jednotlivych logistickych uzlech. (Tomek a Hofman 1999, s. 214)

Nékupni logistika se dotykd jak obchodni logistiky (z vétsi Casti), tak logistiky
pramyslové (ta se odehrava hlavné uvnitt podniku a tykd se hlavné fizeni toki materialu
Vv procesech premén vyroby, zpracovani).

DEFINICE 34

Nakupni logistika se zabyva planovanim, fizenim a realizaci vlastniho toku surovin,
materidlti @ vyrobka a informaci tak, aby se jejich spravné mnozstvi, ve spravné kvalité a ve \
spravny ¢as dostalo na spravné misto, tj. na misto spotfeby nebo uziti. Plati ptitom pozadavek |
nejvetsi ekonomické efektivnosti (Tomek a Hofman 1999, s. 215) ‘

Naékupni logistika za¢ind dohotovenim findlniho vyrobku, pokracuje jeho kontrolou,
balenim, pfipravou na expedici, expedici, pfepravou, piejimkou U odbératele, uskladnénim
akon¢i pifisunem na misto bezprostiedni spotieby auziti. Cilem je tedy uspokojeni
konkrétnich potteb odbératelit na pozadované kvalitativni urovni a pii respektovani kritérii
ekonomické efektivnosti a ekologické piijatelnosti. (Tomek a Hofman 1999)

9.2.1 PREDPOKLADY A ZNAKY NAKUPNI LOGISTIKY

Ptedpoklady a znaky rozvoje nakupni logistiky 1ze shrnou nésledné¢:

e dynamika akoncentrace nakupnich ¢innosti (v hospodaiské praxi jsou
operace se stale obsahlejSimi a druhové rozmanitéjsimi toky surovin, materialt
a vyrobku — tj. manipulace s nimi, pteprava, baleni, skladovani atd.),

e velmi rychly kvalitativni a kvantitativni rozvej informacnich procesi
a prostiredki — v oblasti hardwaru i softwaru,

e rozvoj techniky atechnologie skladovani a manipulace se surovinami,
materidly a vyrobky,

e rozvoj novych systémi hospodaieni se surovinami, materialy a vyrobky,
ktery zahrnuje rozvoj eviden¢nich metod atechniky, fizeni arozvoj pohybu
zboZi,

e pokrok pri uplatiiovani riznych skladovych a manipulacnich systémi —

jsou budovany automatizované sklady, kde se pouzivaji regalové zakladace

a soubory dopravnikovych trati s automaty pro naslednou manipulaci a baleni,

rozvoj v dopravé — vyrazné¢ se zvysily technické, ekonomické a kapacitni

parametry rozmanitych dopravnich prostredki. (Vastikova 2007, s. 98-99)

HLAVNI TRENDY NAKUPNI LOGISTIKY
Hlavni sméry aplikace nakupni logistiky Ize shrnout do téchto bodu:

1. koncentrace a centralizace ve skladovém hospodarstvi a jejich hierarchické
usporadani (dochazi k snizovani nakladu, které jsou spojené s udrzovanim
zasob, je zajiStovana vyssi produktivita, kultura a hygiena prace, tirazovost se
sniZzuje) pochopitelné jen tam, kde nelze vyrabét bez zasob,

2. prosazovani trendu ,informace misto fyzické zasoby“ (JIT — systém
obstaravani zbozi na Cas, bez skladovani, vice hovofi informace V tabulce ¢.
9.1),
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3. volba vhodnych manipulac¢nich a piepravnich prostiedka (dochazi ke
snizovani narocnosti a ke zrychleni pohybu zbozi),

4. standardizace nakupnich systémi (snizuje pracnost, zrychlovani dodavky
a obratky zéasob, zkvalitiovani uspokojovani potieb),

5. FeSeni motivace pracovniki V oblasti nakupni logistiky — manipulace
S materidlem (otdzky pracovniho prostfedi, bezpecnost a hygiena prace,
zvySovani kvalifikace pracovniki),

6. pouziti modernich metod Fizeni ve vSech fazich logistického systému
(metody projektovani novych logistickych systém). (Vastikova 2007)

TECHNOLOGIE JUST-IN-TIME

Technologii just-in-time (JIT) lze podle Lamberta akol. chapat spise jako urcitou
filozofii vyroby nez jako konkrétni techniku. JIT se zamé&fuje na identifikovani a odstranovani
ztrat a to ve viech mistech a fazich vyrobniho procesu. Ustfednim prvkem ¥izeni je koncepce
neustalého zlepSovani.

PRIKLAD 14

Strategie firmy Compaq vyzaduje od svych dodavatel, aby urcit¢ mnoZzstvi zasob
udrzovali ve skladech nedaleko vyrobnich zatizeni firmy Compaq, takZze v ptipad€ néjakych
problémt mohou dodavatelé pohotové reagovat. Bylo by ovSem vhodnéjsi, kdyby tyto zasoby
byly eliminovany vubec, protoze ikdyz kratkodobé muize naklady na udrzovani téchto
dodateCnych zasob nést prodavajici, v kone¢ném duasledku pfechazeji na prodavajiciho
formou vys$i kupni ceny. Dodavatel potiebuje snizovat své vlastni celkové doby vyroby
a dodaci doby svych dodavatelt. (Lambert, Stock a Ellram 2000, s. 359)

Hlavni rozdily mezi ,tradicnim*“ nadkupem andkupem V prostfedi JIT jsou uvedeny
v tabulce.

Tabulka ¢. 9.1: Rozdily mezi tradi¢nim p¥istupem k nakupu a nakupem Vv prostiedi JIT

Nakupni ¢innost Tradi¢ni ¢innost Piistup v prostiredi JIT
Vybér dodavatele Minimem jsou dva dodavatelé, | Casto pouze jeden mistni dodavatel,

ustiednim kritériem vyberu je cena.

Casté dodavky.

Podavani objednavek

Objednavka specifikuje dodaci dobu
akvalitu.

Ro¢ni ramcova objednavka, dodavky
se realizuji podle potieby.

Zmény objednavek

Dodaci doba akvalita se Casto na
posledni chvili méni.

Dodaci doba a kvalita je pevné dana,
mnozstvi se podle potieby upravuje
V rdmci pfedem danych rozmezi.

Nasledna kontrola objednavek

Mnoho telefonati — nutno fesit
problémy s dodavkami.

Malo problémt sdodavkami diky
jasné stanovenym smlouvam,
nedodrzeni kvality nebo dodacich lhtit
se nepripousti.

Kontrola dodaného zbozi

Kontrola kvality i mnozZstvi prakticky
U vSech dodavek.

Pocatetni  namatkové  kontroly,
pozd¢ji nejsou kontroly nutné.

Hodnoceni dodavateli Kwvalitativni ~ hodnoceni,  dodaci | Odchylky se nepfipoustéji, cena je
odchylky do 10 % se toleruji. pevné¢ dana avychazi zjasné

kalkulace.
Fakturace Platba po kazdé dodavce. Faktury se shromazd'uji ahradi se

jednou za mésic.

Zdroj: Lambert, Stock a Ellram (2000, s. 360)
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9.3 OPERATIVNI RiZENi A PLANOVANI NAKUPU

Operativni fizeni ndkupu vychazi ze strategickych plani a zjiz konkrétnéjSich
taktickych programi, které konkretizuji cile firmy aoperace sndstroji nakupniho
marketingového mixu V oblasti komunikacni, produktové, cenové a logistické nakupni
politiky. (Vastikova 2007)

KONKRETNI MANAZERSKE AKTIVITY

Bezprostiednimi impulsy a podklady pro operativni fizeni ndkupu (pro planovani,
rozhodovani, implementaci ...) jsou podle autord Tomka a Hofmana:

e aktualizovana podrobna predikce budoucich potieb jednotlivych
vnitropodnikovych spotiebiteltl podle druhti vyrobkd,

e vysledky rozhodovani 0 volbé dodavatele a podminkach dodavek, které budou
pii kontraktaci uplatiiovany,

e udaje zevidence zasob vcetné bilancniho promitnuti jejich stavii pfi
bilancovani potieby dodavek,

e regulacni hodnoty ekonomickych utvari, hlavné financniho, ktery upravuje
napt. rozsah mozného financniho kryti nakupu, Gvérového kryti zasob atd.
(Tomek a Hofman 1999)

Dulezita je prfedbézna aktualizace téchto vychozich udaju a provérka opodstatnénosti
uzavieni kupni smlouvy S ohledem na stav zasob a zdvazny materidlovy sortimentni standard.

VLASTNI OPERATIVNI RIZEN{
Obsahem vlastniho operativniho fizeni nakupu jsou tyto aktivity:

e priprava avybaveni objednavek vcetné¢ rozhodnuti 0 dodavateli,
0 podminkach dodavek (platebnich, dodacich, logistickych, ekologickych,
dalovych, cenovych atd.),

e evidence objednavek vcetné evidence komunikace s dodavatelem a zaznamy
0 jejich plnéni,

e pribézné sledovani objednavek a uskuteciovani piislusnych komunikacnich
aktivit v pripadech ohrozeni plnéni nebo v piipadé zmén naleZitosti objednavky
U obou partnert,

o zajiSténi prejimky a uskladnéni vcetné zajisténi vSech informacnich
nalezitosti,

e Vv pfipadé€ jejich zavad jejich reklamovani ve smyslu platnych pravnich norem
a sledovani jejich vyfizeni,

e 7ajisténi evidence vratnych obali a ekologicky nezavadna a efektivni likvidace
nevratnych obalt,

e Kkontrola alikvidace faktur a pfipadné uskute¢néni reklamaci anasledné
ziskani souhlasu s thradou. (Tomek a Hofman, s. 220 — 221)

OPERATIVNI PLANOVANI NAKUPU

Zakladni metodou planu, jehoz cilem je urcit potiebu materialu zajistovaného nakupem
pro splnéni pozadavkul vyroby a dalSich mist spotieby v podniku, je bilanéni metoda (feseni
bilance mezi zdroji a potiebami). Na strané¢ zdroji je zasoba, ktera je pro dané obdobi
k dispozici (zpravidla ocekavana zasoba K pocatku planovaciho obdobi), adodavky
zajiStované na nakupnim trhu. Na strané potieb je celkova spotieba materidlu v daném
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planovacim obdobi apozadavek na vytvofeni zasoby, kterd ma zajisStovat bezporuchovy
pribéh planovaciho obdobi. (Vastikova 2007)
Tvorba operativniho planu se provadi v néasledujicich krocich:

1. vypocet spotieby materialu jednotlivych polozek materidlu (v mnozstevnich
| penéZnich jednotkach,

2. vypocet pojistné zasoby (mormy zasob), kterda by méla byt Vv prib&hu
planovaciho obdobi vytvoiena audrzovana jako rezerva pro zajisténi
pozadované spotieby,

3. zjisténi ofekavané zasoby K pocatku planovaciho obdobi jako dispozi¢niho
zdroje spotieby,

4. vypocet potieby dodavek jednotlivych poloZek materialu (materialovych
druhi) Vv podnikovych planovacich i objednacich jednotkach a soucasné
V penéznich jednotkach.

To znamena, Ze je postupné ieSena bilan¢ni rovnice:

Do= Mgkt Zp— 2,

kde D, je potieba dodavek pro obdobi operativniho planu,

Mg, - spotteba v obdobi operativniho planu,

Z, - pojistna zasoba stanovena pro obdobi operativniho planu,
Z, -ocekavana zasoba na pocatku obdobi operativniho planu.

Pozor na zékladni odliSeni termini spotifeba a potieba.

Vychodiskem propoc¢tu pii uvedeném principu je obecné operativni plan vyroby,
informace o spotiebé (kusovniky a normu spotieby materialu) a dal$i podklady pro vypocet
potieby (normy zdsob, pojistné zasoby, evidencni stav, pldnované udaje za obdobi
predchazejici soucasné planovaci obdobi). (Vastikova 2007)

9.3.1 OPERATIVNI RIZENI NAKUPU VZHLEDEM K ZIVOTNIMU CYKLU PRODUKTU

Tak jak se méni Vv klasickém marketingu marketingova strategie vzhledem K zivotnimu
cyklu produktu, miZzeme se S obdobnym piistupem setkat i v nakupnim marketingu.
Podle Vastikové (2007) rozliSujeme tyto faze zivotniho cyklu produktu:

faze vyvoje produktu,

faze vstupu produktu na trh,
faze rustu,

faze zralosti,

faze poklesu.

VVVYVYY

Pristup operativniho fizeni nakupu se méni vzhledem K jednotlivym fazim zivotniho
cyklu nasledné:

Faze vyvoje produktu — Vv této fazi je vhodné kontaktovat dodavatele, maji-li nové
napady, technologie nebo materialy, které by mohly mit vliv na projekt ¢i konstrukci nového
vyrobku — produktu. Nakupce by se mél podilet na piipravé planu nakupu materiald
a soucasné ohodnotit dosavadni i nové nakupni zdroje.

Faze vstupu produktu na trh — tato faze je charakteristickd velmi uzkou spolupraci
nakupct s prodejci vlastniho podniku, aby se vyloucily nedostatky produktu a provedly se
technické zmény. Ve spolupraci s ndkupcem lze vytvofit rizné modifikace produkti pro
zékazniky. Je vhodné si vytvofit databazi hlavnich, preferovanych dodavatelti pro tyto
modifikace.
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Faze rustu — dodavky se zrychluji anakupci jsou povinni reagovat na to, aby se
nezhor$ila kvalita nakupovanych materialti. V této fazi mize dojit kselekci nékterych
dodavatelti ve prospéch vlastni vyroby v podniku — v piipadé je-li to efektivnéjsi. Nakupci se
zam¢étuji na dodavatele s vyssi kapacitou a domlouvaji U nich pfiméfené drzeni zasob.

Faze zralosti — v této fazi nakupci stabilizuji smluvni vztahy s dodavateli, piechazi se
na automatické priobjednédvani standardnich materiali. Klade se diiraz na minimalizaci
nékladt a hodnotovou analyzu. Ugelny byva priizkum nahradnich materiala a dodavatelt. Je
mozno také aplikovat nakup v prostiedi just-in-time.

Faze poklesu — nakupci Vtomto stadiu snizuji zasoby aomezuji sluzby. Je tieba
zachovat odpovidajici zdroje dodavatelti ndhradnich dila.

