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Abstract

Fuskova, P. Supplier-customer relations in selected company. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University, 2016.

The bachelor thesis deals with an issue of supplier-customer relations in the se-
lected company. Theoretical part explains basic terms from the area of supplier-
customer relations. Special attention is paid to issue concerning terms, such as
supplier, customer and necessarily purchase of a company. The practical part pro-
vides characteristics of the company Autos Czech Republic. Afterwards, the current
relations with suppliers and customers are described and based on the collected
information specifics and weak spots are identified. The conclusion of thesis con-
sists of suggestions for improving supplier-customer relations in company Autos
Czech Republic.

Keywords

supplier, customer, supplier-customer relations, purchase, supplier selection, sup-
plier evaluation

Abstrakt

Fuskova, P. Dodavatelsko-odbératelské vztahy ve vybraném podniku. Bakalatrska
prace. Brno: Mendelova univerzita, 2016.

Bakalaiska prace se zabyva problematikou dodavatelsko-odbératelskych vztahti ve
vybraném podniku. Teoreticka cast vysvétluje zakladni pojmy z oblasti dodavatel-
sko-odbératelskych vztahtli. Pozornost je vénovana zejména problematice souvise-
jici s pojmy dodavatel, odbératel, ke kterym neodmyslitelné patii také nakup spo-
le¢nosti. Ve vlastni praci je nejprve predstavena spolecnost Autos Czech Republic.
Dale jsou rozebrany soucasné dodavatelsko-odbératelské vztahy a na zakladé zjis-
ténych informaci jsou identifikovana jejich specifika a slaba mista. V zavéru prace
jsou uvedeny navrhy na zlepsSeni dodavatelsko-odbératelskych vztahli podniku
Autos Czech Republic.
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dodavatel, odbératel, dodavatelsko-odbératelské vztahy, nakup, vybér dodavatele,
hodnoceni dodavatele
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1 Uvod

V soucasné dobé neni pro mnohé spolecnosti jednoduché na trhu uspét a prosadit
se. Spolecnosti se mnohdy zaméruji zejména na odbératele a uspokojenti jejich po-
tieb, nebot odbératelé pozaduji vysoce kvalitni vyroby ¢i sluzby za privétivé ceny,
na spravném misté a v co nejkratsi Cas, ¢imz kladou velmi vysoké naroky na své
dodavatele. VSemi témito procesy se zabyva logistika. Jde o védni disciplinu, ktera
ma své koreny jiz v davnych dobach, kdy lidé zacali pocitovat potiebu obchodova-
ni. Logistika se zabyva velkym mnoZstvim oblasti, mezi které se radi zejména na-
kup, vyroba, prodej a distribuce.

Pro podniky je tedy dilezité, aby kvalitu nabizenych produktd neustale zvy-
Sovaly. U obchodnich spolec¢nosti miize kvalitu zbozi ovlivnit zejména utvar naku-
pu, proto fizeni dodavatelsko-odbératelskych vztahtli a s nim souvisejici dloha na-
kupu patti ke stéZejnim oblastem kaZzdé spole¢nosti. Utvar nakupu hraje nezastupi-
telnou roli ve vyrobnich podnicich, obchodnich spole¢nostech i v podnicich posky-
tujici sluzby. Vyznamna role nakupu mize zvysit nejen kvalitu produktt a sluZeb,
ale prispiva také ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku na trhu. V neposledni
Fadé je ndkup také dililezitym nastrojem, ktery napomaha plnit poslani a cile spo-
le¢nosti.

V minulosti byl nakup ve spole¢nosti zaloZen predevsSim na kratkodobych
vani o dodavateli byla cena, pricemz na kvalitu nebyl kladen pftili§ velky dtiraz. Po-
stupem casu se poZadavky na proces ndkupu i aroven kvality zacaly zvySovat a
v souvislosti s tim se zménil také pohled na rizeni dodavatelsko-odbératelskych
vztahl. Spravné fungujici dodavatelsko-odbératelské vztahy mohou obéma zu-
Castnénym strandm ptinést fadu vyhod, proto je v dneSni dobé ¢asto vénovana
pozornost budovani dlouhodobych partnerskych vztahi mezi dodavateli a odbéra-
teli.

