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UVEDENI DO TEMATU

Jaké jsou hlavni faktory, které ovliviuyi
rozhodnuti o ziskavani zdroju (dodavatelit)
vV maloobchod¢ v dnesni digitalizované
ekonomice?

Jaky vliv ma udrZitelnost na vybér
dodavatelii v maloobchodnim sektoru a jaké
praktiky jsou v této oblasti povazovany za
nejlepsi?

Jaké technologie se stavaji klicovymi pro
efektivni spravu dodavatelského fetézce
v maloobchod¢ a jakym zplisobem tyto

technologie transformuji tradi¢ni modely

zasobovani?
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Obchodni operace
v oblasti nakupniho
procesu
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Nastroje nakupniho marketingu.

Nakupni formy a cile v rdmci rozhodovani o
nakupu.

Nakupni rozhodovaci proces.

Faktory ovliviiujici proces rozhodovani.



SPECIFIKACE NAKUPNIHO MARKETINGU %
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Na dnesnim mezinarodnim trhu spole¢nosti ¢asto vyuzivaji globalni zasobovani. Globalni ziskavani zdroju
zahrnuje uzavirani smluv na niakup zbozi a sluzeb od dodavatelu z celého svéta. Global sourcing vyZaduje,
aby spolecnosti prijaly nové mysleni, nékteré dokonce musi reorganizovat své operace. Podniky, které ziskavaji
zdroje z vice nadnarodnich lokalit, by mély mimo jiné zefektivnit nakupni proces a minimalizovat cenove rozdily
zpusobené naklady na pracovni silu, cly, danémi a kolisanim mén. (Kurtz a kol., 2009)

Vystupem nakupniho procesu organizace je nakup zbozi a sluZzeb na podporu provozu firmy nebo
vyroby dalSich produktu. Vztahy mezi nakup¢imi a prodejci zahrnuji spolupraci mezi spolecnostmi s
cilem poskytnout vyhody, které jsou vyhodne pro obé strany. Mezi tyto vyhody mohou pattit (Boone a
Kurtz, 2014):

» Nizsi ceny spotiebniho materialu. » Vlastnosti produktu na miru.
» Rychlejsi dodani zasob. » Vyhodné€jsi podminky financovani.

» Vyssi kvalita a spolehlivost.

Pochopeni dynamiky nakupniho chovani organizaci je klicové pro identifikaci ziskovych trznich
segmentu, lokalizaci nakupnich vlivi v ramci téchto segmenta a efektivni a ucinné osloveni
nakupcich organizaci s nabidkou, ktera odpovida jejich potiebam (Hutt a Speh, 2017).



NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

» Zakladni charakteristikou nakupniho procesu B2B je diileZitost budovani
a udrzovani uzkych a dlouhodobych vztahi — vede k usnadnéni
rozhodovacich procest a zefektivnéni nakupu (Hutt a Speh, 2009;
Koporcic et al., 2018).
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» Organizace, které maji S nakupem urcitého produktu jiz zkuSenosti, pristupuji v
k rozhodovani zcela jinak nez ty, které nakupuji poprvé — pozornost se proto
musi soustiedit spiSe na nakupni situace nez na produkty. (Hutt a Speh, 2017)

» Nakup na B2B trhu mize mit rizné podoby v zavislosti na fad¢ faktort, které
mohou zahrnovat vnitini a vnéjsi vlivy (Hall, 2017).
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NOVY NAKUP

V ptipad¢, kdy jsou nakupci organizace konfrontovani S novou nakupni situaci, nachazeji
se ve fazi rozhodovani, kterou mizeme oznacovat jako rozsahlé feSeni problému —
nejsou presné definovana Kkritéria pro porovnavani alternativnich produkti/dodavatelt,
nejsou ani silné predispozice k ur¢itému feseni.

Piistupy K rozhodovani o nakupu (Hutt a Speh, 2017):

» Posuzovani nového nakupu — zde celi firmy nejvétsi mife nejistoty,
protoze vyrobek mize byt technicky slozity, hodnoceni alternativ
obtizné a jednani S novym dodavatelem ma nepredvidatelné aspekty. Je
zde provadéno mnozstvi vyhledavani informaci a vyuziti formalnich
nastrojli pti hodnoceni kliCovych aspektii nakupnich rozhodnuti.