9.4 ORGANIZACE NAKUPU V PODNIKU

Pti feSeni organizace a fizeni nadkupu V podniku je nutno se zaméftit na hledani a piijeti
spravnych rozhodnuti, ktera se tykaji hlavné pojeti funkce nakupu, miry a forem centralizace
a decentralizace, umisténi a ekonomického postaveni utvaru nakupu Vv organizacni struktuie
podniku, vnitini délby prace, feSeni vztahu K ostatnim vnitropodnikovym utvarim, ale
I forem, metod a postupt pfi uskuteénovani provadécich a fidicich aktivit. (Tomek a Hofman
1999)

Existuje fada obecnych moznosti, jak ndkup podniku organizovat. Je vSak nutno
vyloucit dva extrémy:

1. mechanické piejimani cizich vzori bez tvlrci aplikace,
2. uplatiiovani urputné snahy jit svou zcela vlastni cestou bez zietele na zkuSenosti
jinych.
Doporucuje se hledat kompromis, ktery bude smysluplny na zékladé zkuSenosti
a osvédcéenych feseni.
Pokud jde omiru centralizace a decentralizace, je nutné vzdy uvazit konkrétni
podminky arozhodnout se sohledem na dusledky pro celkové hospodaiské vysledky
podniku.

PRISTUPY K RiZENi NAKUPU
Zéakladni pfistupy K fizeni nakupu ve funkéni organizaéni struktufe jsou nasledujici:

o funk¢né centralizovany typ — je zaloZen na délbé prace podle obsahu ¢innosti —
fazi nakupniho procesu,
e funkéné decentralizovany typ — je uspofddan hlavné podle sortimentni
ptibuznosti skupin materiald, v jejichZ rameci je uplatnéno funkéni ¢lenéni,
e kombinovany typ — hybridni typ — mé vyloucit negativni stranky piedchozich
dvou typt a zvyraznit vyuziti pozitivnich stranek.
Vyse uvedené organizacni pristupy K fizeni nakupu se odliSuji zejména usporadanim
ase skupovanim zakladnich aktivit, které utvar nakupu uskuteCiiuje V oblasti celého

nakupniho procesu. Rozhodujici je zplsob aobsah vymezeni odpovédnosti a pravomoci
jednotlivych ¢lankt (tedy osob) utvaru.
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HODNOCENI CENTRALIZOVANE ORGANIZACNI STRUKTURY NAKUPU
Vyhody:

e lze vyjednat piiznivéjsi nakupni podminky v€etné cen pii hromadném nékupu,

e standardizace nakupovanych materiala se 1épe prosazuje,

e snizuje se doba obratu zasob, protoze neni nutné udrzovani pojistnych zasob na
vSech pracovistich, jako je tomu pii decentralizaci,

e nakupni zasady, smérnice I nakupni politika se sjednocuji,

e existuje lep$i moznost kontroly,

e specializace nakupci je snadnéjsi a S tim souvisi i kvalifikovangjsi a ucinnéjsi
zajisStovani ukoli (mlize odpadnout tzv. zdvojena prace),

e lze dosahnout lepsiho ptehledu 0 ndkupnich trzich,

e nebezpeci podplaceni je minimalizovéno,

e celkové zdjmy podniku se 1épe prosazuji oproti individudlnim z4jmim nizsich
organizacnich slozek,

e toto pojeti je vhodngj$i tam, kde obsah cinnosti tvofi spiSe koncepéni
a strategicka rozhodovani.

Nevyhody:

¢ na koordinaci jsou kladeny vysoké pozadavky,

e informacni toky jsou zdlouhavé¢jsi, mohou se vyskytovat ikompetencni
problémy,

e vznikaji vys$si dopravni ndklady,

e Casov€é narocngjSi spoluprace mezi pracovniky decentralizovanych jednotek
a centralnim nadkupem.

HODNOCENi DECENTRALIZOVANE ORGANIZACNI STRUKTURY NAKUPU
Vyhody:
e pruznéjsi teSeni problémi uspokojovani promeénlivych potieb na zaklade
tésnéjSiho kontaktu s vyrobou.
Nevyhody:

ucelena nékupni strategie byva obvykle opomijena,
oslabeni pozornosti k ekonomické strance nakupu,
rizikem je ztrata vyhod ze standardizace nakupovanych polozek,

omezeni piilezitosti pro vznik silnych a dlouhodobych vztahii spoluprace
s dodavateli.

HODNOCENI KOMBINOVANE ORGANIZACNI STRUKTURY NAKUPU

Pro globalné ptlisobici organizace je zpravidla nejlepSim feSenim hybridni model —

kombinovany systém fizeni nadkupu.

Pii rozhodovani 0 konkrétnim fizeni nakupu je ve velkych firmach ve hie i otazka

informaéni technologie. Ridici systém (software) ma byt kompatibilni s evidenci materialu
na sklad¢ a sobjedndvanim materidlu. Tento systém pracuje Vredlném case avyuziva
moznosti aktudlnich nabidek mezinarodnich dodavatela.
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Jinou formou kombinovaného systému fizeni nakupu je vyuziti extranetu. Ten
umoziuje V pocitacové siti vzajemné propojit dodavatele, dealery a distributory s nakupujici
korporaci. Je to mezinarodni platforma pro mezipodnikové interakce on-line. Vyhodou
extranetu je zejména ochrana dat pted zneuzitim. (Vastikova 2007)

9.4.1 VNITRNI ORGANIZACNI CLENENI PODNIKOVEHO ODDELENI NAKUPU

Zpusob vnitintho organizacniho uspofddani oddéleni ndkupu ma velky vliv na
ekonomickou efektivitu utvaru. Umoznuje kvalitnéjsi délbu prace a zvysSuje produktivitu
celého utvaru. Je nastrojem zvySeni individudlnich specifickych znalosti a zkuSenosti
jednotlivych pracovniki. Na druhé strané mize VvV mnoha piipadech snizit moznosti
zastupitelnosti jednotlivych pracovniki.

ZPUSOBY VNITRNIHO CLENENI PODNIKOVEHO ODDELENI NAKUPU

Tento Utvar byva vnitiné roz¢lenén podle pievazujicich ¢innosti a zaméfeni nakupu.
Uvadime jen nékolik nejcastéji pouzivanych ¢lenéni:
podle sortimentu materialu,
podle funk¢ni orientace,
geografické ¢lenéni,
dodavatelsky orientované ¢lenéni.

Clenéni podle sortimentu materialu — toto rozdéleni pracovniké nakupu odpovida
urCitym homogennim skupinam nakupovaného sortimentu. Také to mohou byt jednotlivi
pracovnici utvaru nakupu ur¢eni vzhledem k vnitropodnikovym ttvarim, které jsou nakupem
zasobovany, piipadné vzhledem k hodnoté nakupovanych materialti (metoda ABC).

Clenéni podle funkéni orientace — napi. rozdéleni na rutinni a tviréi nakupovani. Toto
¢lenéni umoziluje specializaci a nasazeni pracovniki podle jejich specidlnich znalosti
a schopnosti. Nevyhodou je vysoka potieba koordinace.

Geografické c¢lenéni — je dulezit¢é hlavné na mezinarodnich trzich. Vyuziva se
nejcastéji ¢lenéni podle jazykovych oblasti nebo mezindrodnich integracnich struktur. Také je
bézné ¢lenéni podle regiond (kontinentd, zemi apod.).

Dodavatelsky orientované ¢lenéni — jednotlivi pracovnici ndkupu maji ptidéleny urcité
dodavatele, se kterymi zajistuji veSkeré nakupni ¢innosti. Toto uspofadani se uplatiiuje ve
struktufe s mnoha dodavateli nebo ve vztahu ke klicovym dodavateliim, ktefi maji monopolni
nebo vyznamné postaveni na daném trhu. Vyhodou je nadstandardni spoluprace, lepsi
vz4djemnd informovanost, kumulace objednavek. Rizikem je nebezpeci, ze bude zanedban
ostatni trh.

Opatieni pro zlepSeni koordinace ndkupu V podniku je moZzno rozdélit do uplatnéni
téchto skupin nastroju:

e personalni koordina¢ni nastroje — slouzi k hodnoceni pracovnikii. Radime
sem pravidla chovani, organizaéni fady, vzdélavaci opatieni apod. Specifickym
nastrojem je vypracovani nakupnich zasad pro sjednoceni nakupnich pravidel
a chovéani vii¢i dodavateli.

e administrativné pravni koordinacni nastroje — slouzi ke stanoveni pro
pfipravu, potvrzovani a upfesiiovani rozhodovacich nékupnich procest.
Diilezitou ulohu v koordinaci ma ndkupni informacni systém.
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zFizeni nakupnich center — tato centra se uplatiiuji pfi rozhodovani a uréovani
postupil nakupu jednotlivych organizacnich jednotek podniku. Nékupni centra
mohou byt slozena naptiklad z vedoucich nakupnich nizSich organizacnich
jednotek nebo specialisty pro materialové orientované nakupni oblasti.

smiSené zlepSovatelské a vyvojové tymy — jsou jinou formou kooperace
nakupu Vv podniku, ale iformou spoluprace s dodavateli. Toto feSeni muze
posilit konkurenéni vyhody obou partnerti — hakupujiciho podniku i dodavatele.

Zdroj: Kapitola 9.4 zpracovana podle Vastikova 2007

OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

Popiste hlavni znaky ndkupni logistiky.

Vysvétlete rozdily mezi tradi¢nim pfistupem K nakupu a nakupem V prostiedi
JIT.

Jaké znate vyhody anevyhody centralizovaného pfistupu K organizaci nakupu
v podniku?

Uved’te nékteré zptisoby vnitiniho organiza¢niho ¢lenéni podnikového oddé€leni
nakupu.
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10 OSOBNOST NAKUPCE

CILE KAPITOLY

e Seznamit se S osobnosti ndkupce, jeho roli a ukoly v ndkupnim centru.

e Vysvétlit si vlastnosti nakupniho manaZzera jako je obchodni logika,
polyvalentnost, pravomoc a kreativita.

e Seznamit se S etickym kodexem nakupce.

e Objasnit strategii vedeni nakupniho jednani.

KLICOVA SLOVA

Nékupce, manazer nakupu, fran$izing, franSizor, franSizant, vlastnosti nakupniho
manazera, obchodni logika, polyvalentnost, pravomoc, kreativita, eticky kodex nékupce,
strategie vedeni ndkupniho jednéni.

NEPREHLEDNETE

V desaté kapitole se podrobnéji seznamime S osobnosti nakupce ¢1 manaZera nakupu,
zaméfime se na roli, ukoly a charakteristiku kli¢ové pozice V ndkupnim centru, kterou mé |
nakupce. Dovime se také informace 0 strategii vedeni nakupniho jednani. ‘

10.1 NAKUPCE JAKO CINITEL USPECHU NAKUPU

Naékupci maji obvykle jasnou pfedstavu 0 tom, co potiebuji a chtéji. Jejich starosti neni
Casto ani tolik zbozi samo, nybrz dodavatelé, stdlost vybudovanych obchodnich styk,
existujici trzni riziko a jejich vlastni postaveni na trhu a v podniku.

DEFINICE 35

Nejdulezitéjsim ¢initelem pisobicim na Uspéch ndkupu organizace je nakupce & |
manaZer nakupu, tedy osobnost profesné zaméfena na nakup a ndkupni rozhodovani, ktera |
vstupuje do interakci na nakupnim trhu. (Vastikova 2007, s. 107) ‘

V klasickém marketingu je vé€novana velkd pozornost pravé ¢innosti prodejcii (osobni
prodej), jejich chovani a strategii obchodniho jednani. Podobné, jako je diferencovana
prodejni strategie prodejcu, je diferencovana i ¢innost nakupci. Marketingova strategie
nakupce je obecné vice defenzivngjsi (ale nikoli bez tvarcich aktivit) nez u prodejce.

Nakupce pti opravdovém vyuziti danych moznosti je Vv siln€jsim postaveni nez prodejci
jednoduse proto, Ze posledni a rozhodujici slovo patii jemu. Nakupce si ale také musi vzdy
uvédomit, Ze proti sobé mé dosti pevné spojenou skupinu prodejcii (dodavatell), kterd je
rozhodnuta prodat mu zbozi, protoze trzby pro n¢ piedstavuji také zvlastni odmeény.

Zasada (byt zpochybnitelnd) prodejct je, ze potiebuji vici ndkupcim 80% prodejni
psychologie ajen 20% znalosti 0 produktu, zato nakupci o¢ekavaji presny opak. (Vastikova
2007)

Pozadavky nakupcu vii¢i prodejcim ze strany dodavateli vychdzeji z predpokladu,
ze prodejce by mél:
» mit rozsahlé rozhodovaci pravomoci,
» informovat nakupce neprodlené 0 vSech zménach, které by mohly objednavku
ovlivnit,
» predkladat konkurenceschopné cenové navrhy,
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znat vyrobni naklady a produkt,

vychézet vsttic potfebam konzultaci ohledné pouziti vyrobku,

znat nejdilezitéjsi informace 0 prodejnich trzich vlastniho podniku,
umét poskytnout spolehlivé udaje 0 vyrobku (mnozstvi, kvalita),
pecovat 0 véasnou a spolehlivou realizaci obchodu.

VVVYY

Na chovani nakupce maji vliv znalosti:

jaky podnikatelsky cil dodavatel sleduje,

jakou ma na trhu pozici,

jakou strategii s nabizenymi vyrobky sleduje,

jakou ma dodavatel konkurenci,

jaka forma rozhodovani (racionalni ¢i emocionalni) u dodavatele dominuje,
jakou roli hraji kontaktni osoby dodavatelii.

YVVVYVYYY

Odpovédi na tyto okruhy otazek nakupci mlze dat vprvni fadé nakupni
marketingovy vyzkum, provadény formou primarniho Setfeni, ale také i osobni znalosti
a zkuSenosti nakupce.

ORIENTACE ZAKLADNiI OBCHODNI STRATEGIE NAKUPCE

Spise defenzivni nez ofenzivni postup, alespon tehdy, pokud to dovoluje situace,
nevyvolavani dojmu nejistoty, jak pokud jde 0 jeho umysly, tak i pokud jde o jeho
moznosti,

preferovani daného dodavatele proti konkurenci v fadach nakupci,

trvalé pusobeni na vztahy s dodavateli a na zvySovani jejich vstficnosti a jejich zajmu
fesit problémy podniku nékupce.

VV VY

Da se predpokladat, ze uvedeny postoj nakupce pfinese kladnou odezvu u dodavatele, ktera
by se mohla projevit naptiklad:

v rychlosti a preciznosti zpracovani nabidky,

ve védomé a aktivni vymeéné informaci,

v rozumném uznani dobrych vykont nédkupce,

ve zméné vztahu K nakupci jako k partnerovi a ne jako k protihraci,
ve formalni rovin€ projevenim Ucty vV ramci obchodni navstévy,

v zjisténi a respektovani trznich zajmu nakupci,

ve snaze 0 ziskani uznani od nakupct. (Vastikova 2007)

VVVYYVYVY

10.1.1 SPECIFIKA NAKUPU VYBRANYCH PRODUKTU

NAKUP INVESTICNICH STATKU

Do oblasti ndkupu investi¢nich statk pronikl marketing se zpozdénim. Vyplyva to
predevS§im ze skuteCnosti, ze nakup iprodej investi¢nich statkii je pfevazné technicky
orientovan a probiha vétiinou jako skupinové rozhodovani. Cinnost nikupcdi se nesmi
omezit pouze na technicky popis investi¢nich statkd, ale je nutno brat v potaz i netechnické
oblasti ndkupu, napiiklad otazky servisu, zaruk, ndkupu ndhradnich dili apod.