Aby byla spole¢nost na trhu dlouhodobé Uspésn4, je nezbytné vytvorit za-
kladnu stalych dodavatel(, na které se mutze spolecnost vzdy spolehnout. Kazdy
podnik by mél mit na pameéti, Ze ke své existenci potfebuje mit spolehlivé partnery,
diky kterym spole¢nost dokaze vyhovét pranim a pozadavkim svych zakazniki.
Fungujici dodavatelsko-odbératelské vztahy nemusi vZdy uspéch spolec¢nosti zaru-
Cit, ale jisté hraji jednu z klicovych roli, ktera k uspéchu v podnikani vede.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je identifikovat specifika dodavatelsko-
odbératelskych vztahli v podniku Autos Czech Republic, ktery se zabyva prodejem
nahradnich dilt a prislusenstvi na nakladni vozidla.

Dil¢im cilem této prace je charakterizovat podnik Autos Czech Republic a po-
psat stavajici dodavatelsko-odbératelské vztahy tohoto podniku.

DalS$im dil¢im cilem je zhodnotit dodavatelsko-odbératelské vztahy podniku
Autos a identifikovat jejich slaba mista.

Na zakladé zhodnoceni stavajicich dodavatelsko-odbératelskych vztahli a
identifikace jejich slabych mist budou spolec¢nosti navrhnuta doporuceni pro zlep-
Seni téchto vztaht.
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3 Literarnireserse

V nasledujici ¢asti budou vysvétleny a objasnény zakladni pojmy z oblasti dodava-
telsko-odbératelskych vztahl. Pozornost bude vénovana zejména problematice
souvisejici s pojmy dodavatel, odbératel, ke kterym neodmyslitelné patii také na-
kup spolecnosti.

3.1 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Dodavatelsko-odbératelské vztahy (dale jen DOV) vytvaii zakladni vztah
vrozsahlém procesu obchodovani. Pravé sila a pevnost téchto vztahll se
v mnohych pripadech radi ke klicovym prvkiim dspéchu obou zicastnénych stran.
Tyto vztahy jsou obvykle zabezpecovany smluvné, podle legislativy obchodné za-
vazkovych vztaht (Lukoszova, 2004).

S realizaci dodavatelsko-odbératelskych vztahli je spojeno mnoZstvi marke-
tingovych, logistickych a obchodnich aktivit (od vyzkumu trhu, uzavieni kupni
smlouvy, aZ po realizaci dodavky, jeji dopravy, skladovani, kontroly, pojisténi
apod.). Pri zvazovani usporadani DOV musime vychazet z vnéjsich i vnitinich vliv{,
odbératel v pozici monopsonu, tak bude dominantni v dodavatelsko-
odbératelskych vztazich. Je-li naopak dodavatel monopolem a odbératel se nachazi
na intenzivné konkurencnich trzich, bude vliv dodavatele témér neomezeny (Lu-
koszova, 2004).

Analyzou dodavatelsko-odbératelskych vztaht je mozno rozumét ziskavani
informaci a jejich dal$i posouzeni v souvislosti s (Synek, 2011):

e vnimanou zavislosti mezi dodavatelem a odbératelem,

e moznostmi odbéru materialu i od dalSich konkurenénich dodavately,
e novosti dodavaného materialu,

e dlouhodobéjsi povédomosti dodavatele,

e vztahy spoluprace a vzajemné odpovédnosti,

e moZznosti vytvaret vzajemné dodavky,

e spolupraci pri likvidaci odpadu.

3.1.1 Zivotni cyklus dodavatelsko-odbératelskych vztahii

Zivotni cyklus mezi dodavateli a odbérateli lze rozélenit do ¢ty zdkladnich fazi
(Lukoszova, 2004):

1. Predpripravna faze souvisejici s hodnocenim nového dodavatele odbé-
ratelem

.....

mezilidsky, spoleCensky a informacni. Prvoradym cilem je vzajemné poznani,
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pochopeni fungovani kazdého ucastnika vztahu a predevsim také vybudovani
vzajemné davéry mezi subjekty. V pribéhu prvni etapy je ukonceni vztahu re-
lativné jednoduché, jelikoZ neexistuji zadné vzajemné zavazky organizaci.
Prvni kontakty mezi dvéma podniky miiZe ovliviiovat fada faktorti. Odbératel
miiZe hodnotit dodavatele napriklad na zakladé zkusenosti z predeslych do-
davatelsko-odbératelskych vztahi, hypotézy o budoucim vyvoji a také na za-
kladé diferenci dodavatele, kam zahrnujeme formu pouZivanych pracovnim
metod, styl fizeni ¢i rozdily v pouzité technologii.