» Strategicky nakup - takovy ndkup ma pro firmu mimotadny
strategicky a finan¢ni vyznam. Vyznacuje Se naptiklad tim, Ze nakupci
vnima, Ze rozhodnuti provazi rychlé tempo technologickych zmén,
zvySuje se usili pri hledani, hledani se soustiedi do kratSiho ¢asového
obdobi.
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MODIFIKOVANY NAKUP @

Rozhodovaci organy organizace se domnivaji, Ze mohou ziskat vyznamné vyhody o e

prehodnocenim alternativ. Je charakteristicky snahou prizptsobit produkty ménicim
se pozadavkim zakaznika (kupujici poZzaduje dil¢i zmény). Nakupni proces se stava

vvvvvv

akceptovat pozadavky odbératele, tak se spoluprace ukon¢i.

Piistupy K rozhodovani o nakupu (Hutt a Speh, 2017):

» Jednoduchy modifikovany opakovany nakup — zahrnuje e e
uzky soubor alternativ. vybéru a mirn¢ mnoZstvi al’ /& gl
vyhledavani informaci i analyz. Kupujici se soustiedi na B ' l:
potencial dlouhodobych vztahti s dodavateli. - - N 48 LRk N

» Komplexni modifikovany opakovany nakup — zahrnuje A y ": ?:
velky soubor alternativ vybéru a pfedstavuje jistou — o g:

veiEE S N\

nejistotu.  Aktivni  vyhledavani informaci, pouziti ’?/
sofistikovanych analytickych technik a peclivé zvazovani e
dlouhodobych potieb.




OPAKOVANY NAKUP @

Rutinni feSeni problému je rozhodovaci proces, ktery se pouziva pfi pfimém opakovaném nakupu, kdy
nakupci uplatiiuji dobie stanovena Kritéria vybéru, ktera byla v priitb¢hu casu upfesiiovana, protoze Si
nakupc¢i vytvorili predispozice k nabidkam jednoho nebo nékolika peclivé provéienych dodavateld.
Nakupni oddéleni fesi situace primého nakupu béznym vybérem dodavatele ze seznamu schvalenych
dodavatelll a naslednym zadanim objednavky (naptiklad pocitaCové a kancelaiské potteby, polozky
udrzby a oprav, cestovni sluzby )

Piistupy K rozhodovani o nakupu (Hutt a Speh, 2017):

» Kauzalni — nezahrnuji zadné vyhledavani nebo analyzu informaci a
produkt je méné dulezity, duraz je kladen pouze na piedani
objednavky.

kauzalni pfistup a zahrnuje mirné mnozstvi analyz. Pii tomto typu se
mizeme podivat na jiné zdroje nebo alternativni metody vyroby,
abychom se ujistili, ze na trhu nejsou k dispozici zadné nové
technické vymozZenosti.




NAKUPCI (MALOOBCHODNI)

Hraje kli¢ovou roli v procesu fizeni produkt v§ech maloobchodnich spole¢nosti. Jejich
ukolem je uskutecnovat prostiednictvim portfolia produkti (sortimentu) identitu znacky
maloobchodniho fetézce. Nakupc¢i vyvijeji, vytvareji a nakupuji produkty do svého
portfolia. K vykonu role nakupciho jsou zapotiebi rizné dovednosti a kompetence
(Fernie et al., 2015):

» Schopnost pochopit a predvidat potieby a piani
spotiebiteld a nasledné sestavit sortiment vyrobkd, ktery
odpovida pozadavkiim spottebitelt.

» Tvirci a analytické schopnosti pti predvidani trendi.

» Schopnost analyzovat aktivity konkurence.

Role nakup¢iho v maloobchod¢ je komplexni a rozsahla, presto
lze identifikovat tfi vyznamné odpovédnosti: sestaveni
sortimentu, vybér dodavatelské zakladny, off-shore sourcing.
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SESTAVENI SORTIMENTU %
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Produktova fada musi spliiovat tii specifické véci — zohlednit pozadavky zakazniku, onciton? poTTELSKA

FAKULTA V KARVINE

prinaset zisk a diferenciac¢ni vyhodu (Fernie et al., 2015)

» Nakup¢i vypracuje plan nakupu, ktery stanovuje jasné pokyny ohledné typu
vyrobki a znacek, které¢ maji byt nakoupeny s informacemi o urovni marze, kter¢ je
tieba dosahnout — slouzi kK usmérnovani a informovanému rozhodovani 0 vybéru
dodavatele.