Existuje tésna souvislost mezi porizenim investi¢nich statkii a nidkupem surovin se
specifickymi vlastnostmi, které jsou urcéeny pro zpracovani na téchto zarizenich.
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NAKUP PRO OBCHOD

V obchodnim nékupci se spojuji obé profese, a to jak nakupce, tak prodejce. Obchodni
nakupce ptihlizi zejména Kk potifebam zakazniki.

Obchod vyzaduje rychla rozhodnuti, jejichz Gspéch je méfen dennimi pifijmy. Nakup
V obchodu je prodejnimu marketingu podstatné blize nez nakup Vv jinych oblastech a vyzaduje
flexibilitu nékupce. Vyrobek nakoupeny obchodnim nakupcem musi byt ,,hotovy”, ¢imz
Vv predstihu ptisobi na obchodni politiku podniku a stava se spolutviircem obchodni strategie.

Strategicka role obchodniho niakupce je jest¢ zesilena vyznamem objemu nakupu ve
vztahu k obratu podniku. Zatimco objem nakupu tvoii v oblasti primyslu asi 35-50 % obratu
z prodeje, u obchodu to dé¢la asi 60-80 %. (Vastikova 2007)

NAKUP SLUZEB

Jedna se 0 objednavani sluZzeb neboli jejich ndkup pro potieby podniku. Také se mohou
sluzby nakupovat formou vyrobnich licenci nebo pofizenim nehmotnych vykoni
(poradenstvi, specialni studie, vyzkumy apod.).

Spektrum ukoli nakupci sluzeb se vzhledem k vlastnostem sluzeb (nehmotnost,
heterogenita, neoddélitelnost od poskytovatele, zniCitelnost a vlastnictvi) mnohonasobné
rozsifuje.

Nejvyznamnéjsi problémy nakupu sluzeb:
Poptavka po sluzbach podléha silnym zméndm a zdkaznici mohou byt rychle ztraceni
(sluzby nelze skladovat),
poptavajici reaguji citlivéji nez Vv ptfipadé materidlnich statkii (v disledku vétsi
nejistoty pfi nakupu prevazné nehmotnych a heterogennich sluzeb),
davéra v poskytovatele sluzby hraje zvlasté vyraznou roli (v disledku neoddé€litelnosti
sluzby),
sluzby jsou obtizné kontrolovatelné,
velkou roli mé stupen automatizace pii poskytovani sluzeb,
sluzby jsou zpravidla distribuovany ptimymi distribu¢nimi cestami, z toho mohou
vyplyvat delsi ¢ekaci lhiity.

vVVvvY VWV V VYV

Jednou z cest, ktera pon€kud usnadni nakup sluzeb, je vyuziti franSizingu, jako
prostiedku, ktery napiiklad eliminuje vliv heterogenity sluzeb a neoddélitelnosti sluzby od
jejiho poskytovatele.

DEFINICE 36

Fran$iza je smluvni asociace mezi vyrobcem, velkoobchodnikem nebo organizaci |
sluzeb (fransizorem) anezavislymi podnikateli (frangizanty), kte¥i si koupili privo na |
vlastnictvi a provoz jedné nebo vice jednotek v ramci fransizy. (Kotler et al. 2007, s. 967) \

Fran$iza nabizi fadu vyhod jak franSizorovi, tak i franSizantovi. Hlavni vyhody pro
majitele licence jsou tyto:

» FranSizor si zajisti rychlou distribuci svych vyrobki a sluzeb a nenese plné naklady na
zahdjeni a provoz celé operace.

» Fransizor ziskava vysoce motivovany management, fran§izanti pracuji sami pro sebe.

» Fransizy funguji podle standardt fransizora.
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Hlavni vyhody pro fransSizanty:

» Stavaji se soucasti fungujiciho systému, hlavné pokud prodavaji zavedenou
znac¢ku (napi. McDonald, Shell, Esprit).

Mohou zacit podnikat i S omezenym kapitadlem a vyuzit znalosti a zkuSenosti
franSizora.

Ziskaji také vyhody, které plynou z centralizovaného nakupu.

Ziskavaji ihned poradenstvi, které¢ se tyka provoznich zalezitosti, napt. reklamy,
propagace, ucetnictvi, pravnich otazek.

Mohou se spoléhat na pomoc fransizora Vv ptipadé néjakého problému. (Kotler et
al. 2007)

Y VY

A\

PRIKLAD 15

Existuji tf1 formy franSizy. Prvni je maloobchodni systém sponzorovany vyrobcem,
ktery je Casto Vv automobilovém primyslu. BMW udéluje licence dealerim, ktefi prodavaji
vozy BMW. Ropna spolecnost Shell pouziva systém fransiz u mnoha Cerpacich stanic po
celém svété.

Druhou formou fransizy je velkoobchodni systém sponzorovany vyrobcem. Jeho
piipadem mohou byt firmy, které se zabyvaji nealkoholickymi néapoji. Coca-Cola udéluje
napt. licence stacirnam (velkoobchod) na riznych trzich, které nakupuji koncentrovany sirup
Coca-Cola a poté plni lahve a prodavaji hotovy produkt maloobchodnikiim na mistnich trzich.

Treti formou franSizy je maloobchodni systém sponzorovany firmami v oblasti
sluZeb. Firma v oblasti sluzeb udé¢li licenci systému maloobchodu, aby se jeji sluzby dostaly
k zékaznikiim. Pfikladem jsou pujéovny automobili (Hertz, Avis, Europcar), rychlé
obcerstveni (McDonald’s), hotely (Holiday Inn) a sluzby B2B. (Kotler et al. 2007, s. 967-968)

10.1.2 VLASTNOSTI NAKUPNIHO MANAZERA

Kazdy tcastnik ndkupniho jednani by se mél vyznacovat témito vlastnostmi:
obchodni logikou,
sir§i odbornou kvalifikaci v oblasti nakupu (polyvalentnosti),

pravomoci,
kreativitou (tvorivosti ducha). (Kita 1998, Vastikova 2007)

OBCHODNI LOGIKA
Obchodni logika znamena:

» umét projevit v diskusi soubor argumentt S cilem dokézat nutnost spoluprace,
umét vyvratit mozné namitky a ziskat daveéru svého obchodniho partnera,

mit smysl vidét véci z vice stranek — pozitivnich a negativnich,

mit schopnost byt psychologem — umét komunikovat a mit schopnost vzajemné
se ovliviiovat,

ovladat techniky obchodniho jednani s cilem rozvijet skutecné partnerstvi,
zajimat se 0 vSechny aspekty profesionalniho Zivota a umét byt otevieny,

umét vést jedndni, umét jasné formulovat cile a vypracovat casovy
harmonogram realizace. (Kita 1998, Vastikova 2007)

YVVV VY

-106 -




Miroslava Heczkova, Pavla Sykorova; Nakupni marketing

SIR$i ODBORNA KVALIFIKACE V OBLASTI NAKUPU
Polyvalentnost predpoklada, ze:

» umi upevnit svou divéryhodnost piedstavou silné osobnosti,

» umi byt sdm sebou, ovlada svou osobnost, jeho projev neni S obavami,

» umi prohloubit své zkusSenosti a védecké kompetence Vv oblasti vyrobka a sluzeb, za
které je odpovédny,

» dosahuje nejvyssi Urovné operativnosti, pokud se jednd 0 obchodni pfistup,
marketing, legislativu, finance a ekonomiku.

PrRAvVOMOC
Meél by disponovat:
» pravomoci podporovanou vzdélanim, které by mélo byt ekvivalentem, spise vyssi

jako je pramér jeho partnert,
» oficialnimi rozhodovacimi nastroji, interni autoritou v podniku.

KREATIVITA
Tvoftivost ducha spoc¢iva v tom, Ze:

» umi analyzovat argumenty svého partnera, aby umél prijimat rozhodnuti a délat zaveéry,
» jeho tvotfivy duch mu umozni zvySovat produktivitu prace. (Kita 1998, Vastikova
2007)

10.1.3 MANAZER NAKUPU Z POHLEDU DESETI MANAZERSKYCH ROLI

Manazer ndkupu patii mezi stfedni manazery. Jejich Cinnost Vnejvétsi mife spociva
vV poskytovani a ziskavani informaci. Pro jejich cinnost je dllezitd pfiméfend inteligence
a vzdélani. Funkci manazera nakupu lze podle Tomka a Hofmana charakterizovat a analyzovat
zpohledu deseti manazerskych roli. Jsou to interpersonalni (reprezentant, vedouci
a koordinator), informaéni (monitor, rozséva¢ a mluvéi) a rozhodovaci (podnikatel, zachrance,
alokator a vyjednavac). (Tomek a Hofman 1998) Jednotlivé role objasiuji tabulky nize.

Tabulka ¢. 10.1: Interpersonalni role manaZera nakupu

Role Jeji charakteristika

Reprezentant Ma4 jisté ceremonialni povinnosti, napf. reprezentace firmy pii kontrakta¢nich
jednanich, konferencich

Vedouci Plni povinnosti, které plynou z dané funkce.

Koordinator Hraje roli spojovaciho c¢lanku, je zprostiedkovatelem prenosu informaci
a kontaktl S externimi partnery.

Zdroj: upraveno dle Tomka a Hofmana, 1999

Tabulka ¢. 10.2: Informacni role manaZera nakupu

Role Jeji charakteristika

Monitor Je prijemcem informaci z okoli, ziskava dilezité informace 0 trhu, materialech,
legislativé, novych dodavatelich, vyrobcich, vyznamnych zménach ve funkcich
apod. na zakladé neformalnich rozhovori i Z médii

Rozsévaé Zpristupniuje informace svym podiizenym.

Miluv¢i V této roli nevystupuje prili§ casto. Pokud je vtéto roli, informuje okoli
a vytvaii image organizace. Tato role byva obtizna pti reklamacnich jednénich.

Zdroj: upraveno dle Tomka a Hofmana, 1999
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Tabulka ¢. 10.3: Rozhodovaci role manaZera nakupu

Role Jeji charakteristika

Podnikatel Iniciuje zmény Vpodniku, pfichdzi Snovymi myslenkami, rozviji sféru
podnikové ¢innosti.

Zachrance Reaguje na zmény pland, fesi problémy, slad’uje ¢innosti své firmy a zajmy
obchodnich partnerti své firmy.

Alokator Rozhoduje 0 pouziti omezenych zdrojii firmy na svém useku.

Vyjednavaé Jedna se 0 roli nejcastéjsi. Vyjednava o dodavkach z hlediska ceny, mnozstvi,
kvality a Casu.

Zdroj: upraveno dle Tomka a Hofmana, 1999

ETICKY KODEX NAKUPCE

K etickym otazkam patii ,,pravidla obchodniho chovani,, - dodrzovani zésad etickych

kodexii. Mezi etické zasady patii naptiklad imperativ, ktery tikd, Ze ,,ndkupci by neméli
pozadovat nebo pfijimat vyznamné dary, nakladné pozitky nebo pljcky od dodavatelt".
V USA existuje pro nakupce aprodejce eticky kodex, ktery vydala Narodni asociace
managementu nakupu (National Association of Purchasing Management). (Vastikova 2009)

Eticky kodex ndkupce zahrnuje tato pravidla:
Nakupce ma brat v uvahu zajem firmy ve vSech transakcich ataké realizovat jeji
filozofii.
Mél by byt vnimavy K radam izdivodnénym kritikam kolegli a nepovazovat je za
znevazovani jeho prace nebo snizovani jeho dulstojnosti. Naopak Vramci svych
moznosti ma S nimi (i se vSemi jednotlivci | tymy, jez maji na starost podporu nakupu)
spolupracovat a ptipadn¢ jim i poradit nebo pomaoci.
Nema mit pfedsudky a ma se stale snazit nakupovat co nejefektivngji.
Ma usilovat o0 ziskavani informaci 0 novych materidlech a technologickych ¢i
vyrobnich procesech a téchto informaci prakticky vyuzivat v ndkupni ¢innosti.
Nékupce by mél jednat poctivé a vefejné¢ pranyrovat vSechny formy obchodniho
uplatkatstvi.
Mgl by okamzité a zdvotile reagovat na vSechny legalni obchodni nabidky.
Musi respektovat své zavazky a pozadovat totéZ i od obchodnich partnert.
M¢I1 by se vyhnout ostrym praktikam. (Vastikova 2007)

OSOBNOST MODERNIHO NAKUPNiHO MANAZERA TVORI

1. Znalost nakupovanych vstupti. Nakupce zn4d dokonale vlastnosti
nakupovanych vstupti a jejich pouziti ve firmé.

2. Obchodni zkuSenost. Je schopen vést jednani s dodavateli a vyjednavat na
Spickové trovni.

3. Orientace na potieby internich zadkaznikii. Zna potieby internich zakaznika
a aktivné spolupracuje na vytvofeni optimalni objednavky pro uspokojeni
potieb.

4. Marketingové chovani. Zna trh, ve kterém nakupuje, pouzivd nastroje
nakupniho marketingu pro poznavani a ovlivilovani ndkupniho trhu, reaguje na
zmény trhu.

5. Spoluprace s dodavateli. Zna potieby firmy a vybira optimalni dodavatele tak,
aby nejlépe uspokojili potieby firmy a to i z dlouhodobé perspektivy.

6. ZvySovani kvality dodavatele. Hodnoti dodavatele, organizuje audity
dodavatelll a vysledkl pouziva ke zlepSovani dodéavek.
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Znalost elektronickych nastroji nakupovani. Pracuje s elektronickymi
nastroji, dokonale rozumi jejich funkci pro nakup ahledd moznosti jejich
rozSiteni.

Znalosti systému jakosti. Zna procesy firmy, které ovliviiuji jakost a podle toho
jedna.

Tymova spoluprace. Je schopen organizovat a vyuzivat spoluprace S ostatnimi
firemnimi utvary a spolecné fesit problémy.

Komunikace. Je schopen vést efektivni dialog (naslouchat, byt srozumitelny,
sméfovat K vysledku...).

Flexibilita nakupce. Iniciuje arealizuje zmény V praci nakupce, je schopen
zastoupit jiné profese V ndkupu a sam je zastupitelny.

Odpovédnost nakupce. Je ochotny prevzit riziko a pravomaoci.

Jazykové vybaveni. Je schopen jednat alesponi V jednom svétovém jazyku.
Osobnost nakupce. Je disledny a spolehlivy.

Sebevzdélavani nakupdich. Je ochotny zvySovat svoji odbornou kvalifikaci
(zpUsobilosti nakupce).