2. Pripravna faze souvisejici s pocatecnimi rozhovory a navazanim kontak-
ti
Druha faze je spojena s konkrétni formulaci pozadavkd a dochazi k vyméné
vzorkl produktl. Tato faze je obvykle rozhodujici pro navazani trvalych do-
davatelsko-odbératelskych vztahi. Z vyzkumi na trhu organizaci vyplyva, Ze
nejvyssi pravdépodobnost preruseni kontaktli je na pocatku této pripravné
faze a s postupem Casu se snizZuje.

3. Faze rozvoje souvisejici se smlouvami o dodavkach a duilezitych opako-
vanych nakupech

Treti faze je spojena s realizaci obchodnich vztahti na zadkladé dohodnutych
podminek. Obé organizace vynakladaji prostiedky a troven jejich vzajemného
poznani se zvySuje. Dodavatelé i odbératelé se snazi vzajemné prizpisobovat
a sniZzovat rozdily mezi sebou.

4. Faze dlouhodobych vztahti

Ve ctvrté fazi se uskuteciiuje zabéhla Cinnost a béZné postupy. Dochazi
k pravidelnym kazdoro¢nim jednanim, reSeni sporia v oblasti kvality, problé-
mu spojenych s dodavkami apod. V nékterych pripadech dochazi k navazani
az prilis osobnich vztahii mezi prodejci a ndkupci a naopak zména v organizaci
nékterého z podnikd mlze znamenat preruseni dosavadnich vazeb.

Clenéni Zivotniho cyklu DOV lze oznadit za urcity zplisob zjednodu$ovani marke-
tingovych procesii probihajicich ve firmé. Cilem téchto procesi je predevsim vy-
tvorit a udrZet kvalitni vztahy se svymi dodavateli (JassSo, 2016).

3.2 Dodavatel

V odborné literature je pojem dodavatel definovan mnoha zpisoby. Podle Zakona
€. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele § 2 odst. 1 pism. e) je dodavatelem: ,kaZdy
dalsi dodavatel, ktery primo nebo prostiednictvim jinych podnikatelti dodal proddva-
jicimu vyrobky.”

Pojem dodavatel je také definovan v Zakoné ¢. 40/2004 Sb., o verejnych za-
kazkach: ,Dodavatelem se rozumfi fyzickd nebo prdvnickd osoba, kterd doddvd zboZi,
poskytuje sluzby nebo provddi stavebni prdce.”

Podle Nenadala (2006) je dodavatelem osoba nebo organizace, ktera poskytu-
je produkt. Jedna se predevsim o dodavatele externi, od kterych odbératel nakupu-
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je. Pokud hovorime o subdodavateli, jedna se o osobu nebo organizaci, od které na-
kupuje dodavatel a ktera je dalSim ¢clankem dodavatelského retézce.

3.2.1 Nakup

Kazdy podnik ve své podstaté realizuje nakup a prodej jako zaklad smény vedouci
k uspokojeni potreb. Vsoucasné dobé prakticky neexistuje organizace, ktera by
nenakupovala. Procesy ndkupu se postupem casu staly jedny z nejdulezitéjSich
(Nenadal, 2006).

Nenadal (2006) povazuje ndkup za proces, kde si odbératelé zajistuji dodavky
jako vstupy pro své vlastni procesy.

Synek (2011, str. 207) definuje nakup jako ,proces, ktery na jedné strané zahr-
nuje tikoly realizované na ndkupnim trhu, jejichZ cilem je zajistit vyrobni materidl,
zarizeni a sluzby pro vyrobu, vyzkum a vyvoj. Na druhé strané z toho vyplyvaji tikoly,
které musi ndkup plnit uvniti* firmy, tj. pldnovdni mnoZstvi a terminii spotieby, rizeni
zdsob, urcovdni a optimalizace dodacich mnoZstvi a terminti.”