1. ZOHLEDNENI POZADAVKU ZAKAZNIiKU

» Sortiment musi uspokojovat potieby zakaznikli a zaroven jim
nabizet moznost volby v podobé variant vyrobki, znacek, cen,
kvality a vykonovych charakteristik.

» V ramci urcitého segmentu zakaznikt a piesné kategorie vyrobki se
kupujici snazi vyhovét vSem eventualitam tim, ze sestavi sortiment
vyrobki, ktery zakazniktm poskytne dostate¢ny vybeér.




SESTAVENI SORTIMENTU %

2. ZAJISTENI ZISKOVOSTI oxcnom s
» Sortiment vyrobkt je sestaven tak, aby poskytoval maloobchodnikovi maximalni
moznosti ZisKu, coz je slozity kol — spoluprace s merchandiserem, ktery ma za ukol
sledovat, kontrolovat a zajistovat financni vykonnost sortimentu. Ve spolupraci
(nakupc¢i a merchendiser) nasledng¢:
« stanovi cilové marze, které urcuji jak maximalni cenu, kterou mize
maloobchodnik zaplatit dodavateli, tak cenu/objem zbozi, které musi
maloobchodnik prodat zakaznikim.

Na zéakladé cilovych marzi, pak nakupci musi sestavit sortiment vyrobki, ktery spliiuje

nasledujici hlediska (Fernie et al., 2015):

» Cena — vstupni i vystupni ceny, ktera odpovida ocekavanim a rozpoctim zakaznikt +
dostatecna variabilita vybéru mezi obéma cenovymi extrémy.

» Znacka — piipadné ucelend kombinace dodavatelskych a vlastnich znacek, ktera
uspokoji ocekavani a poptavku spotiebitelt, ale také zajisti dostateCnou troven zisku.




SESTAVENI SORTIMENTU %

2. ZAJISTENI ZISKOVOSTI T st
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» AKEni slevy — vétSina prodejct nabizi néjakou formu akéni slevy nebo snizeni ceny na
konci sezony. Tato sniZeni cen slouzi k uspokojovani touhy zakazniki po ,,vyhodné
koupi* a ,,dobrém obchodu®. Akce a snizeni cen mohou mit Skodlivy dopad na cilové
marze, pokud nejsou pecliveé fizeny. Je velmi dilezité, aby ndkup¢i co nejvice pocitali se
snizenim cen na zacatku nakupniho cyklu, aby je bylo moZné zahrnout do finan¢ni
prognozy.

» Dostupnost — nema smysl vyvijet vynikajici produkt, ktery neni mozné vyrabét v
dostateCném mnoZstvi, aby byla uspokojena poptavka spotiebiteli. Nakupc¢i musi zvazit
nejen pravdépodobnou troven poptavky po vyrobku, ale take to, zda jeho dodavatelé
mohou plné splnit cile dostupnosti, které musi vyrobek splnit, aby dosahl poZadovan¢
urovné¢ zisku.




SESTAVENI SORTIMENTU %

3. DIFERENCIACNI VYHODA R st
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Sortiment vyrobkid musi maloobchodnikovi poskytovat urcitou formu dobré konkurencni

vyhody. Neni vyhodné, aby nakupci sestavil sortiment, ktery pouze kopiruje sortiment,

ktery jiz je k dispozici u jinych prodejct.

» Nakupc¢i musi zajistit, aby sortiment vyrobkt nabizel odpovidajici uroven odliSeni,
odliSnosti a prinosu pro spole¢nost.

Existuji dva hlavni zptsoby, jak mize nakupci zajistit pro svou spolecnost presvéd¢ivou diferenciacni

vyhodu (Fernie et al., 2015):

» Poskytovat néco, co je na trhu exkluzivni a jedine¢né — naptiklad navazanim spoluprace S predni
znackou vyrobce. Skute¢nost, Ze jedineény vyrobek vyrobce je k dispozici pouze u uréitého prodejce,
je silnym prostfedkem k zajisténi loajality k tomuto prodejci.