Sebediivéra. Je rovnocennym partnerem pii jednani s prodejcem — dodavatelem.
Loajalita k zaméstnavateli. Dodrzuje pracovni smérnice a kodex zaméstnanchi.
Reprezentant firmy. Oble¢enim i chovanim vzbuzuje duvéru. (Vastikova 2007)

10.2 NAKUPNIi JEDNANI

Nakupni jednani je zakladni ¢innosti nakupu jako funkce a také i samotného nakupce.

DEFINICE 37

Nakupni jednani predstavuje dialog mezi dvéma obchodnimi partnery ¢i skupinami |
osob, které maji uzaviit vzajemnou dohodu. Kazda strana se snazi usmeriiovat svého partnera \
k mysleni, jaké ma sam, ato bud’ uplné (na zaklad¢ dikazi) nebo Castecné na zakladé
kompromisu. (Vastikova 2007, s. 113)

Jde predev§im o hledani nového feSeni, které zlepSuje trzni pozici dodavatelli
I odbérateld. V souvislosti s nakupnim jednanim je nutno si polozit nasledujici otazky:

Pro¢ jednat?

Kdy jednat?

Co je predmétem jednéani?

Rovnéz je namisté pohovofit 0 zdkladnich podminkéch jednani. K t€émto podminkdm

patii:

Pozitivni pfistup.

Otevienost, vnimavost, schopnost naslouchat a poznavat moznosti obchodniho
partnera, schopnost umét ptijimat navrhy a myslenky jinych.

Objektivnost — argumentace s kvantitativnimi informacemi, fakty, bez
vyhledévani polemiky 0 tom, co je skuteCnost a co je pfi¢ina.

Prevzeti zodpovédnosti za své navrhy a ¢innost, nedavat nerealné sluzby.
Organizovanost.

Konkrétnost.

Cestnost. (Kita 1998)
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NASTROJE OBCHODNIHO JEDNANI

V souvislosti s obchodnim jednanim je nutno pohovofit 0 nastrojich obchodniho
jednani.
Techniky: zakladni pozadavky nakupu, specifikace parametrii nakupu, katalogy, reference
0 nakupovanych produktech, technickd dokumentace, plany atd.
Obchodni nastroje: realizovany obrat, troven sluzeb ve vztahu ke konkurenci, dodrzovani
termind dodavek, bilance realizovaného zisku, atd.
Finan¢ni nastroje: tidaje 0 financni situaci dodavatele ajeho postaveni na trhu, analyza
rentability, vyvoj cen surovin, prognozy vyvoje pen¢znich kurzi, statistika vysledkt dané¢ho
sektoru aktivity, irokova mira atd.
Legislativa: garan¢ni lhity, rdmcové smlouvy, dohody a kontrakty, atd. (Kita 1998,
Vastikova 2007)

10.2.1 PoSTUP NAKUPNIHO JEDNANI

Existuji rizné ¢lenéni ndkupniho jednani. Pro ucely této publikace se nakupni jednani
¢leni do péti zakladnich fazi:

1. pfiprava na jednani — tzv. faze poznavani,

2. vytvofeni seznamu jednacich bodi,

3. vlastni strategie obchodniho jednant,

4. uzavfeni jednant,

5. rekapitulace obsahu dohody. (Vastikova 2007, s. 115)
PRIPRAVA NA JEDNANi

V prvni fazi jednani je potfeba se zaméfit na poznavani svého obchodniho partnera
ajeho podniku. Je tfeba znat pozici dodavatele na trhu, jeho finan¢ni situaci, jeho cile
arozvojové plany do budoucna. Vhodné je poznat i hlavni zakazniky dodavatele, od nichz
pak miizeme ziskat ptisluSné reference. VétSinu pozadovanych informaci ziskdme nakupnim
marketingovym vyzkumem.

VYTVORENI SEZNAMU JEDNACICH BODU

Nékupce nebo povéiend osoba jednanim by si pfedem méla pfipravit seznam jednacich
bodi, aby se nestalo, ze V pribéhu jednani bude néjakd ¢ast opomenuta, coz by mohlo
vytvofit potize. Doporucuje se seznam prubézné kontrolovat.

VLASTNi STRATEGIE OBCHODNIHO JEDNANI

Je vhodné ponechat naSemu obchodnimu partnerovi dostatek prostoru, aby mohl
predstavit sebe 1svij podnik. NejduleZitéjSi je uméni naslouchat. Doporucuje se
nepierusovat partnera, a to i za cenu, Ze hovor se sto¢i na mén¢ podstatné zalezitosti. Cilem
je pochopit myslenkovy postup naseho partnera, abychom se 1épe poznali. Uméni naslouchat
druhé strané je dulezité zejména, kdyZz sumarizuje sviij postoj K jednani, coz dava prileZitost
zjistit, zda zde nedochazi ke zménam.

Nedoporucuje se volné kritizovat dodavatelsky podnik, i kdyby kritika byla na misté.
Vzdy je lepsi na misto kritiky urcité skutecnosti se vyjadrit vV tom smyslu, Ze feSeni, které bylo
vybrano Vv té dob¢, bylo to nejlepsi, ale od té doby doslo ke zméné podminek, prostiedi apod.

Vyjednavani je mozné vést formou presvédCovani, kdy je nezbytné disponovat
uréitym poctem objektivnich argumenti, které umozni nakupci zménit nepfiznivy
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charakter jednani nebo mu umoZni pfijmout urCité rozhodnuti a oddvodnit ho svému
partnerovi.

Jinou metodou je smlouvani. Smlouvat znamena zjisStovat moznosti, které z podminek
obchodu by mohly byt zménény ve prospéch nékteré z jednajicich stran.

V nékterych piipadech mize pii obchodnim jednani dojit k ur€ité form¢ zastraSovani.
Muze se to projevovat nepfistupnym jednadnim, snahou vyvolat stresujici prostfedi nebo
Casovym natlakem na jednajici. Zejména, pokud ndakupni obchodni jednani probiha
V zahrani¢i, je mozné nésilnym protahovanim jednani dostat nakupce do ¢asového presu a tim
tak dosahnout vyhodnéj$ich podminek.

Obrana proti zastraSovani spociva naptiklad v tom, Ze ndkupce pozada o prestavku
a tim rozbije stresujici atmosféru, odvola se na neptfitomné kolegy nebo nadfizené, vyuzije
minulych zkuSenosti apod.

Dalsi strategii je nabidnuti urcitych obchodnich ustupkti, které mély by byt pfedem
promysleny a hlavné musi byt vhodné prezentovany.

UZAVRENI JEDNAN{
Existuje n¢kolik moznosti, jak uzavtit obchodni jednani:

Pozadat dodavatele o stanovisko ke komplexu ndvrhi, které jsou predmétem
obchodniho jednéni.

Piedlozit dodavateli navrh, kde je predpoklad akceptace ze strany dodavatele.

Dat prodéavajicimu na védomi, ze pfi jeho neakceptovani riskuje, Ze ztrati jak tuto
nabidku, tak i vyhody, které z toho vyplyvaji. Cilem je ziskat Cas.

Je-li dodavatel v rozpacich nad ur¢itym prvkem z fady projednavanych bodd, je nutné
nalézt spolecny vhodny kompromis. Kompromisni rozhodnuti d4 prodévajicim urcity
pocit vitézstvi a zjem na realizaci cilii jednani.

» Neponechavat problém az na konecné rozhodnuti, ale feSit ho ihned. Postupné
snizovat maximalni urovenl poZadavkd ndkupce. Tim se obchodni partner neciti
ztratovy a akceptuje pozadavky, byt by byly pofad vysoké.

YV VV VYV

REKAPITULACE OBSAHU DOHODY

Jedna se 0 bezpecnostni opatieni, které navic muze ptinést i zménu postoje protistrany.

NA ZAVER SI SHRNEME DESATERO ZASAD USPESNEHO VYJEDNAVACE:

1. Bud'te pfipraveni — zjistéte co nejvic informaci 0 protivnikovi. Vase sila musi byt
V rovnovaze S Vasim cilem.

2. Pouzijte zavazné prohlaSeni, které psychologicky ovlivni protistranu V jejim chépani
vyjednavaciho prostoru. Formulujte pravidla. Odvolavejte se na z4jmy tietich osob.

3. Pfinut'te protivnika k ustupkiim svym vysokym pozadavkem na pocatku jednani. Na
extrémni nabidku reagujte extrémni protinabidkou.

4. Vyuzivejte soutéZze. Upozornéte partnera, ze by mohl prohrat s nékym, koho Vy mate
Vv zéloze.

5. Vytvoite si prostor k dohodé. Narokujte vic, nez chcete, ustupujte mén¢, nez byste
byli ochotni ustoupit.

6. Nesmlouvejte, nehandrkujte se. Ni¢eho se nevzdavejte bez toho, Ze byste za to néco
dostali. Zbytecné nedavejte. Neménte cenu, vymeénujte ,,obal“ (objem, lhity, zaruky
apod.). Nabizejte varianty, pouzivejte véty typu ,,jestlize — pak®.

7. Budte vérohodni. Neodhalujte své karty, ale zasadn¢ nelzete.
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10.

Aktivné poslouchejte, ptejte se a mlcte. Vylakejte z protivnika co nejvice informaci.
Cilem je, aby on odhalil svou pozici jako prvni.

Davejte protivnikovi nad¢ji, aby nepiestal vyjednavat. Sledujte jeho reakce a netlacte
ho pftili§ rychlym tempem nebo moc daleko, musi se stacit pfizpisobovat Vasemu
tlaku. Svou silu aplikujte postupné tak, aby protivnik pochopil, Ze jste schopni plsobit
problémy.

Bud'te trpélivi anespéchejte Suzavienim dohody. Zadejte maximum. Dejte
protivnikovi Cas, aby si zvykl na Vase velké myslenky. Nebojte se situace, kdy jednani
uvizne na mrtvém bod¢. Vase vérohodné hrozba odchodem z jednani mtize byt Vasi
nejsiln€jsi zbrani.

Zdroj: Kapitola 10.2.1 zpracovana podle Vastikova 2007

OTAZKY A NAMETY K DISKUSI

Vyjmenujte a zdivodnéte hlavni problémy pii nakupu sluzeb.
Jaké jsou zakladni vlastnosti nakupniho manazera?

Co znamena role nakupce jako rozsévace?

Jaké znate néstroje obchodniho jednani?
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11 DODAVATEL A DODAVATELSKO-ODBERATELSKE
VZTAHY

CIiLE KAPITOLY

Seznamit se S osobnosti dodavatele.

Vysvétlit vytvareni dodavatelsko-odbératelskych vztaht.
Umeét pochopit prekazky vstupu a vystupu dodavatele.
Objasnit transak¢ni rizika.

KLICOVA SLOVA

Dodavatel, dodavatelsko-odbératelské vztahy, piekazky vstupu a vystupu dodavatele,
transak¢éni rizika.

NEPREHLEDNETE

V jedenacté kapitole studijni opory se sezndmime S osobnosti dodavatele, blize |
pohovoiime 0 dodavatelsko-odbératelskych vztazich, naslednd vice popiseme vstupy |
a vystupy dodavatell a seznamime se s pojmem transak¢éni rizika.

11.1 OSOBNOST DODAVATELE A JEHO VYBER

Marketingovi pracovnici se musi velkou mérou zajimat o dodavatele, ne pouze
o distributory a dealery. Jednim z diivod je potieba zjistit, Ze nakup¢i nakupuji kvalitni materialy.
Dalsim diivodem je to, ze nespravni dodavatelé mohou zptisobit problémy — napt. zpozdéni ve
vyrobé, s tim pak souvisi ohroZeni termini dodavek zakazniklim. A tietim diivodem muZze byt ta
skute€nost, Ze pravé dobii dodavatelé mohou kromé dodavek materidlu pfinést podniku inspiraci
a podnéty, které mohou pak piidavat hodnotu vyrobkiim. (Kotler, 2003)

DEFINICE 38

Dodavatelé jsou firmy ajednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, jez spoletnost a jeji |
konkurenti pottebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb. (Kotler et al. 2007, s. 131) ‘

11.2 VOLBA DODAVATELE

Vybér dodavatele je mimotadné dilezitym, az dominantnim piipadem rozhodovani.
Cim vétsi nakupni moZnosti aéim vice dodavateld, pak je rozhodnuti 0 jejich vybéru
se tykaji celého marketingového nékupniho mixu adalSich faktord vnéjSich
i vnitropodnikovych. Rozhodovani 0 dodavatelich je proces, kterému piedchazi naroc¢na faze
ziskavani pomérn¢ pocetnych souborti informaci apo ném nasleduje dal$i nakupni
komunikace s dodavatelem. (Tomek a Hofman, 1999)

PRIKLAD 16

Segment je neatraktivni, jsou-li dodavatelé¢ schopni zvySovat ceny nebo snizovat
dodavané mnozstvi. Ropné spolecnosti, napt. Exxon Mobil, Shell, BP a Chevron-Texaco,
jsou vydany na milost mnozstvi ropnych zasob akrokiim ropnych karteli jako OPEC.
Dodavatelé byvaji silni, kdyz jsou koncentrovani nebo organizovani. Déle kdyz existuje jen
malo ndhrazek, kdyz je dodavany produkt dilezitou slozkou vyroby nebo kdyZ jsou naklady \
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na zménu dodavatele vysoké a kdyZ jsou dodavatelé schopni integrace smérem dold. Nejlepsi \
obrana spoéiva ve vytvoteni takovych vztahii s dodavateli, v nich jsou vitézi obé strany nebo |
1ze vyuzivat vice zdroju dodavek. (Kotler a Keller 2007, s. 381) ‘

Existuje fada ¢lenéni a variant uspotfadani kritérii, pro ucely nakupniho marketingu
¢lenime kritéria do tfi skupin:
e kritéria, ktera se tykaji vyrobku a sluzeb k nim,
e kritéria, ktera se tykaji ceny a kontraktacnich podminek,

e kritéria, ktera se tykaji dodavatele, jeho image, jeho chovani.