Na nakup mutzeme pohliZet jako na jednu ze zdkladnich funkci podniku, a to
bez ohledu na to, zda se jedna o podnik vyrobni, obchodni nebo ve sluzbach. Pod-
nik je mozné rozloZit do nasledujicich subsystémi (Lukoszova, 2004):

e NAKUP - VYROBA - PRODE] jedna se o vyrobni (priimyslovy) podnik

e NAKUP - PRODE] jedna se o obchodni podnik
Celkovy proces pramyslového neboli vyrobniho podniku Ize vysvétlit pomoci ti
zakladnich podnikovych funkci (Lukoszova, 2004):

1. Nakupni funkce - nékdy taky zdsobovaci nebo opatiovaci, zajiStuje pokryti
podnikovych pottreb

2. Vyrobni funkce - zabezpecuje vytvoreni podnikovych vykoni
3. Prodejni funkce - zarucuje uplatnéni podnikovych vykont na trhu

Nenadal (2006, str. 21) ve své knize definuje zakladni funkci nakupu jako: ,syste-
matické zabezpecovdni surovin, materidlil, sluZzeb a informaci tak, aby byly plnény
vSechny poZadavky nakupujiciho z hlediska mnoZstvi, jakosti, termint, struktury a
mista doddni.”

Zakladnim tkolem nakupu je tedy zabezpecit vlastnimi ¢innosti bezporu-

Vv /s

potrebnych vykont s ohledem na Sance a rizika jak na nakupnim, tak prodejnim
trhu. Mezi dalsi diilezité tikoly je nutno zahrnout (Lukoszova, 2004):

e zjiStovani predpokladané budouci spotreby co nejpresnéji a vcas;

e zvazovani potencialnich disponibilnich zdroji;

e projednavani a uzavirani smluv v ekonomicky efektivnich dodavkach;
e sledovani a regulovani stavu zasob;

e zabezpecovani efektivni fungovani skladového hospodarstvi, dopravy a mani-
pulacnich procest;
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e vytvareni a zdokonalovani informacniho systému.

Obr. 1 zobrazuje aktivni spolupraci nakupu s dalsSimi Utvary podniku. Jedna se o
utvar financi, technické ptipravy vyroby, fizeni vyroby, adrzby, Gcetnictvi, rozbort,
kontroly, statistiky, logistiky a informatiky (Lukoszova, 2004).

FINANCE TECH.PRIPR.VYROBY

INFORMATIKA \ / RiZENT VYROBY
LOGISTIKA UDRZBA

5—5———_—"‘——*—.‘ -
/ NAKUP
STATISTIKA % 2
UCETNICTVI
KONTROLA ROZBORY
Obr. 1 Vzajemné vazby mezi ndkupem a ostatnimi podnikovymi atvary

Zdroj: Lukoszova, 2005

3.2.2 Nakupni marketing

Nakupnim marketingem oznacCujeme trzné orientovany zptisob mysleni v nakupu
podniku. Obsahuje vSechny podnikatelské trzni aktivity, v kterych podnik pro-
stfednictvim marketingovych nastrojli uplatiiuje soucasné i budouci potieby jako
poptavajici strana trhu vic¢i nabizejici strané trhu. Vykon podniku nejsou tedy pou-
ze vysledkem prace prodeje, ale také nakupu (Tomek a Hofman, 1999).

Nakupni marketing se zacal vyvijet pozdéji neZ marketing prodejni. Ve driveéj-
Sich dobach na trhu prevazovala poptavka nad nabidkou, tudiZ mezi dodavateli
sililo konkuren¢ni napéti projevujici se v usili ziskat zdkaznika lepSim uspokojenim
jeho potieb. Nakupni marketing se velmi brzy stal samoziejmym ndastrojem pro
fizeni Cinnosti obchodnich firem, kde hlavni ¢innosti je ndkup zboZi za Gcelem jeho
dalSiho prodeje. Marketingové pojeti nakupu pouZziva obdobné metody jako mar-
keting na strané prodeje (vyzkum dodavatelského trhu, rozhodovani o optimalnim
dodavateli, rezim a podminky dodavek). Pri tom vSem odbératel usiluje o dlouho-
dobé partnerské, vzajemné vyhodné dodavatelsko-odbératelské vztahy. Nakupnim
marketingem logisticky retézec zacina a marketingem na strané prodeje konci (Sy-
nek, 2002).

Pri aplikaci marketingu v nakupu je potfebné ridit se nasledujicimi dominant-
nimi zasadami (Synek, 2002):
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e nakup se musi stat aktivnim ¢lankem v procesu plnéni strategickych cili pod-
niku;

¢ je potirebné vytvoreni a aktualizovani ndkupni informacni zakladny, ktera by
rozhodovala o druhu materialu, o optimalnim dodavateli, dodacich, cennych a
platebnich podminkach;

e osobnost ndkupce musi spliiovat narocné pozadavky: musi byt pripraven po
odborné strance, mimo to musi byt zdatny také po obchodni strance;

e marketingové pojaty nakup se vyznacuje novym pristupem ke zvolenému do-
davateli.