> Dosahnout diferenciace a zaroven dosahnout vysSiho ziskového rozpéti — toho je mozné
dosédhnout vyvojem limitovanych edic vyrobki (omezené mnozstvi po omezenou dobu). Jejich

kratka ,trvanlivost® slouzi K udrzeni angazovanosti zakaznikti a zajiStuje tak urcitou uroven
loajality.
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VYBER DODAVATELSKE ZAKLADNY @
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» Za identifikaci, vybér a mnavazani vztahd S
dodavatelskou zakladnou je Vv zisad¢ odpovédny
nakupdi.

» Vybér dodavatelské zakladny je slozity ukol — jen velmi
malo  maloobchodnich  spoleCnosti  vlastni  svou
dodavatelskou zakladnu, ty které ji maji, jsou vétSinou
vyrobci, kteti se integrovali do maloobchodu a distribuce
jako soucasti svého hlavniho obchodniho modelu.

» S integraci vyroby a maloobchodu se nejcastéji
setkdvame Vv odvétvi luxusniho maloobchodu (Louis \

Vuitton, Hermées), u vyrobeil luxusniho zbozi, ktefi se  Jak nazyvame tuto situaci? Jiz
nasledné integrovali, aby ptevzali pfimou kontrolu nad jsme o tom hovofili, kdyz jsme
maloobchodnim prodejem svych znacek. se bavili o snizovani

podnikatelského rizika. ©




VYBER DODAVATELSKE ZAKLADNY @
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GLOBALNI SIiT MALOOBCHODNICH PRODEJEN oo e

» V soucasnosti spolecnosti rozvijeji celosvétovou sitt maloobchodnich prodejen
a nasledn¢ zacaly ziskavat vlastnictvi vyznamnych dodavateltt — ziskavaji kontrolu nad
dodrzovanim standardi kvality vyrobka a stabilizuji jejich dostupnost.

» Primé vlastnictvi dodavatelské zakladny pomaha udrzet si exkluzivitu a zabranit
pristupu konkurence, zaroven zlepsuje flexibilitu pti reakci na trzni prilezitosti, coz
vede ke zvySeni marzi.

Luxusni znacky, jako je napiiklad Giorgio Armani, zacinaly jako navrhaiska
spole¢nost a k vyrobé a prodeji svého zbozi vyuzivaly externi dodavatele a
externi skladniky. Spole¢nost vSak Dbrzy vytvofila celosvétovou sit’
maloobchodnich prodejen a poté zacala ziskavat vlastnictvi dilezitych
dodavatelu.




STRATEGIE ZISKAVANI ZDROJU %

» Zasobovani je proces urCovani zpusobu, UNIVERZITA

I4 % r I4 4 o Obra kV.I:[’J ¢ ziskavani zdroju
mista a ¢asu nakupu hotovych vyrobkd. razex & ¢ CTOvRe misRAvam =ero

Sourcmg, nent i P ?Va%m,/a,n POUZEO Za hd Nakupovani pouze na domacim trhu
obchodni funkci ziskavani vyrobkd za Level 1
pozado_vane ceny, ale za nedilnou soucast N Mezindrodni nakupy pouze podle
strategie organizace (Zeng, 2000). Level 2 potiteby - reaktivni zdsobovdni
» Globalni zasobovani se objevilo na pocatku
.1, J . P . N Mezinarodni nakup jako soucast
70. _Iet 20 stoleti dlky tomu, ze se Zacaly Level 3 strategie ziskavani zdroju - proaktivni
realizovat vyhody nakupu Vv zahranici N ziskavani zdrojii
spojen¢ S nizkymi ndklady na vyrobu v e Globalni sourcingové strategie
ménéd rozvinut}'lch 7zahrani¢nich zemich integrované do vSech svétovych lokalit
(Mathyssens et al., 2006). N\ Globalni sourcingové strategie
14 W 14 14 14 O W - Lm'elﬁ i A Fié a 9 1
> V piipadé zasobovani muizeme mluvit integrovane napric celosvétovymi
o, , e, ., .o ] lokalitami a funk¢énimi skupinami
0 péti urovnich ziskavani zdroja (Fernie

et al., 2015). Zdroj: Fernie et al., 2015, s. 179: vlastni Gprava
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OFF-SHORE SOURCING

V minulosti doslo k vyznamné restrukturalizaci geografie

dodavek pro maloobchodniky z vyspélych ekonomik. Narust

nakladi na pracovni silu, zmény ve vyrobnich moZnostech a

také zména aspiraci pracovniki vedly k tomu, Ze vétSina

vyspéelych ekonomik se pii vyrob¢ a dodavkach zbozi prodavaného

Vv jejich maloobchodnich prodejnach spoléha na jiné ekonomiky.