Tabulka ¢. 11.1: Pi‘ehled Kritérii pro volbu dodavatele

Skupina Kritérii

Jednotliva Kkritéria - oznaceni

tykajici se
vyrobkii a sluzeb
k nim

schopnost dodat potiebné vyrobky Vv pozadovaném mnozstvi, kvalité a provedent,
kvalita, vydatnost, spolehlivost apreciznost vyrobku zhlediska certifikace
a technickych norem, ekologic¢nosti a ergonomicnosti,

uroven poskytovanych sluzeb (pfedsmluvnich, smluvnich a posmluvnich) a servisu,
poradenstvi, technickdA pomoc pii uzivani, nabidka vySkoleni piislusnych
pracovnik,

systém kontroly jakosti z hlediska certifikace a modernich metod ftizeni jakosti
(TQM),

pomoc pii odborné technické ptiprave uziti vyrobku,

kvalita baleni vyrobku ajeho manipulacni pripravenost, stupeii ochrany pro
prepravu,

garance spolehlivosti vyrobku,

doprovodna technicka dokumentace, jeji provedeni, iplnost, instruktivnost,
jednoduchost Gdrzby a oprav,

nejvétsi vaha (prednost) se pii hodnoceni dava hlavnimu uZivateli v podniku

tykajici se ceny

o ® cena, slevy, srazky

a kontraktacnich ; ’ ’ .
podminek ¢ dolozky 0 nahradé skod vzniklych vadnou dodavkou,

¢ platebni podminky, vstticnost k pozadavkiim a pochopeni pro situaci firmy,

e ochota piistoupit na nové formy v dodavkovém rezimu,
tykajici se - inovacni technické schopnosti a predpoklady,
dodavatele, jeho . 3 G , "
image i jeho vykonnost a povést managementu projevujici se ve vztahu k okoli a uvnitf firmy,
choviani vyrobni kapacity, spolehlivost a rezervy v jejich vyuziti, pruznost vyrobniho profilu,

povést firmy, image, goodwill jako dodavatele,

finan¢ni situace firmy, ekonomicka stabilita, bankovni divéra,

spolehlivost pii realizaci dodavek,

postoj ke kupujicim, vstficnost, viile dohodnout se 0 zménach kontraktt,

uroven komunikace, ochota piedavat informace, technické komunikaéni vybaventi,
moralka podniku, jeho kultura, troven dodrzovani legislativy a obchodnich
zvyklosti,

lokalizace firmy, logistické podminky a troven feSeni logistického systému,
pracovni vztahy uvniti podniku, které se projevuji i ve vztazich vnéjsich,
schopnost a ochota piizpusobit se potfebam odbératele,

zkusenost jinych odbérateld, jejich hodnoceni.

Zdroj: Tomek a Hofman (1999, s. 178-179)
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Podle piistupu k inovacim vyrobki lze rozlisit dodavatele na:

» dodavatele konzervativni — tento dodavatel dodava stejny sortiment po dlouha
1éta, neusiluje pfiliS 0 inovace, ale snazi se byt spolehlivy,

» dodavatele inova¢ni — tento dodavatel prosazuje zmény jak vyrobku, tak
technologie vyroby, ale i ostatnich parametrti nakupniho marketingového mixu.

Po zhodnoceni situace na nakupnim trhu pfistupuje nakupéi Kk samotnému vybéru
dodavatele. Pfi vlastnim rozhodovani postupuje tak, Ze vybere nékterou z uvedenych metod:
expertniho odhadu tymu nebo odpovédného jednotlivce,
e scoring-modelu (bodovaci hodnoceni prosté nebo S ocenénim, vazenim
vyznamnosti jednotlivych kritérii),
porovnani nabidek,
e kombinace piedchozich piistupt. (Lukoszova, 2004, Vastikova 2007)

Mohou se vsak vyskytnout i specifické piipady:

e Nakupce se musi fidit ptikazem nakoupit co nejlevnéji s ohledem na finan¢ni
problémy firmy.

e Subjektivni pfistup pti nedokonalé, malo u¢inné stimulaci nakupce (napf.
nema-li u firmy perspektivu, neni stimulovan k tomu, aby vyvijel vétsi asili
k zajisténi nejvyhodnéjsiho nakupu).

e Subjektivni zajmy, kdy nédkupce jednéd pod riznym natlakem. Nékdy uplatiiuje
jen prilezitostna rozhodnuti, kdy klade vétsi diraz na osobni prospéch nez na
prospéch firmy.

e V nckterych piipadech je vybér zpredloZzenych nabidek dodavatelt
uskutecniovan podle presné legislativné vymezenych procedur ,,vyb&rového
fizeni®. Jde 0 velké statni zakazky, investi¢ni akce apod. (Vastikova 2007)

PRIKLAD 17

Prestoze jsou nakupci vedeni kK tomu, aby vyhledavali ty nejlepsi dodavatele, jsou také
hodnoceni podle toho, na jak nizké trovni se jim dafi drZet podnikové naklady. Tento tlak
muze vést pii vybéru dodavateli ke kompromisim. Kdyz vedl nakup¢i odd€leni General
Motors Ignatio Lopez, choval se k dodavatelim maces$sky a vzdy pozadoval co nejnizsi cenu,
I kdyz to pro nékteré dodavatele znamenalo ohrozeni jejich existence. Toto jednani je velmi
kratkozraké. Dodavatelé pak pravdépodobné daji prednost jinym automobilkam, v piipad¢, ze
pujde 0 rychlé dodani nedostatkového materialu nebo 0 navrzeni néjaké inovace.

Ve vychozi fazi rozhodovani hleddme dodavatelské firmy, které pro nas predstavuji
piilezitosti pro vyhodny nakup. Muze jit 0 nakup novy, ale i opakovany ¢i modifikovany. Pfi
uvahach o0 pfipadné zmén¢ dodavatele je nutno v€novat pozornost hlavné dodavatelim, ktefi:

e nabizeji vyrobky levnéjsi nez standardni, popt. nizsi kvalité a pti odpovidajicich

sluzbach,

e poskytuji slevy, vétSi pracovni ndroCnost pii opracovani ¢i upraveé, vyssi
logistické naklady,

e nabizeji prestizni vyrobky — sice za vyS$i cenu, ale vyS$Si ndklady budou
kompenzovéany,

e nabizeji vyrobky V Sirokém sortimentu S rozmanitymi modifikacemi vV provedeni
nebo ve vychozich rozmérech, jakostnich variantach,
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e uskuteCiiuji soustavné intenzivni inovace vyrobkii podle novych technologii,

e poskytuji bohaty servis a reaguji na potieby zakaznik,

e jsou ochotni jednat a poskytuji vyhodné platebni, dodaci, cenové a logistické
podminky,

e garantuji urCitou stabilitu obchodniho vztahu,

e projevi jasng, co od vztahu s odbératelem ocekavaji aoceni prospésnost
obchodniho partnerstvi. (Tomek a Hofman, 1999)

11.3 TVORBA DODAVATELSKO-ODBERATELSKYCH VZTAHU

Dodavatelsko-odbératelské vztahy piedstavuji dle X. Lukoszové obchodni kontakt
nebo ruzné formy spoluprace mezi podnikem dodavatele a odbératele na B2B trhu. Tyto
vztahy jsou zabezpeCovany smluvné podle legislativy obchodné zavazkovych vztaht (v
souladu s Obchodnim zakonikem). S realizaci téchto vztahti se poji fada aktivit
marketingovych, logistickych a obchodnich. Pfi tivahach 0 uspofadani téchto vztaht je nutno

vvvvvv

trhu (Lukoszova 2004).

11.3.1 PREKAZKY VSTUPU A VYSTUPU DODAVATELE NA B2B TRHY

Poznéni trhu nabidky je ulehéeno poznanim vstupnich a vystupnich prekazek, které jsou
kladeny dodavatelim pfi vstupu apii opusténi B2B trhu. Piekdzky kladou néroky na
pfislusné pravomoci jednat a motivaci dodavatelii v ptipadé¢ produktu. Vstupni piekazky
predstavuji bariéry, které jsou kladeny do cesty na zacatku zpracovani trhu.

DEFINICE 39

Pod vstupnimi bariérami rozumime neinstitucionalni faktory, které ztézuji nebo |
znemozinuji vstup do odvétvi nebo na trh. Vystupni prekazky jsou pak bariéry, které vznikaji \
pii opousténi trhu. (definice autorky D. Lesakové, Lukoszova, 2004, s. 105) ‘

11.3.2 ZAKLADNI PREKAZKY VSTUPU NOVEHO DODAVATELE

Zikladni pirekazky vstupu nového dodavatele a jejich charakteristika jsou uvedeny
V nize uvedeném textu. Jedna se tedy o:

naklady na novy zdroj ndkupu,

naklady na ziskéani produktu,

Cas, ktery je potifebny na ovéfeni nového dodavatele,
prekazky ze strany odbérateld,

statni politiku,

stanoveného dodavatele. (Kita 1998, Lukoszova 2004).

VVVYYYVY

NAKLADY NA NOVY ZDROJ NAKUPU

Jde o pripad, kdy jen nékolik (dv€ nebo tii) spolecnosti na svété je schopno rozvijet
Spickové technologie. Pro nového dodavatele najit vychodisko z této situace je naroc¢né,
protoze krom¢ nakladl na rozvoj nového zdroje narazi na problém terminti dodavky a také na
problém daveéryhodnosti.
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NAKLADY NA ZiSKANI PRODUKTU

Tvorii je soucet nakladi, které musi odbératel respektovat, aby ziskal vstup (produkt)
u nového dodavatele. Mohou obsahovat ndklady na stanoveni nového zdroje, na pracovni silu,
na nakup vedlejSich zafizeni, ndklad na vychovu personalu aj.

CAS, KTERY JE POTREBNY NA OVERENI NOVEHO DODAVATELE
V nekterych piipadech ¢asové obdobi mlize zahrnovat az dva roky. Tato zdlouhavost
ovéieni je Casto opravnénd, protoze kritéria kvality jsou velmi piisna.
PREKAZKY ZE STRANY ODBERATELU
Takovymito klienty jsou hlavné podniky, které kupuji komplexni systémy (pivovary,
cukrovary, letadla aj.) a obménuji cela zatizeni a preferuji si udrzet dosavadni dodavatele.
STATNI POLITIKA

Miuze byt zdrojem rtznych ptekdzek, které je potfeba namahavé piekonat. Stat mize
omezit nebo dokonce nepiimo zakazat dovoz cizich produkti. V mezindrodnim obchodé jsou
mnohé staty velmi striktni, pokud jde 0 export.

STANOVENY DODAVATEL

V nékterych podnicich mtze byt pfedem stanoveny dodavatel pro zabezpeceni
komplexnosti systémtl, poprodejni servis, vazby V ramci skupiny podnikii, mistni rozvoj apod.

11.3.3 ZAKLADNI PREKAZKY VYSTUPU DODAVATELE

Zakladni piekazky vystupu dodavatele nebo souc¢asnych dodavateli:

naklady vystupu,
partnerstvi,
know-how,
legislativa,
davéryhodnost,
reciprocita.

VVVYYY

NAKLADY VYSTUPU

Vyska nakladi, kterd je spojena S vystupem dodavatele, mize prevySovat financni
pfinosy. Ptikladem mohou byt napfi. likvidace filidlky, dodavka jednoucelovych stroji nebo
Skody, které vyplynuly z pteruseni kontraktu.

PARTNERSTVI

Za ucelem ovladnuti prodejniho trhu je navazovadna trvala spoluprace V ramci
dodavatelsko-odbératelskych trhil. A to nejcastéji vysokou kvalitou, jedinecnosti, pfijatelnou
cenou apod. Uvedeny timysl S sebou miZe nést ale také nékteré nevyhody — napi. zbrzdéni
inovacnich vstupt, zpiisobovani ptekdzek vystupu dodavateli vzhledem na zisk odbératele.

KNOW-HOW

Know-how, které odbératel ziskal, miize byt dvojakou piekazkou. Na jedné stran¢ ziskané
know-how od dodavatele je Casto témét nenahraditelné. Na druhé strané 1ze fici, ze V ptipad¢, ze se
dodavatel stane pro podnik nepotiebnym, pokusi se nabidnout know-how konkurenci.
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LEGISLATIVA

Mize Vv nékterych ptipadech, napt. ochrany rozvoje zameéstnanosti nebo nékterych
pracovnich smluv zptisobit né¢které prekazky vystupu z trhu.

RECIPROCITA

Objevuje se hlavné v zahrani¢né obchodnich vztazich. Reciprocita spociva Vv tom, ze
dodavatel musi nakoupit jako protihodnotu za prodej Vv zahrani¢i urcity objem zbozi, ktery
pak realizuje na svém domécim trhu.

11.3.4 TRANSAKCE

Interakce dodavatel-odbératel vytvaii moznosti porovnavani nakupni strategie
odbératele a marketingové strategie dodavatele. V tomto ramci se uskuteciuji transakce, tj.
technicka, socialni a informacni vyména mezi dvéma organizacemi. Transakce mezi podniky
dodavatele a odbératele obsahuji nékteré zvlastnosti, které je odliSuji od vymény mezi
spotiebiteli a vyrobci.

Podnik odbératele je soucasti fetézce, ktery zahrnuje ndkup na trhu nabidky (tj. od jeho
souCasnych a potencidlnich dodavatelll) a prodej na trhu prodavajiciho (tj. jeho soucasnym
a potencialnim zakaznikiim). Vlastni ¢innost podniku spociva v ziskavani zdroji, které budou
transformovany na zasoby nebo integrovany do findlniho vyrobku, ktery bude uréen na prode;j
na trhu odbératele. Hlavni ¢innost podniku 1ze charakterizovat posloupnosti:

Zasobovani (input) — vyroba (proces) — komercializace (output). (Kita 1998)

Muzeme tedy fici, Ze transak¢ni rizika jsou rizika, kterd prameni z obchodovani, resp.
z transakce. Velikost transakéniho rizika souvisi S nasledujicimi faktory:

e stupen novosti transakce (piimy, opakovany nebo modifikovany nakup),

e charakteristika nakupniho trhu (homogenita, stabilita nakupniho trhu),

e vyznam problému Vv ¢innosti odbératele (bézny, dulezity nebo strategicky
nakup),

e charakteristika prodejniho trhu (inovativnost, konkurencni pozice odbératele,
rozvoj trhu). (Kita 1998, Lukoszova 2004)

STUPEN NOVOSTI TRANSAKCI

Rizika, kterd jsou spojena S transakcemi, jsou piedev§im proporciondlni stupiiovitosti
nakupu. Transakce se mohou vyznacovat vétSim nebo menSim stupném novosti pro
odbératele a vice, resp. méné¢ vysokym piinosem. Tato novost mize vyplynout z modifikaci
trhu nabidky, ze zmén internich ¢innosti odbératele nebo zmén na jeho trhu. Existuji tri
moznosti:

» novy tkol — odbératel nakupuje vyrobky a sluzby poprvé. Stupein novosti mize
vyplyvat zZ uvedeni nového vyrobku na trh, zZnové strategie, n€kdy také
z nového dodavatele nebo z kombinace nékolika uvedenych faktori. Cim vétsi
jsou nasledky a riziko, tim vice pracovnikl se podili na rozhodovani a tim vétsi
usili se soustfed’uje na ziskani informaci.

> modifikovany opakovany nakup - odbératel vyzaduje zmény specifik
vyrobku, nabidky dodavatele, postupy dodavky, cen atd. Soucasni dodavatelé
nemaji jistotu asnazi se nabidnout to nejlepsi. Ostatni dodavatelé povazuji
situaci za svou prilezitost a nabizeji lepsi vyrobky.
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» opakovany nakup bez zmény - novi dodavatelé se snazi nabidnout néco
nového, anebo vyuzit nespokojenosti Sjinymi dodavateli adostat se do
povédomi nakupct.