Situaéni Poznani Analyza Jednani
analyza - a volba
¥ potfeb dodavatele

Volba

nakupnich
cild |

a strategie

Poptavka
a hodnoceni
nabidky

Analyza
a volga
nakupniho
trhu

Hodnoceni
dodavatele

Obr. 2 Zjednoduseny model ndkupniho marketingu
Zdroj: Synek, 2011

Situacni analyza

Situacni analyza se nachazi na poc¢atku modelu ndkupniho marketingu a jejim za-
kladnim principem je prozkoumat a vyhodnotit podminky, podle kterych bude vo-
lena strategie nakupniho marketingu. Jedna se o mapovani situace a je potieba
nakupni ¢innosti prizplsobit tak, aby byly vyuzity pripadné moznosti a naopak
sniZena rizika pripadnych hrozeb. Timto se ndkup ve své praci pripravuje na nece-
kané konflikty vyvolané podnikovych okolim i uvnitf firmy. Situa¢ni analyza je
v podstaté obdobou SWOT analyzy, kromé analyzy vnéjSich podminek zahrnuje i
vlastni silné a slabé stranky z hlediska ovlivnéni nakupu ¢innosti (Tomek, Vavrova,
2007).

Nakupni cinnost firmy predpoklada orientaci na nakupnim trhu. Tim se
rozumi zakladni znalost odbytového trhu, ndkupniho trhu, vlastnich silnych a sla-
bych stranek a znalost makroprostredi. Tab. 1 charakterizuje jednotlivé nakupni
konstelace (Tomek, Vavrova, 2014).
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Tab. 1 Charakteristiky nakupni konstelace

. . . Vlastni e
Odbytovy trh Nakupni trh T s Makroprostredi
schopnost
predp?wdat ochota dodavateld thId.lta politicka situace
zmény podniku
pozadavki
R nedostatky
yvoj poptavky financni situace nakupni hospodarska politika
Vyvolp dodavatelt v .
¢innosti
kvalitativni a “ .
« y e konstrukeni a
zmény v poctu kvantitativni I v Lo ers
. . . technologické meénova politika
zakazniku problémy FAce
dodavatelt p
konkurencni problémy ve
- vztahy vyrobé ) o
konkurencni rozsah nabidky drovet podmmky omezujici
vztahy . . rozvoj potreb
Vyvoj cen vyzkumu a
produktt vyvoje

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2014

Volba nakupni strategie a nakupnich cila

Druhou fazi modelu nakupniho marketingu je volba nakupni strategie, u které se
predpoklad3, Ze by se neméla rozchazet s podnikovou strategii, stejné tak nakupni
cile jsou odvozovany od podnikovych cild. Strategicky nakupni management skyta
zakladni kritéria pro rozhodovani v dulezitych krocich ndkupniho marketingu.
Tomek a Vavrova (2007) ve své knize uvadi charakteristiku nakupnich cild, kam
miiZzeme zaradit naptiklad snizovani opatiovacich nakladd, sniZeni rizika p¥i opat-
feni materialu, zvySeni flexibility a autonomie nakupu nebo také zvyseni kvality
nakupni ¢innosti.

V nakupni strategii je také zasadni volba zdrojl a jejich vazba na zasobované
objekty vlastni firmy. Jedna se o sourcingové strategie, které je moZné clenit podle
nékolika hledisek. Podle geografického hlediska (vzdalenosti dodavatel(i) rozlisu-
jeme (Synek, 2011):

¢ Global sourcing - podniky vyuZivaji svétovy potencial, cilem této nakupni stra-
tegie je nalézt nejlepSi dodavatele na svété. Impulsem pro volbu této strategie
miZe byt realizovani nakladové vyhody diky nizkym mzdam v zemi dodavate-
le. Problémem pravdépodobné bude vzdalenost, logistické problémy, kulturni
odlisnost nebo nemoZnost piimé kontroly a spoluprace s dodavatelem.

e Local sourcing - zdjem je koncentrovan na tuzemské dodavatele s cilem rych-
lejSiho zajisténi potieby, zajisténi logistické vyhody a sniZeni rizika nedodani.
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Nevyhodou mitze byt to, Ze néktefi tuzemsti dodavatelé nedisponuji moder-
nimi technologiemi a sniZuji tak celkovou konkuren¢ni schopnost podniku.