Pii vytvareni strategii zasobovani musi maloobchodnici myslet na

celou fadu aspektd. Mezi né patii nasledujici (Fernie et al., 2015):

» Odkud budou ¢erpat (geografie dodavatelské zakladny).

» Zda budou dodavatelské kanaly z vlastnich zdroji, nebo z
outsourcingu.

> Je tieba rozhodnout, zda vztahy s dodavateli budou strategické
a dlouhodobé, nebo oportunistické a kratkodobé.

» Dulezité je taktické rozhodnuti, zda se pro dany sortiment
vyrobkll bude vyuzivat jeden dodavatel, dva dodavatelé¢ nebo
vice dodavatelu.

Sourcing
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Obrazek ¢. 2: Klasifikace zdroji
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Zdroj: Fernie etal., 2015, s. 179; vlastni

uprava




PROCES VYBERU DODAVATELE @

Sklada se ze Sesti kroku (Ravindran a Warsing, 2016): Sncnon s
1. Urceni, zda se ma polozka vyrabét, nebo nakupovat.
2. Definovani raznych kritérii pro vybér dodavateld.
3. Vybér spravného dodavatele.
4. Vyjednavani o smluvnich podminkach.
5. Monitorovani plnéni podminek. Whodnotit
6. Neustalé vyhodnocovani a poskytovani zpétné vazby. y Sledovat a Sgg@’tarfgﬁa
‘ : kontrolovat zpétnou vazbu
Wijednat dodavatele
podminky
Identifikovat a smlouvy
: vybrat
Stanovit dodavatele
kritéria pro
Identifikovat vybér
produkty, dodavatela

které¢ je tfeba
koupit




POSTUPY PRO ROZVOJ NOVYCH VZTAHU S DODAVATELI %

Proces rozvoje novych dodavatelskych vztahtt ma n€kolik fazi

(Fernie et al., 2015):

1. Pocateéni prizkum za ucelem identifikace moznych
dodavatell, ziskanych ze sekundarnich zdroji, doporuceni
trhu a pfedchozich zkusenosti.

2. Navazani prvnich kontaktd s potencialnimi dodavateli ptfimo
nebo prostfednictvim svych mezinarodnich center s cilem
prohlédnout si vyrobni zafizeni a ziskat vzorky vyrobki.
Maloobchodni prodejci obvykle vypracovavaji standardni
postupy pro hodnoceni potencialnich dodavateli.

V poslednich letech, ptivodné¢ pod vlivem agendy spolecenské
odpovédnosti firem (CSR), maloobchodnici vV rdmci rozhodovani
0 vybéru dodavatell peclivéji uvazuji etické a environmentalni
chovani svych dodavatelt.

Co je to ESG report? Jakou ma spojitost s rozvojem novych vztahi
s dodavateli?

Providét prizkum s cilem identifikovat potenciilni dodavatele.
K tomu mohou vyuZivat adresafe dodavateld, odborny tisk,
specializované agenty, obchodni smlouvy a také své osobni kontakty.

Provést ivodni dotazovini u potenciilnich dodavatehi.
Obvykle se jedna o to, ze kupujici nebo jeho zistupce uzavie piimou
smlouvu s dodavatelem, aby se obecné informoval o jeho schopnostech.

Navitivit tovarnu dodavatele, aby si prohlédl zafizeni, a pokud je
vyhovujici‘vhodné.

Vvzadat si vzorky pro testovanianalyzu. piipadné na zikladé
vlastnich specifikaci v¥robku stanoven¥ch maloobchodnikem.

Vyjednat a dohodnout obchodni podminky.

Vyzkousejte sortiment vyrobki a poskytnéte zpétnou vazbu o jejich
vykonu.

Utelem této faze je zméfit reakei zakaznikd na vyrobek dodavatele,
zejména z hlediska mnoZstvi. Kromé toho zkufebni faze umozni
odbérateli také zhodnotit a sdélit kompetence dodavatele v fizeni jeho
¢ast1 dodavatelského fetézce.