Cim vice se transakce vyznacuji novosti, tim vyssi jsou objektivni rizika odbératele.

CHARAKTERISTIKA NAKUPNIHO TRHU

Dodavatel¢, se kterymi nakupujici podnik operuje, jsou ti, kteti ptisobi na trhu nabidky
v obdobi, kdy se uskutecniuji transakce. Zrovna tak je nutno pohlizet na zmény jejich pozice
na trhu. Tyto zmény mohou vyplynout z problémtli dodavek dodavatele, do¢asnych problémii
kvality, docCasného vlivu exportnich ukoli dodavatele. Charakteristiku trhu nabidky tvoii
homogenita a stabilita. Homogenita vyjadiuje podobnost, ale také rozdil mezi nabidkou
dodavateli. Stabilita vyjadiuje miru rotace dodavatelii na trhu. (Kital998)

Cim vice bude trh nabidky heterogenni a nestabilni, tim vice se objektivni rizika pro
odbératele nakupujicich z transakéniho hlediska zvysi.

VYZNAM PROBLEMU V CINNOSTI ODBERATELE

Jde o pochopeni vyznamu problému odbératele ajeho nasledkt V ptipadé jeho
nespravné formulace ze strany odbératele, anebo neadekvatni reakce ze strany dodavatele,
resp. jiné disfunkcnosti, kterd by mohla nastat. Lze rozlisit tfi typy situaci, které zohlediuji
dulezitost problému v aktivité odbératele a podminuji velikost rizika: (Kita, 1998)

» situace béZného nikupu — nakupované vyrobky nepodminuji pifimo dobré
fungovani hlavni ¢innosti.

» situace dulezitého nakupu — problém je charakterizovan vétsi komplexnosti,
kazda disfunkénost méa okamzity vliv na pribeh hlavni aktivity odbératele. Muze
se to projevit ve zpozdéni nebo zastaveni vyroby, V problému kvality vyrobki
vyrabénych odbératelem aj.

» situace strategického nakupu — v tomto ptipadé se odbératel nachazi ve slozité
situaci, protoze vybeér, ktery musi uskutecnit, podminiuje rozvoj podniku ze
sttednédobého a dlouhodobého hlediska.

CHARAKTERISTIKA PRODEJNIHO TRHU

Jak je mozZno charakterizovat trh prodeje odbératele? Lze navrhnout nékolik vhodnych
prvkd, které by vysvétlily uroven a podstatu rizik odbératele.

> inovace — trh miize byt inovaéni nebo tradi¢ni. Cim vice vyrobki a sluzeb, které
uvedeme na trh, bude mit inovac¢ni charakter, a ¢im vice budou objektivni rizika
odbératele vysoka, tim vice plijde 0 tradi¢ni trh.

» technicky rozvoj — pokud odbératel plsobi na trhu, ktery je charakteristicky
vysokym riistem obratu apoZzadavky na technické vlastnosti vyrobku, je
pravdépodobné, Ze objektivni riziko bude vysoké.

» konkuren¢ni pozice odbératele na jeho vlastnim trhu — nepfizniva pozice
a vysoké objektivni riziko ovlivni chovani odbératele ve vztahu k dodavateli.
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11.3.5 PODSTATA TRANSAKCNICH RIZIK
RozliSujeme Ctyfi typy rizik:

1. technicka rizika — zde fadime schopnost odbératele vypracovat specifikace,
kompatibilitu technickych specifik s technologii odbératele, kompatibilitu
s pozadavky uzivatelt, jakost a stabilitu jakosti nakupovaného vyrobku apod.,

2. rizika spojena s disponibilitou vyrobku a sluzeb — dodrzovani dodacich lhiit,
presnost dodavek, podobnost dodavek,

3. rizika spojena sovladanim pouZivani vyrobkii asluZeb odbératelem —
potieba poradenstvi, potfeba servisu, potieba proskoleni personalu odbératele,
rychlost reklamacniho fizeni apod.,

4. financ¢ni rizika - ceny, platebni podminky, vztah pofizovacich a celkovych
nakladl na vstup, cenovy vyvoj apod.

Znalost uvedenych typlu transakénich rizik umozZiuje odbérateli jejich analyzu
a naslednou redukci. Na odstraiiovani rizik by se m¢l podilet také dodavatel. (Kita, 1998,
Lukoszova 2004)

11.3.6 ZIVOTNI CYKLUS DODAVATELSKO-ODBERATELSKYCH VZTAHU

Zivotni cyklus dodavatelsko-odbératelského vztahu umoZiiuje znazornit, jak se
dodavatel a odbératel v ¢ase prizpisobuji transakcim V zajmu toho, aby spolupracovali
V procesu poznavani a snizovani rizik. Je ziejmé, ze stupen ptizptisobovani bude zaviset na
mnoha faktorech, jako jsou napf. zdjem a viille obou partner vzijemné vyjednavat a rozvijet
budouci vztahy apiinos vymény. Zivotni cyklus dodavatelsko-odbératelskych vztah lze
rozdélit do Ctyt fazi:

1. faze predpripravy — souvisi S hodnocenim nového dodavatele odbératelem,

2. pripravna faze — souvisi S po¢atecnimi rozhovory a navazovanim kontaktt,

3. faze rozvoje — souvisi se smlouvami 0 dodavkach a dulezitych opakovanych
nakupech,

4. faze dlouhodobych vztahu, ve kterych se relace stabilizuje. (Lukoszova 2004)

1. FAZE PREDPRIPRAVY

V této fazi zatim nedoSlo K navadzani obchodnich vztaht, nedoSlo K uskute¢néni
transakce. Dodavatelsko-odbératelské vztahy maji charakter informacni, spolecensky
a interpersonalni. Cilem této fdze je vzajemné poznéani, pochopeni fungovani kazdého
ucastnika daného vztahu, dosaZeni pfiméfené komunikace, vzdjemné divéry. DileZitym
ukolem je redukce rozdill, aby se sniZila rizika a uleh¢il se dalsi rozvoj vztaht.

Lze konstatovat, Ze V této fazi lze jednoduSe ukoncit vztah, protoZe neexistuji vzajemné
zavazky organizaci.

V procesu vzdjemného pozndvani hodnoti odbératel potencidlniho dodavatele na
zaklade:

e zkuSenosti ze vztaht, které ma S ostatnimi dodavateli,
e hypotézy 0 budoucim vyvoji,
e diferenci dodavatele. (Kita 1998)

Investice v predpiipravné fazi jsou nizké, resp. neexistuji. Jednoduché kontakty, které
Jjsou uskute¢nény v zajmu lepSiho seznameni, nezptsobuji Zadné riziko.
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2. PRIPRAVNA FAZE

V této fazi dochazi k vyméné vzorkid, objednavek na zaslani vzorku apodobné.
Muzeme fici, Ze tato faze je povazovana za rozhodujici — pfechod od prvniho zdjmu ke
kontaktim. N¢kdy dochazi Kk piekvapenim pro obé strany. Vyvoj vztaht muze sméfovat
k jejich rozvoji nebo kjejich zaniku. Z vyzkumd, které byly uskute¢nény, vyplynuly
vysledky, ze pravé na zacatku vztahu vznikd nejvétsi pravdépodobnost jeho pferuSeni.
Postupem casu se pravdépodobnost snizuje. Ob¢ dvé strany vztahu nemaji zadné zkusenosti
ze vzajemné spoluprace. Uroven rizika je vysoka, protoze lze tézko predvidat, jakd bude
urovenn celkovych potfebnych vlozenych prosttedkti azda vysledky pfinesou vlozené
investice.

Pokud dochazi k vytvareni zcela novych dodavatelsko-odbératelskych vztaht,, mize byt
tato etapa zna¢né dlouha (muze trvat i n€kolik let). V pfipadé, Ze je odbératel schopen piesné
specifikovat vSechny charakteristiky své poptavky, mize byt tato faze velmi kratkd nebo se
dokonce viibec neuskute¢ni. Transakéni riziko vSak zlstava.

3. FAZE ROZVOJE

Ve treti fazi obé organizace vynaklddaji prostiedky a urovei jejich vzdjemného poznani
se zvySuje. Jako hlavni funkce u odbératele vystupuje nakup, zasobovani, planovani vyroby
a vyrobni proces. U dodavatele jsou to funkce — obchodni, planovaci, vyrobni a logisticka.
Dodavatel i odbératel se z formalniho i neformalniho hlediska snazi vzajemné piizpuisobovat
aredukovat rozdily. V této etapé je stupenn nejistoty vysoky V dusledku vysokych vkladi
a slozitosti jejich navratnosti. K rozvoji vztahi vede vysokéd frekvence nakupu, dulezitost
sluzeb pied a po prodeji.

4, FAZE DLOUHODOBYCH VZTAHU

Tato faze predpoklada, Ze pocatecni prosttedky na ziskdni potfebnych informaci
0 organizaci jiZ byly vynaloZeny, uskuteciiuji se rutinni c¢innosti abézné postupy. Do
nakupniho procesu zasahuje méné lidi. Ztéchto divodd klesaji naklady, které byly
vynaloZeny na nakup jak z hlediska odbératele, tak dodavatele.

Zivotni cyklus je rozdélen na etapy a transakce: pravidelné kazdoroéni jednani, spory
v souvislosti s kvalitou, problémy dodavek, spole¢ny postup V technickém vyzkumu, realizace
novych postupti a podobné. Dtlezitou roli hraji interpersondlni vztahy. Napomahaji fesit
problémy V krizovych obdobich, umoziuji sniZit nejistoty, ulehcuji pfizplisobeni se obou
organizaci. Pro dodavatele tyto mezilidské kontakty umoziuji pfistup K informacim
a moznost nasledné reagovat na vzniklé situace. Pro odbératele znamenaji ptistup ke zdrojim
dodavatele.

Ve fazi dlouhodobych vztahli je zapotfebi analyzovat situaci. Jednd se predevsim
0 pozadavky odbératele atrovenn zavislosti na dodavateli. Tato potieba Uzce souvisi
s technologickymi zménami, zménami V poptdvce odbératele, konkurencnim tlakem
apodobné. Dle autorky Lukoszové (2004) se Vv odborné literatufe uvadi, ze ke krizi
v dodavatelsko-odbératelskych vztazich dochazi zhruba po deseti letech. Na konci této krize
pak stoji pferuSeni dosavadnich vztaha a navazani novych vztaht s novymi dodavateli.
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11.4 ATMOSFERA DODAVATELSKO-ODBERATELSKYCH VZTAHU

Popis zivotniho cyklu dodavatelsko-odbératelskych vztaht objasnuje dilezitou ulohu
atmosféry. Vyména mezi organizacemi se rozviji V kontextu, ktery neni psychologicky
neutralni. Kazdy jednotlivec a organizace projevuji své postoje achovani K jinym
jednotlivedm nebo organizacim béhem jednotlivych transakci. Vytvari se tak atmosféra
vztaht, kterd zavisi na recipro¢nich postojich organizace a jednotlivct. Lze konstatovat, ze
atmosféra je zakladem porozuméni interakce dodavatel-odbératel a vytvaii specificky
ukazatel spokojenosti obou organizaci.

Atmosféru podminuji:

» Rovnovaha mezi obéma organizacemi — vyplyva z dullezitosti piekazek
ukonceni vztahu, které se vytvotily Vv pribéhu Casu prostiednictvim jedné nebo
druhé organizace.

» Stupen kooperace — vyjadiuje zpiisob, kterym oba podniky fesi spolec¢né rizné
problémy.

> Urovei diivéry — divéra je zakladnim prvkem rozvoje vztahd, hlavné v piipadé
vysoké nejistoty. Dlivéra je proces, ve kterém se uplatituje predvidani a zdvazky
mezi obéma stranami. Ten, kdo ma duvéru, ma moznost zasahovat do jednani
jiného subjektu V oblastech spole¢ného z4jmu. Dlvéra umozZiiuje podniku
tolerovat rizné udalosti vV zajmu ochrany dlouhodobého vztahu. Duvéra mize
byt ve vztazich mezi dodavatelem a odbératelem vice ¢i méné vysoka.

» Kulturni rozdily — vyplyvaji z odlisného kulturniho prostredi, vyjadiuji stupen
ptibuznosti a podobnosti subjekti.

> Uroveil vzajemného porozuméni — integruje vili pochopit situaci a podminky
vykonavani ¢innosti jiného, radost pracovat spolec¢né. (Kita 1998)

Je nutno poznamenat, ze atmosféra nemd vzdy stejnou dulezitost ve vyvoji
dodavatelsko-odbératelskych vztahl. Je vyznamna ve vSech fazich, kde troven rizika je
rozhodujici — zména strategie, organizace, technologie, modifikace na trhu nabidky nebo
poptavky, pocatecni faze vztaht, krizové faze. Je méné dilezitd ve fazich, kdy je uroven
rizika nizka.

ETICKE DESATERO PARTNERSKYCH VZTAHU ODBERATELU A DODAVATELU

1. Shoda misto kompromist.

2. Oboustranna moralni odpovédnost.

3. Srozumitelnost pozadavk.

4. Sdileni dodate¢nych vydajt.

5. Pfima komunikace.

6. Objektivni piistup k ovétovani shody.

7. Preference zlepSovani pied opatfenimi K naprave.

8. Ochota si vzajemné pomoci.

9. Harmonizace a integrace.

10. Neposkozovani zajmu partnert. (Nenadal 2006, s. 315-316)
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OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

Vysvétlete pojem dodavatel a volba dodavatele.

Jaké jsou zakladni prekazky vstupu a vystupu dodavatele na trh.

Co je to zivotni cyklus dodavatelsko-odbératelskych vztaht a jaké ma faze?
Co podminiuje atmosféru dodavatelsko-odbératelskych vztahi?
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12 ELEKTRONICKE NAKUPOVANI

CIiLE KAPITOLY
e Seznamit se zdkladnimi pojmy z oblasti elektronického nakupovani.
e Vysvétlit zékladni pojmy elektronického obchodovani.
e Popsat prubéh elektronického on-line vybérového fizeni.
e Objasnit vyhody a nevyhody elektronického nakupovani.

KLICOVA SLOVA

Elektronické obchodovani, e-business, e-purchasing, e-trzisté, e-aukce, B2B trhy, on-
line vybérové fizeni, vyhlaSovatel e-aukce, administrator, reverzni aukce.