Déleni podle poctu dodavatelli (Sawik, 2014):

e Single sourcing - pocet dodavatelil je redukovan, usilim je soustiedit se na
zvySeni kvality dodavek, poptavka je prifazena pravé jednomu dodavateli.

e Multiple sourcing - v ptripadé vyuziti dvou dodavatelii pro jeden materialovy
druh se hovoii o tzv. double sourcingu. Cilem je zabezpeleni uzkych mist
v dodavkach. Celkova poptavka je alokovana mezi vice dodavateld.

Podle rozsahu dodavanych vykont lze klasifikovat (Tomek, Vavrova, 2007):

e Component sourcing - dodavky pro montazni ¢innost, zasadni problematikou
je vytvoreni pevnych vazeb mezi dodavatelem a odbératelem

e Modular sourcing - vybér dodavateld je provadén v pifimé navaznosti na jed-
notlivé stupné vyrobniho procesu

Poznani poti‘eb

Specifikace potreb v ndkupnim marketingu, respektive naroky na spotfebu by mé-
ly byt definovany tak, aby mohly byt vychodiskem pro volbu trhu a dodavatele. Je
dtlezité zjiStovat nutnost specifikace potieb a moZnost okamzité materialové dis-
pozice, jak znazoriiuje Obr. 3 (Synek, 2011).

Je potreba v souladu
s ndkupnim standardem?

dispozice

Obr. 3 Potfreby x materialova dispozice
Zdroj: Tomek a Vavrova, 2007
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Analyza a volba nakupniho trhu

DalSi fazi modelu je analyza a volba nakupniho trhu. Tato ¢ast byla v nakupni praxi
Casto opomijena, a tim dochazelo k podcenéni vyznamnych kritérii, ktera zvysSuji
prihlednost nakupniho trhu. Vyzkum predstavuje systematické a komplexni sle-
dovani nakupniho trhu. Vysledny trh je kompromisem mezi schopnostmi vykonu,
naklady a riziky. Analyza nakupniho trhu poskytuje dodavatelsky prostor, ktery je
v nasledujicim kroku nutné analyzovat a redukovat. Vyzkum nakupniho trhu je
zakladan na sekundarnich informacich. Pri ziskavani informaci o ndkupnim trhu se
klade diraz na (Synek, 2011):

e nakupované zboZi - Udaje o specifikaci materialu, pouZitych jakostnich nor-
mach;

e trzni struktura - vztahy mezi nabizejicimi, odliSnosti v poptavkovém rizeni;

e vyvoj trhu - hodnoceni nakupniho rizika na zakladé cen, dodacich lhit, kvali-
ty;

e predvolbu dodavatele - provéreni vyzkumu a vyvoje, finan¢ni situace, inova-
tivnosti;

e hodnoceni politiky nakupnich cen.

Nasleduje faze analyza a volba dodavatele, dale poptavka a hodnoceni nabidky,
jednani s dodavatelem a vystaveni objednavky a na zavér v procesu nakupniho
marketingu najdeme kontrolu objedndvky a hodnoceni dodavatele. Tyto oblasti
jsou dale rozebrany v kapitolach 3.2.3. a 3.2.4.

3.2.3 Rozhodovani o dodavateli

Vybér dodavatele je jednim z dominantnich ptipadi rozhodovani, které se ve velké
$1, ¢im je vice dodavateldi, tedy moZnosti, jak uspokojit vnitropodnikové potreby.
Kvalita volby dodavatele ma mimorddné zavazny vliv na vysledky hospodareni
podniku a také na realizaci dlouhodobych cilG jeho rozvoje. Projevuje se jak
v nakladech, tak v zasobach i kvalité a prodejnosti vyrobkii. Naopak chybna pired-
volba dodavatele mizZe vést ke ztratam, které neni snadné likvidovat béhem vlast-
niho nakupniho procesu. Nejedna se o rozhodovani jednotlivého nakupce, toto
rozhodovani je natolik zavazné, Ze musi byt zaleZitosti SirSiho tymu. (Tomek a
Hofman, 1999)

V soucasné dobé se vénuje stale vétsi pozornost flexibilité a pruznosti dodava-
telského retézce. Pozice odbératele ve vztahu je ovlivnéna konkurenci na dodava-
telském trhu, velikosti odbéru a provazanosti strategickych cilti (Chytilova, Jurova,
2012).