Rozhodnout o pokradovini nebo pireruseni vztahu.
To se zaklada nejen na uspéinosti, s jakou dodavatel napoprvé uspokojil
pofzadavky maloobchodnika, ale také na tom, do jaké miry byl flexibilni
a reagoval na zpétnou vazbu maloobchodnika.



KRITERIA PRO VYBER DODAVATELU - $est kli¢ovych oblasti %

Kromé faktort, které jsou relevantni pro vykonnost potencialniho dodavatele v oblasti udrzitelnosti, bude
kupujici hodnotit dodavatele také ve vztahu k Sesti klicovym oblastem. Témito oblastmi jsou povést
dodavatele, portfolio vyrobki, obchodni podminky, technologie a kompetence dodavatelského retézce,
marketingova podpora a hodnoceni vykonnosti dodavatele. (Fernie et al., 2015)

Povést dodavatele

Povést dodavatele je pro vSechny kupujici zasadnim faktorem. Pi1 hodnoceni se bude ptihlizet k povésti vrcholového
managementu a zaméstnancii dodavatele, k vysledkiim v oblasti kvality, dodavek a marzi, jakoz 1 v oblastech, jako je
bezpecnost a etické normy. Povést potencialniho dodavatele Ize pravdépodobné nejlépe dolozit na zakladé pfezkoumaéni jeho
soucasného portfolia zakaznikli. PoCet a povést jeho zakazniki a mira, do jaké mohou byt tito zakaznici vyznamnymi
konkurenty, budou mit jisté silny dopad na jakékoli hodnoceni povésti a postaveni dodavatele na trhu. (Fernie et al., 2015)

Portfolio produkti

Veétsi uspory z rozsahu a lepsi marze lze zajistit, pokud je dodavatel schopen poskytnout $irsi zakladnu vyrobki. Kupujici se
proto bude zajimat o typy vyrobkt, které by mohl novy dodavatel poskytovat. Kupujici se také zajimaji o schopnost
dodavatele vyvijet vyrobky. Zasadni bude také posouzeni standarda kvality dodavatele, zatimco tvahy o tom, do jaké miry
miize dodavatel poskytovat exkluzivni sortiment, zajimaji 1 maloobchodniky, ktefi vyzaduji diferencovanou nabidku
vyrobka. (Fernie et al., 2015)
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Termin obchodu

Zakladnim pozadavkem kazdého procesu vybéru kupujiciho je zohlednéni cenové struktury, kterou dodavatel pouziva. Pokud
kupujici predstavuje velkého a silného maloobchodniho prodejce, je velmi pravdépodobné, Ze finan¢ni hodnoceni
potencialniho dodavatele piesahne uvahy o jeho schopnosti poskytnout konkurenceschopnou nakladovou cenu. Tito
odbératelé budou posuzovat, do jaké miry je jeden dodavatel ve srovnani s jinym schopen finan¢né podpoiit marketingové
kampané, propagacni akce, slevy a rabaty za splnéni objemovych prodejnich cili.

Kompetence v oblasti technologii a dodavatelského Fetézce

Kupujici také peclivé posoudi technologické schopnosti kazdého nového dodavatele. Kupujici se bude chtit ujistit, Ze
dodavatel ma ucinny a efektivni systém fizeni zasob, aby zajistil, Ze dodavatel bude schopen poskytovat vynikajici Giroven
sluzeb zakazniktim, pokud jde o dostupnost zasob, kontrolu kvality a systémy pfevodu plateb.

Marketingova podpora

Dodavatelé mohou byt pozadani o zaplaceni poplatku za zarazeni do seznamu, aby si zajistili, Ze jejich vyrobek bude v
maloobchodé prodavan, a tyto platby budou doplnény platbami na financovani a podporu propagacnich &innosti. Utelem
téchto iniciativ je podpofit objemovy prodej vyrobkd dodavatelii. Vyhodou pro dodavatele je, Zze ¢im vice jejich vyrobkt se
proda, tim efektivnéji budou fungovat jejich tovarny.

Hodnoceni vykonnosti dodavatele
Odbératelé pritbézné sleduji efektivitu a u¢innost dodavateldi. V ramci tohoto hodnoceni jsou zvazovany rizné aspekty, vcetné
peclivého zvazeni standarda kvality a sluzeb, které miize dodavatel poskytnout.