NEPREHLEDNETE

Na zavér celé studijni opory se podivame na novou, ale dynamicky se rozvijejici se |
oblast nakupovani, kterou je elektronické nakupovani. Je ziejmé, ze se Stouto formou \
nakupovani budeme setkavat stale castéji, protoze piinasi celou fadu vyhod. ‘

12.1 POJEM ELEKTRONICKY OBCHOD A ELEKTRONICKE OBCHODOVANI

Elektronické nakupovani nebo také e-business, piipadné e-purchasing, takto se
Vv literatuie setkdvame S novym fenoménem moderniho nakupovani. Tento trend se rozviji
Vv podstaté od roku 2000, kdy se potvrdilo, Zze internetové podnikani je obchod jako kazdy
jiny. Zejména oblast nakupu ziskala diky moznostem elektronickych aukci (e-aukce) vysokou
efektivitu.(Vastikova, 2007)

Vznik webu a webovych prohlize¢u (web browsers) na pocatku 90. let minulého stoleti
byl impulzem pro néslednou transformaci internetu z pouhého komunikac¢niho néstroje na
revolucni technologii. Prudky rist vyuziti internetu dal vzniknout tzv. nové ekonomice.
Internet se razem stal revolu¢ni technologii nového tisicileti poskytujici zdkaznikiim
i obchodnikiim moznost vysokého stupné propojeni (Kotler, P. a G. Armstrong, 2004).
Béhem poslednich let doslo k obrovskému pokroku Vv oblasti informacénich technologii a tento
pokrok zménil podobu B2B marketingu.

DEFINICE 40

Internet je dle Gatese (1996) ozna¢enim pro skupinu poéitaéti propojenych pomoci |
standardnich protokol (popist urc¢itych technologii), aby se mohly vymeénovat informace.
K informac¢ni dalnici mé jeste¢ daleko, ale pfesto je Internet nejblizsi aproximacni délnice,
jakou mame Kk dispozici, a postupné se z n¢j tato dalnice vyvine. (Lukoszova, 2004, s. 118) ‘

VyuZiti internetu V marketingu je dnes velice Siroké a kromé piimé komunikace se
zakazniky, €1 reklamnich uceld, plni tlohu nové globalni infrastruktury. Do Sesti bodl lze
shrnout Sirsi vyuziti internetu v podnikovych procesech:

> Utinna prezentace firmy a jejich vyrobka — firmy poskytuji prostfednictvim
webu nejriizngj$i  sluzby, kterymi mohou byt napf. ndvody na pouZiti
jednotlivych vyrobkil ¢i nepfetrzita technicka podpora. Pro zvysSeni povédomi
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0 firm¢ jsou prostiednictvim internetu pofadany nejriznéj$i interaktivni
marketingové kampang, véetné budovani znacky.

» Informacéni zdroj — pomoci internetu mohou podniky vyhledavat nové
informace, nové dodavatele, nové odbératele, informovat se 0 zakaznicich
a konkurentech, o vyvoji trhu a odvétvi a v neposledni fadé také o vyrobcich
a sluzbach.

» Lepsi Fizeni vztahi kK zakaznikim — intenzivni, snadna a rychla komunikace se
zakazniky S vyuzitim zpétné vazby. Diky pfesné identifikaci zékaznikl 1ze 1épe
oslovovat nové zakazniky.

» Efektivni a novy obchodni kanal — pomoci platforem, aplikace elektronického
obchodovani a dalSich elektronickych cest je umoznéna rychld, levna a bezpecna
realizace obchodnich transakei.

» Spolehlivé Fizeni logistického Fetézce, novy distribuéni kanil — umoziuje
lepsi implementaci novych elektronickych aplikaci a integraci vSech jiz
existujicich modult fidicich jednotlivé faze toku informaci azbozi od
dodavatele k zékaznikovi.

> Rizeni internich procesi firmy — lepsi fizeni veskerych internich systémi
a integrace e-technologii napomaha ke snizovani nakladi, napt. za telefonni
hovory, tisk, distribuci, v oblasti sluzeb zakaznikiim. Velké tspory také plynou
Z napojeni na dodavatelsko-odbératelské fetézce.(Blazkova, 2005)

12.2 POJEM ELEKTRONICKY OBCHOD

Pod pojmem elektronicky obchod se obecné rozumi podnikani prostiednictvim
elektronickych prostfedkli. To zahrnuje nejen obchodovani se zboZzim a sluzbami, ale
I vSechny kroky, které souviseji sreklamou, suzavienim smlouvy, sjejim plnénim, ato
véetnd poprodejni podpory a sluzeb®. Z pravniho hlediska jde zasadné o projevy viile — pravni
ukony, sméfujici K uzavirani smluv, které jsou realizovany pomoci pocitacovych siti.

DEFINICE 41

Elektronicky obchod (e-business) je aplika¢ni a technologické prostiedi pro podporu
celého komplexu obchodnich aktivit podniku na zéklad¢ riznych informacnich technologii.
V piipadé nakupu se obchodni aktivity firmy zamétuji na nakup vstupnich vyrobnich faktort.
(Lukoszova 2004, s. 119)

Elektronicky obchod se neomezuje jen na nakup aprodej, ale zastfeSuje komplex
vzajemné¢ souvisejicich marketingovych a obchodnich aktivit. Jejich cilem je byt na daném
relevantnim trhu firmy Gspés$ny.

! Webovy portal Businessinfo [online] [vid. 6. dubna 2013]. Dostupné
z http//www.businessinfo.cz/cs/clanky/elektronicky-obchod-opu-4626.html
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Tabulka ¢. 12.1: Nejcastéji pouZivané nastroje elektronického obchodu z hlediska nakupu

Nazev Popis sluzby PouZiti pro e-business

Stranky www Zakladni internetova sluzba,
(web) ktera umoznuje prezentovat
a vyhledavat informace pomoci
webovych prohlizeci

e Informace o nabizenych
produktech
e Prezentace firmy

E-mail Elektronicka posta, ktera
umoznuje velmi levnou

a rychlou komunikaci mezi
dvéma uzivateli

e Komunikace
S potencialnimi dodavateli
¢ Komunikace se stavajicim
dodavateli

Online katalogy Databazova sluzba na internetu,
kterou lze vyuzivat pomoci
webového prohlizece

e Nakupni cena

e Poptavka po vstupnich
vyrobnich faktorech

e Poptavka sluzeb

e Poptéavka po informacich

EDI Elektronickd vyména dat mezi

dve . e Posilini  elektronickych
veéma systemy

dokladu
e Faktury
e Celni deklarace
Dodaci listy apod.

EFT EDI pro ptenos finan¢nich

informac Elektronické platby

Platebni piikazy
Aviza
Vypisy z ucti

Zdroj: Lukoszova, X. (2004, s. 119)

12.3 POJEM ELEKTRONICKE TRZISTE

Mnoho obchodli na trhu B2B je uskute¢iiovano prostfednictvim otevienych
elektronickych trzist. Pojem ,.elektronické trzisté” vychazi ze samotného pojeti pojmu

LHrziste, za které se povazuje budova, vymezeny prostor, kancelaf, instituce atd., jez se
vyuzivaji pro uskutectiovani obchodnich transakci a monetarnich smén.

DEFINICE 42

E-trZi§té je ve své podstatd virtualni misto, kde se stietava poptavka mnoha odbératelii |
s nabidkou mnoha dodavatelti. Na elektronickém trzisti stejné jako na trzisti klasickém |
dochézi Kk nejrizngj§im jednanim mezi dodavateli a odbérateli, kterd vedou K uzavirani |
konkrétnich obchodu. (Suchanek 2008, s. 58) \

-126 -



Miroslava Heczkova, Pavla Sykorova; Nakupni marketing

Elektronicka trzist¢ patii mezi nejmodernéjsi aplikace elektronického obchodovani typu
B2B. Funguji prostfednictvim internetu aslouzi ke shromazd’ovani nabidek a poptavek
ruznych subjektl s cilem uzavfit obchod. Jedna z nejvétSich vyhod e-trzist' je, Ze umoziuje
souCasné¢ shromazdéni nékolika prodavajicich a kupujicich na jednom virtudlnim centralnim
trzisti.

Autorka Lukoszova na zakladé odborné literatury hovofi 0 existenci tfi zékladnich
druhti elektronickych trzist:

» Nakupni model elektronického trZi§té (e-procurement) — zakladatelem
nakupniho modelu byva zpravidla jeden silny podnikatelsky subjekt nebo také
aliance vice subjektt, ktery ma na nakupnim trhu silny vliv vyjednavani.

» Prodejni model elektronického trzisté (e-sales) — zaméfuje se piedevsim na

prodej produktid zakladajicich subjekti. NejcastéjSim modelem je vytvoreni
aliance dodavatelt, ktefi se vzajemné dopliuji ve svych nabidkach.

» Spojeni nakupniho a prodejniho modelu elektronického trzisté — zde se
stfetava nabidka mnoha dodavatelli s poptavkou mnoha odbératelti. Tato trziste
byvaji provozovana prostiednictvim tieti strany. (Lukoszova, 2004)

PRIKLAD 18

Kompass: je nejveétsi svétovou databazi spolecnosti, obsahujici dva miliony firem ze 70
zemi svéta

Kommarket: je ¢eskou odnozi Kompass. Vyuzivaji jej ministerstva, ¢eské ambasady,
klienti Czechlinvestu a CzecTrade. Kromé informaci 0 firmach jsou k dispozici i informace
0 aktualnich poptavkach a tendrech.

Intelligo.cz: prvni elektronické trzist¢ ve stfedni avychodni Evropé zalozené
spole¢nosti B2B Centrum, a.s. Spolupracuje pfimo S vyrobci i S lokalnimi distributory, ktefi
dodavaji své zbozi Ceskym primyslovym podnikim, Gifadiim a statnim organizacim.

FreeMarkets.com: je nejvétsi svétové trzisté na subdodavky primyslovych vyrobki.
Firma ma smlouvu s celou fadou vyznamnych odbératelti. (Vastikova, 2007)

KATEGORIE ELEKTRONICKYCH TRZIST

LiSi se celou fadou charakteristik, napf. ekonomickymi podminkami pro vstup na
trziSté, poCtem obchodnich subjektli, objemem realizovaného prodeje za casové obdobi,
spektrem zbozi a sluzeb, které trzisté pokryva.

Elektronicka trzist¢ lze rozdelit dle typu obchodované komodity, dle subjektu nebo
podle zptisobu ¢lenstvi. Podle typu obchodované komodity:

» Trzisté horizontalni — nejsou zaméfena na konkrétni primyslové odvétvi, nejcastéji
obchodovanou komoditou jsou takové vyrobky, které se nakupuji téméi v kazdé firmé,
napf. vypocetni technika nebo kancelaiské potieby. Pikladem muiZze byt Intelligo nebo
Centrade.

» Trzisté vertikalni — zde se setkavaji obchodni partnefi Svymezenou orientaci
obsahovou a obchodni V jednom sektoru ekonomiky, setkavaji se zde zakaznici
a vyrobci, ktefi maji zajem 0 material a subdodavky potiebné pro vyrobu jednoho typu
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primyslu, hlavné se jedna o primysl chemicky, hutni a kovodélny. Jako ptiklad lze
uvést Click2Procure firmy Siemens.

» Komoditni burzy — jsou urceny K obchodovani s konkrétnimi komoditami nebo
podporuji urcity specificky typ prodavajiciho nebo kupujiciho. Tato trzist€¢ poskytuji
na miru poskytované sluzby. Ptikladem je Tradeout (likvidace piebyte¢nych zasob).

Podle dominantniho subjektu na trzisti:

» Trzisté nakupujicich — zakladatelem je jeden silny subjekt podnikani nebo vice
subjektl, ktefi jsou vyznamnymi odbérateli v daném odvétvi. Cilem je ziskat co
nejveétsi pocet dodavateltl, ktefi maji moznost realizovat velké objemy dodavek. Jako
ptiklad lze uvést Click2Procure firmy Siemens.

» Trzisté prodavajicich — jejich zakladatelem jsou dodavatelé¢ urcitého typu zbozi
ptipadné vice dodavateld. Ti nejsou vic¢i sobé v konkurenénim postaveni, protoze se
zbozim vzajemné dopliuji. Piikladem je PaperExchange (sdruzuje dodavatele papiru
a celulozy).

» Neutralni trzi§té — jsou provozovana nezavislymi subjekty, které jsou vlastniky
trziSté. Tato trziSt€ byvaji oteviena vSem potencidlnim dodavatelim a odbérateltim,
napf. Intelligo.

Podle zpiisobu ¢lenstvi 1ze trzisté rozdélit na vefejna a privatni. Privatni trzisté jsou
uréena uzaviené skupiné uzivatelll. Verejna trzi§té jsou oteviena pro vSechny subjekty se
zajmem na ném obchodovat.

VYHODY ELEKTRONICKYCH TRZIST:

» 'V ramci elektronického trzisté se predavaji pozadavky na zbozi a jeho parametry.

» Elektronicka trzisté nabizeji sdileni planovacich dokumentd a informaci pfi realizaci
zakazek.

» Nepotiebuje fyzické prodejni misto, které vyzaduje naklady na provozovani.

» Obchodovani se vyznacuje vysokou transparentnosti. On-line Ize sledovat dostupnost,
cenu, mnozstvi na skladé, dobu doruceni apod.

» Moznosti vyuziti obou typt aplikaci elektronického obchodu — B2B i B2C.

» Pristup k obchodnim nebo technickym informacim, které jsou dilezité pro dané
odvétvi.

» Moznost upravovat informace poskytované K jednotlivym sluzbam a vyrobkium
Z jednoho mista.

» Sledovani konkurence s moznosti okamzitého vyhodnoceni pro planovani dalSich
obchodnich a marketingovych akeci.

» Jednodussi pfijimani a vyfizovani objednavek.

» Snizovani nesystematickych nakupi na zakladé standardizovanych nakupnich
procestl. (Gala, Pour a Sediva 2009)
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Elektronicka trzisté ¢asto méni cely zpusob obchodovani a podnikani. Na trzisti se
spoleCnosti pfimo stfetdvaji se svymi nejvétsimi odvétvovymi konkurenty. Dostavaji se do
velmi silného konkurenéniho tlaku.

12.4 POJEM E-AUKCE

DEFINICE 43

E-aukei rozumime on-line vybér dodavatele ve sdileném webovém prostiedi, kde na |
zvetejiiovanou nejlepsi nabidku nékterého z dodavateltt mohou ostatni zucastnéni dodavatelé \
vybéru reagovat zlepSovanim svych nabidek. (Kaplan, Zrnik a kolektiv, 2007) ‘

Aukce je v podstaté proces soutéZze na trhu, kdy kupujici vyzaduji nabidky od
prodavajicich a naopak — prodavajici vyzaduji nabidky od kupujicich.

Zakladni ptredpoklady pro implementaci e-aukci tvoii marketingova orientace, znalost
vlastni pozice pro vyjednavani, finanén¢ stabilizovana pozice a koncep¢ni pfistup — budovani
koncepce shora dolt.

Marketingova orientace: piedstavuje aktivni marketingovy pfistup k dodavatelim
a existenci vybudované databaze srovnatelnych dodavatelt, ktera je soucasti vnitiniho
informacniho systému podniku.