V kazdém podniku je doporuceno dikladné hodnotit a vybirat dodavatele. Ty-
to ¢innosti napriklad (Nenadal, 2006):
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e umoznuji poznat, ktefi z potencidlnich dodavatelii budou schopni prispivat
k napliiovani politiky a strategie odbératelské organizace;

¢ identifikuji dlouhodobou schopnost dodavatelii plnit poZzadavky odbérateld;
e vedou ke sniZovani naklad(i obou obchodnich partnert;
e podporuji efektivni oboustrannou spolupraci;

e umoziuji partneriim poznat dobrou i Spatnou praxi.

Soucasti vybéru dodavatele je také rozhodovani o podminkach dodavek. Pro toto
rozhodovani je dilezity kontakt s dodavatelem, pti kterém je diilezité vSe zachytit,
posoudit reakci dodavatele a opatfit si obraz o jeho managementu. Po vybrani do-
davatele ma nakupce za ukol vypracovat navrh objednavky. Jedna se o zavaznou
objednavku u jednoho nebo vice dodavatelli. Objednavka musi obsahovat nalezi-
tosti, které urcuje zakon, kromé toho také uidaje, na kterych se jednotlivé strany
naleZzitosti patii napriklad technicka specifikace vyrobku, vymezeni pozadované
kvality, terminy dodavek, dodaci a platebni podminky. Dalsi diilezitou soucasti je
stanoveni velikosti objednavky neboli frekvence dodavek, a tim i vymezeni tirovné
zasob a vySe nakladi na ndkupni proces. Pri rozhodovani o velikosti objednavky je
nutné uvazovat o dalSich podminkach, napriklad o slevach za mnoZstvi (rabat). Zde
je dllezité rozhodnout, zda je vyhodnéjsi ziskat slevu a zvysit tim zasoby nebo zda
se drzet propoctené optimalni vyse dodavky a tedy o moznou slevu pftijit (Tomek a
Hofman, 1999).

Dilezitou soucasti algoritmu p¥i volbé dodavatele je v poc¢atecni fazi rozhodo-
vani o tom, zda je informacni zakladna dostatecna. Z Tab. 2 je zfejmé, Ze Site analyz
a potirebnych podkladi ma souvislost s tim, zda se jedna o prvni, modifikovany
nebo o ¢isty opakovany nakup (Synek, 2011).

Tab. 2 Rozdilné ndkupni situace

L . Charakteristika problému
Nakupni ” ” z
. Potreba Zretel na nové
situace Novost . p .
informaci alternativy
Prvni ndkup vysoka maximalni velky
Modifik J " 1. . o
odift ovanly stredni mirna ohraniceny
opakovany
tsty nizks mal4 s4dny
opakovany

Zdroj: Synek, 2011

Rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces neni otazkou jednoho nakupce, do tohoto vztahu zasahuje vice
pracovniku nakupu. Kotler (2007) oznacuje jednotku, ktera provadi ndkupni roz-
hodovani, ndkupnim centrem. Je sloZeno ze vSech jedinct a skupin, ktef{ se ucastni
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rozhodovaciho procesu a nesou rizika vznikajici z rozhodnuti. Clenové nakupniho

centra hraji v procesu ndkupniho rozhodovani jednu z nasledujicich sedmi roli:

1. Iniciatori - iniciuji ndkup, mohou jimi byt uzivatelé i jini pracovnici spolec-
nosti;

2. Uzivatelé - budou uzivat vyrobek nebo sluzbu, ¢asto iniciuji navrh nakupu a
jsou ndpomocni pri definovani pozadavki na vyrobek;

3. Ovliviiovatelé - ovliviiuji rozhodnuti ndkupu, pomahaji definovat specifikace a
také poskytuji informace pro vyhodnoceni dalSich variant;

4. Rozhodovatelé - rozhoduji o poZadavcich na vyrobek nebo také o dodavate-
lich;

5. Schvalovatelé - pracovnici, kteii schvaluji po¢inani rozhodovatel nebo na-
kupcich;

6. Nakupci - tito pracovnici maji formalni autoritu vybirat dodavatele a urcovat
nakupni podminky;

7. Vratni - jejich ukolem je branit prodejclim nebo informacim v tom, aby se do-
stali k ¢leniim nakupniho centra.

Urcitou funkci mtze vykonavat vice pracovnikd, stejné tak néktefi pracovnici mo-
hou vykonavat roli vice. Typické ndkupni centrum ma obvykle pét nebo Sest ¢leni,
ale Casto jich je i nékolik desitek. Mohou k nému patrit i lidé mimo spolecnost za-
kaznika, napriklad vladni drednici, konzultanti, technicti poradci a dalsi ¢lenové
marketingového kanalu (Kotler, 2007).