PROCES VYBERU DODAVATELE - kritéria vybéru; identifikace

a vybér dodavatele (dodavatelit) - kol | @
o oot S
TYMOVA PRACE PAkOITA Y KamvE
Predstavte si, ze pracujete v ceské firme, ktera prodava Priklady dievénych obrazki,

dievéné nasténné obrazy. Vas nadiizeny vas povéril ukolem které vase spolecnost vyrabi:

najit nového dodavatele dreva, které by bylo vhodné pro
vyrobu téchto obrazii. Dfevo musi byt tvrdé, ale zaroven

pruzné.

Proces zpracovani ukolu: sitting Fox Siluette

« Stanovte kritéria pro vybér dodavateli.

» Identifikujte dodavatele.

* Zhodnot’te dodavatele ve vztahu k Sesti
klicovym oblastem.

* Wberte dodavatele, se kterymi je vhodné
jednat o podminkach smlouvy.

Jumping Deer Siluette

Walking Bear Siluette

Tymy s kvalitn¢€ propracovanym vybérem dodavatele ziskaji 1 bod.



RIZENI VZTAHU S DODAVATELI

Je zrcadlovym obrazem ftizeni vztahl se zadkazniky.

Pro kazdého klicového dodavatele a pro kazdy segment neklicovych dodavateli
by mély byt zrizeny tymy (slozeny z manaZzer n¢kolika oblasti, véetné¢ marketingu,
financi, vyzkumu a vyvoje, vyroby, ndkupu a logistiky). Na strategické trovni je
tym zodpovédny za vyvoj strategického procesu a dohlizi na jeho realizaci.

Jedna se o kli¢ovy proces pro propojeni firem v dodavatelském fetézci a procesy
Jsou koordinovany prostiednictvim tohoto propojeni.

Pokud se tymy fizeni vztahti s dodavateli a fizeni vztaht se zakazniky rozhodnou, ze
existuje prilezitost zlepSit vykonnost zaméfenim Se na proces fizeni poptavky,
zapoji se tymy procesi fizeni z obou firem — kdyz se proces zlepsi, zlepsi se |
dostupnost vyrobkl, mohou se zvysit piijmy pro zakaznika (jsme na B2B trhu),
snizuji se zasoby (snizuje naklady na vedeni zasob) (Lambert, 2008).

SLEZSKA %

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE




Obchodni operace mm%
v oblasti nakupniho

procesu

UNIVERZITA
OOOOOOO E PODNIKATELSKA
F.

* Legislativa v nakupnim procesu.

*  Typy smluv pouZivanych v
obchodnich operacich.




ROLE PRAVNICH PREDPISU V NAKUPNIM PROCESU %

Pravni predpisy jsou zakladem pro regulaci stietu zajmu mezi kupujicimi a prodavajicimi v
procesu nakupu. Pri obchodovani v ruznych zemich je tfeba se orientovat v legislativé dane
zeme a dodrzovat |ji.

Obchodnici by méli zkoumat zejmeéna nasledujici » Existence spotiebni dané a jeji vyse

aspekty: » Potreba ziskat osvédceni o shodé

» Celni politika » Oblast puisobnosti smlouvy o zamezeni dvojiho
» Celni kod zdanéni

» Celni sazebnik » Politika zivotniho prostiedi

» Nutnost predlozit osvédcéeni o pivodu » Vyrobek musi spliiovat pozadavky technickych
» Vyse DPH norem dane zeme.

V oblasti obchodu je dilezité analyzovat obchodni dohody, které existuji mezi zemémi, nebo embargo na

obchodovani s urc¢itou zemi (zemémi). Mezi celosveétove nejznamejsi lze zaradit napriklad nasledujici dohody:

» Evropské dohody o volném obchodu - EFTA

» Dohody o hospodaiském partnerstvi

» Regionalni obchodni dohody - napiiklad Asijsko-pacificky region pro komplexni a progresivni dohodu o trans-
pacifickem partnerstvi.

» Dohoda mezi EU a Kanadou (CETA)

» Obchodni dohoda mezi EU a Mercosurem



SPECIFIKACE TYPU SMLUV %

Smlouva je pravné vymahatelna dohoda, v niz se dvé nebo vice stran zavazuji k ur€itym povinnostem

vymenou za urcita prava. V kontextu B2B 1ze smlouvy rozdélit na tyto typy (Goodchild et al., 2000):

» Jednoducha jednostrankova objednavka na prodej zbozi.