Znalost vlastni pozice pro vyjednavani: to znamend, jako hodnotu ma nase
objednavka pro daného dodavatele, z hlediska uplatnéni metody ABC.

Financné stabilizovana pozice: Atraktivnost vyhlasovatele e-aukce nemusi byt dana
pouze objemem zakazky, ale nezanedbatelnou vahu ma i jeho platebni schopnost a moralka

Koncepéni pristup — budovani koncepce shora dolii: Neda se oCekavat, ze princip
elektronického nakupovani budou prosazovat sami ndkupci. Je to zalezitost, kterou musi
rozhodnout a prosadit management.(Vastikova, 2007, Kaplan, Zrnik a kol. 2007)

JEDNOTLIVE FAZE E-AUKCE DLE AUTORU KAPLANA A ZRNIKA:

1. Piipravna faze — do této faze radime formulaci zadani, sumarizaci poptavanych
produktd, specifikaci jejich mnozstvi, kvality, podminek dodavani, kontroly,
fakturace, pozadované certifikace apod. V této fazi dochazi Kk vybéru dodavateld,
k osloveni, stanoveni casového harmonogramu e-aukce a urceni zptisobu hodnoceni.

2. Faze rozesilani pozvanek — obeznameni dodavateld 0 umyslu uskutecnit e-aukci.
Ptiloha pozvanky zpravidla obsahuje pfedmét e-aukce a podminky, za kterych bude
aukce uskuteCnéna. Diive byly tyto pozvanky rozesilany e-mailem na adresy
vybranych dodavatelii. V soucasné dobé vsak tento zptisob nahradilo zaslani e-mailu
se struénym avizem a odkazem na internetové stranky, kde jsou pozvanka a ostatni
dokumenty ulozeny ke stazeni.

3. Faze predkladani nabidek — pokud ma osloveny dodavatel zdjem 0 tcast na e-aukci
a vyhovuji mu také podminky a pravidla e-aukce, odsouhlasi pozvanku kliknutim na
ptislusné policko. Systém mu vzéapéti pfideli ptistupové heslo a jim se poté prihlasi do
e-auk¢ni siné, do které vlozi svou nabidku. Na obrazovce vidi pouze poptavku
odbératele a svou nabidku.
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4. Faze kontroly nabidek a kvalifika¢nich podminek — dochazi k pfekontrolovani
shody nabidky S poptdvkou a dokumentt, které dokladaji splnéni kvalifikacnich
pozadavkli na soutézici. Po kontrole a pfipadné opravé udajii nasleduje potvrzeni
(ptipadné oddaleni) dne a hodiny zahajeni ,,0strého* kola.

5. Faze soutéZeni, e-aukce — vlastni soutézni kolo e-aukce, v némz jsou umoznény zmény
aukénich hodnot Vv predloZzenych nabidkach. V této fazi je dodavatelim zaktivnén e-
auk¢ni systém, ve kterém jiz mohou vidét kromé své vlastni nabidky inabidky vSech
zucCastnénych dodavateld. Na tyto nabidky pak reaguji upravou vlastni nabidky.

6. Faze vyhodnoceni, urceni vitéze a vytisknuti protokoli — ucastnici e-aukce maji moznost
vytisknout si bezprostiedné po skonceni e-aukce protokoly. V nich je zaznamenan cely
pribéh jejich zmén vnabidce akomunikace svyhlaSovatelem. Vyhlasovatel ma
pochopitelné piistup ke vSem protokoliim. Vyhlasovatel podékuje a poté ohlasi, kolik si
bere ¢asu na rozhodnuti 0 vybéru dodavatele. (Kaplan, Zrnik a kolektiv, 2007)

Obrazek ¢. 12.1: Pribéh e-aukce

pozorovatelské
plistupy

dodavatel 1

i

Y| A

B

pozorovatelské
pHistupy

;‘ pozorovatelské
% | plistupy

dodavatel 3

PROe,biz point - uzivatelskd pedpora, hotline

Zdroj: Webovy portil Benefico: e-aukce. [online] [vid. 1. dubna 2013;. Dost-it}mé z: http:/iww.benefico.cz/e-aukce

12.4.1 PRUBEH E-AUKCE

Z AKLADNI PRINCIPY

Odkudkoliv, vjednom okamziku, z pohodli kancelaie ase zastitou rozhodovatel
reaguji Ucastnici e-aukce na zvefejnénou potiebu vyhlasovatele. Kazdy ze zacastnénych ma
k dispozici nejlepsi konkurenéni nabidku — podminky, za kterych je nékdo ochotny transakci
uskutecnit. VyhlaSovatel nic nesjednéva, nabizejici soutézi mezi sebou. Zalezi jen na tom,
kolik jsou ochotni prozradit na sebe. Zpravidla vitézi ten, ktery se jiz osvéd¢il. Ti novi musi
byt praxi vyzkouseni.
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JAK JE TO NA ZACATKU A NA KONCI

Novi dodavatelé vidi v e-aukci svou prilezitost, citi se silni a fikaji, Ze nemaji co ztratit.
Stavajici dodavatelé maji obavy, kolik budou muset slevit a jak to nakup¢i ptijme.

Na konci nechce nikdo véfit, kam az se e-aukce dostala. V piipadé, ze aktéfi aukéniho
klani jsou jiz zkuSeni, pak pfistupuji K soutézi s védomim, ze védi, kam aZ jsou ochotni zajit
nebo také jen mapuji trh.

JAK JE TOMU PRI RUTINNIM NASAZENI

Uz pii tfetim pouziti tohoto zpiisobu vyjednavani se pochyby 0 objektivnosti méni
Vv jistotu. To, co se pied rokem pfipravovalo, staci jednim zmacknutim tlacitka, pfenastavenim
data a pozadovaného objemu velmi snadno ozivit — ovéfit si ceny a vSechny ostatni podminky
meéniciho se trhu. (Kaplan, Zrnik a kolektiv, 2007)

10.
11.

12.

13.

PRUBEH ELEKTRONICKE AUKCE JE MOZNO SHRNOUT DO NASLEDUJICICH KROKU:

Poptavka vyhlaSovatele. Vyhlasovatel oslovi administratora S pozadavkem
a podminkami vybérového fizeni.

Nabidka administratora. Administrator pozadavek zpracuje a odesle zpét nabidku
termind, feSeni a v pfipad¢ dodavatelského administratora i ceny.

Potvrzeni nabidky. Vyhlasovatel nabidku odsouhlasi a potvrdi pozadavek realizace
vybérového fizeni.

Osloveni a vybér dodavatelii. Administrator kontaktuje dodavatele, ovéii jejich
zajem a technickou zplsobilost.

Potvrzeni podminek anacasovani. Administrator informuje vyhlasovatele, je-li
dostatek zajemct 0 realizaci vybérového fizeni a podle skutecnosti upravuje Casové
podminky vybérového fizeni.

Oficialni vyzva Kk ucasti ve-aukci. Na zakladé souhlasu vyhlasovatele odesila
administrator oficialni vyzvy K casti ve vybérovém fizeni veetné vSech podminek
e-aukce.

Reakce dodavateli na vyzvu. Dodavatelé vyzvu k Gcasti akceptuji nebo odmitaji.

Rozeslani pristupovych hesel — otevieni zadavaciho kola. Administrator rozesle
dodavatelim, kteti akceptovali vyzvu K ucasti Vv e-aukci, pristupova hesla a otevira
e-aukéni prostor k zadavacimu kolu.

Zacviceni dodavateli. Behem zadavaciho kola je mozné odladit technické nedostatky
na strané dodavatelti.

Vstupni nabidky. Dodavatelé zadavaji své vstupni nabidky.

Uzavieni zadavaciho kola. Po uzavieni zaddvaciho kola informuje administrator
vyhlasovatele, Ze vybérové fizeni je pfipraveno a zada o souhlas k otevieni soutéze.

Vyhlasovatel odsouhlasi realizaci e-aukce. Vyhlasovatel potvrdi souhlasem svij
kone¢ny zajem realizovat e-aukci.

Zahajeni e-aukce. Vybérové fizeni je zahajeno. Dodavatelim se zobrazi minimalni
nabidky, na které mohou nésledné reagovat.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

Vyhlasovatel sleduje prubéh. Vyhlasovatel a administrator sleduji pohyb cen vSech
dodavateli.

Administrator Fidi realizaci e-aukce. Administrator béhem e-aukce fidi dotazy,
problémy a chyby dodavatelli, provadi on-line servis problémovych chatu.

Ukonceni e-aukce. Konec e-aukce nastane, kdyz ve stanoveném ¢asovém limitu
poslednich minut nedojde k dal$imu snizeni ceny.

Stanoveni uspory a vitéze. Vyhlasovatel vidi celkovou usporu, kone¢nou cenovou
nabidku, nabizené podminky a vitézného dodavatele.

Piedani protokoli e-aukce dodavatelim. Dodavatelé maji moznost po skonceni
vybérového fizeni si zobrazit a vytisknout své protokoly 0 Gcasti.

Piedani protokoli e-aukce vyhlasovateli. Administrator odesSle vyhlasovateli
protokol o pribéhu vybérového fizeni. (Vastikova, 2007)

v

Existuje nekolik typt elektronickych aukei, Z nich nejvyznamnéjsi jsou perspektivni

(forvard) aukce areverzmi (reverse) aukce. Perspektivni aukce jsou zalozeny na
principu, ze prodavajici nabizeji své sluzby a produkty Sirokému okruhu potencialnich
zakaznikd. Zakaznici predkladaji své ceny za nabizené zboZi a nejvyssi cenova nabidka
vyhrava. Reverzni aukce se vyznacuji tim, ze v nich vystupuje jeden zakaznik — obvykle
vEtsi organizace, kterd pozaduje koupi urcitého produktu nebo sluzby a snazi se ziskat co
nejvice nabidek. Vyuziva se vétSinou pro vétsi objemy ndkupd. Vitézem se pak stava
nabidka v pozadovaném sortimentu a kvalité s nejniz$i cenou. (Gala, Pour a Sediva 2009)

PRINOSY ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI:

Dodavatelsko-odbératelské vztahy spocivaji obecné feceno ve vyméné informaci ve
formé rtznych nabidkovych, poptavkovych nebo jinak specifickych dokumentt. Ve
vétsing piipadh je takova vymeéna informaci v pracovni néplni nékolika zaméstnancti
firmy az po cela oddé€leni. Pfi vyuzivani e-ndkupti dochazi k minimalizaci naklada
na pracovni silu.

Nejvétsimi prinosy pro odbératele je nepochybné soustiedéni nabidky nékolika
konkuren¢nich dodavateli na jednom misté arychly pFistup ke komplexnim
informacim 0 zboZi.

Dodavatelé mohou prostfednictvim e-ndkupti ziskat celou Fadu novych zikazniki,
které by jinym zptisobem nebylo moZné oslovit.

Elektronické obchodovani dava firmdm Sanci oslovit zakazniky V zahranici
a moznost obchodovat 24 hodin denné 7 dni v tydnu. Uspora provoznich naklada
(prakticky jediné nadklady jsou ndklady na internet, odpadaji naklady na tisk a zasilani
katalogti, cenikll a nabidek zadkaznikim).

Zrychleni a zefektivnéni mezipodnikové komunikace. Zavadéni systému
elektronického obchodovani nuti firmy pfesné definovat podnikatelsky cil a strategii
ajak tohoto cile dosdhnout. Kdo hledd obchodniho partnera, nemusi se slozité
prokousavat obecnym vyhleddvacem nebo katalogy, ale rychle ziska piehled pfimo na
e-trzisti, poptavku mize rozeslat cileng.

Vyuzivani modernich technologii zvySuje efektivitu podniki. (Vastikova, 2007)
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RIZIKA ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI:

Neschopnost zvladnout jazykové bariéry.

Ne vSechny vyrobky a sluzby jsou schopné prodeje pomoci internetu.

Rozsifeni internetu neni ve vSech zemich stejné, zejména mensi firmy této moznosti
méné vyuzivaji.

Problémem je nizkda uroven znalosti trhu a ztoho vyplyvajici potize, napiiklad
osloveni nekvalitnich dodavatelt.

U S$patné organizovaného cenového jednani je mozna domluva ucastniki aukce
(prodejcti) na cené. (Vastikova, 2007)

Y V. VYVYV

PRIKLAD 19

Na workshopu o dopadech e-aukci vystoupil jeden z vlastnikti stavebni firmy, ktera
pravé diky dynamickému porovnavani nabidek ziskala lukrativni zakazku na opravu budovy
kousek od Prahy. Pfiznal, Ze konec¢né, jimi nabidnuté podminky vcetné ceny Vv e-aukci byly
tésné nad hranici. Thned po potvrzeni 0 ziskani zakazky zacali s hledanim uspor u sebe. Tlak
ceny je donutil modernizovat fizeni arevidovat pfistup ke kvalit€¢ prace vlastnich lidi,
Kk ptipravé zakazek a ke vztahim se subdodavateli. Ziskovost zakazky se dostala béhem par
tydnl do normalu. Jesté by bylo dobré dodat, Ze investorem byla nadnarodni spole¢nost, ktera
prabézné kladla velkou dulezitost na kvalitu a stavebnikiim nic neprominula. (Kaplan, Zrnik
a kol. 2007)

OTAZKY A NAMETY KE STUDIU

e Vysvétlete pojmy elektronicky obchod, elektronické trzistg, elektronické aukce.
e Jaky prub¢h ma elektronicka aukce?
e Vyjmenujte piinosy e-aukce.
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ZAVER

V trznich podminkach, kdy podnik musi neustale bojovat 0 své piijatelné postaveni na
trhu, musi vyuzivat vSech zptsobt, jak dosdhnou vyssi kvality vyrobki, nizkych nakladt
ataké cen, jak byt pohotovy, spolehlivy apruzny ve vztahu K svym zakazniktim, je stale
¢initelem uspéchu podniku. Nezbytnou podminkou je proto ziskédvani informaci 0 moznostech
nakupu, 0 potencialnich dodavatelich arozhodovani 0 volbé optiméalniho dodavatele
a podminek realizace dodavek. Uspéch nakupni &innosti pak zavisi také na osobnosti
samotného nakupce (manazera nakupu), ktery je profesn¢ zamétren na nakup, nakupni jednani
I rozhodovani, které se tyka nakupniho trhu a zptisobu uspokojovani potieb organizace.

V téchto souvislostech je tato studijni opora zaméiena na vysvétleni aktudlni potieby
uplatnit principy marketingu a soucasné také modernich informaénich a komunikaénich
technologii v procesu nakupu. Marketing byl totiz dlouhou dobu spojovan pouze S prodejem.
Na stran€ ,,vstupu‘ do organizace vSak V soucasné dobé& piinasi velké mnozstvi aktivit, které
zveétsuji Sance pro uspeésné fungovani podnikll v trznim vysoce konkurenénim prostredi.
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