» Extrémné slozity tisicistrankovy dokument o dohod€ na drovni obchodu mezi nadnarodnimi
podniky.

» Standardizované nebo nestandardizované smlouvy.

Obecné lze vétSinu scénaiit B2B zobecnit na pétifazovy obchodni proces, jehoz jednou fazi je tvorba

smlouvy:

» Predsmluvni faze - zakaznici identifikuji produkty nebo sluzby a mozné zdroje dodavek.

» Smluvni faze - vytvoreni formalniho vztahu mezi kupujicim a prodavajicim, zahrnujici vyjednavani
o smlouve a valida¢ni operace.

» Faze objednavani a logistiky - zadani objednavky, dodani zbozi a sluzeb.

» Faze zuctovani - fakturace, autorizace platby a platba.

» Faze nasledného zpracovani - shromazd'ovani informaci pro manaZerské zpravy, napi. obchodni
statistiky.



Obchodni operace v oblasti nakupniho procesu - SHRNUTI

Spole¢nosti na mezinarodnim trhu Casto vyuZivaji globalni zasobovani, které zahrnuje uzavirani smluv na
nakup zboZi a sluZeb od dodavateli z celého svéta.
Vztahy mezi kupujicim a prodavajicim zahrnuji spoluprdci mezi spolecnostmi s cilem poskytnout vyhody,
které jsou vyhodné pro obé strany, jako jsou niZSi ceny pro dodavatele, rychlejSi dodavky zasob, lepsi
kvalita a spolehlivost, piizpusobené vlastnosti vyrobku a vyhodnéjsi podminky financovani.
Proces rozhodovani o nakupu v ramci obchodnicg operaci se sklada z rozpoznani problému, vyhledavani,
kvality, %'_edm'w:-'mi, objednavky, fakturace, prepravy, ihrady, prezkoumani vykonnosti.
Hlavnimi formami nakupnich situaci jsou mevy kel (usudkovy novy tukol, strategicky novy ukol),
modifikovany rebuy (kauzalni, rutinni s nizkou prioritou) a primy rebuy (jednoduchy modifikovany rebuy,
komplexni modifikovany rebuy).
Spole¢nosti mohou vyuZivat pét irovni sourcingu, napi. pouze domaci nakup, mezinarodni nakup pouze
podle potieby, mezinarodni nakup jako soucast sourcingové strategie, globalni sourcingoveé strategie
integrovane napii€¢ svétovymi lokalitami, globalni sourcingové strategie integrované napii¢ sveétovymi
lokalitami a ¢nimi skupinami.
Rizeni vztaht s dodavateli a fizeni vztahii se zdkazniky jsou kliCové procesy pro propojeni firem v ramci
dodavatelskeho feté€zce a procesi.
Proces vybéru dodavatele se sklada z téchto Sesti krokil: identifikace nakupovanych dili a sluZeb,
stanoveni Kritérii pro vybér dodavateli, idemntifikace a vybér dodavateli, vyjednani smluvnich

odminek, sledovani a kontrola dodavatele, hodnoceni dodavatele a poskytnuti zpétné vazby.

ezl u€inné nastroje usnadiyjici fizeni vztahti s dodavateli patii pouzivani IT softwaru, matice klicovych
cinnosti hlavniho dodavatele, formular pro hodnoceni subdodavateli, osnova planu subdodavek.
Pravni (ﬂ]i"ledpisy jsou zakladem pro regulaci stfetu zajmi mezi kupujicimi a %rodeivajicimi Vv procesu nakupu.
Obchodnici by méli zkoumat celni politiku, celni kod, celni sazebnik, vy§i DPH, existenci spotifebni dané a
jeji vysi, nutnost ziskat certifikat shody a pozadavky technickych norem dané zemé. V kontextu B2B lze
smlouvy rozdélit na tyto typy: jednoducha jednostrankova objednavka na prodej zboZi, extrémné sloZity
tisicistrankovy dokument pro dohodu na wrovni obchodu mezi nadnarodnimi podniky a
standardizované nebo nestandardizované smlouvy.
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