Clenové nakupniho tymu posoudi viechny potencialni dodavatele, krok za
krokem zhodnoti stanovena kritéria a nasledné zuzi vybér potencidlnich dodavate-
14 na dodavatele, kteii prichazeji v avahu, dale na mistné dostupné dodavatele a
pak na dodavatele vhodné pro podrobnéjsi posouzeni. Otazkou ziistava, zda lze
timto zplisobem vybrat tu variantu, kterd nejvyraznéji podpofti efekty na vystupu.
Pri rozhodovani totiZ hrozi nebezpeci urcitych navyki, kterymi mohou byt (Tomek
a Hofman, 1999):

e nadmérné spoléhani na urcitého dodavatele, napiiklad v diisledku neformal-
niho pratelského vztahu;

o priliS rychla a ukvapena rozhodnuti z vétsitho souboru potencialnich dodava-
teld;

e zvazovani omezenych parametri nakupu a uplatiiovani jen uzkého pojeti
efektivnosti.

Pii ndkupnim rozhodovani je uZitetné rozdélovat dodavatele do dvou skupin (To-
mek a Hofman, 1999):

1. Dodavatelé velmi mali, pro néz jsou i drobné zakazky velmi dilezité. Mlize se
jedna napriklad o mistni dodavatele, ktefi si zakladaji na dobré povésti. Vy-
znacuji se spolehlivosti, pruznosti a obvykle s nimi byva lepsi spoluprace nez
s dodavateli vétSimi.
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2. Dodavatelé veétsi, kteri jsou schopni dodat, asto i pohotové, Siroky sortiment
vyrobki. Jejich nevyhodou je, Ze ocekavaji od kupujicich vétsi aktivitu ¢i do-
konce ustupky v kvalitativnich parametrech.

Lukoszova (2004) dale uvadi rozdéleni dodavatelli podle piistupu k inovacim vy-
robku:

1. Konzervativni typ dodavatele - po dlouhé obdobi poskytuje stejny sortiment,
prilis neusiluje o inovace, ale jeho vyhodou je, Ze se snazi byt spolehlivy.

2. Inovacni typ dodavatele - provadi zmény vyrobku, technologie vyroby i dalSich
parametrii nakupniho marketingového mixu. Nevyhodou miiZze byt mensi sta-
bilita a poc¢atecni problémy ve vzajemnych vztazich.

ABC analyza

ABC analyza je velmi jednoduchy, ale presto efektivni model, ktery firmam umoz-
nluje soustiedit se na to, co je pro né opravdu dtlezité. Tento model lze pouzit ne-
jen na rozclenéni dodavatelli, vyuziva se také na rozdéleni zakaznikd, vlastnich
vyrobkd, sluzeb ¢i skladovych karet a mnoho dalSich (Zikmund, 2011).

Hlavni myslenkou ABC analyzy je rozclenit sledované ukazatele do tii skupin
podle vyznamu a aplikovat na tyto skupiny odliSny pristup v jejich rizeni. Model
ABC analyzy vychazi z Paretova pravidla, ktery doklada, Ze v mnoha situacich je
urcujici relativné maly pocet kritickych faktort. Tento koncept je ¢asto oznacovan
také jako pravidlo 80:20, podle kterého je 80 % nasledku zptisobeno 20 % pricin.
(Kislingerovd, 2007; Lambert, 2000; Zikmund, 2011).

ABC analyzu lze pouzit pravé na rozclenéni dodavateld, ¢i odbératela do jed-
notlivych skupin. Slapota (2005) rozdéluje dodavatele do tif kategorii podle fi-
nancniho objemu nakupu:

e Skupinu A tvoii priblizné 20% dodavateld, kteri zajistuji 80% financniho ob-
jemu nakupu. S témito dodavateli jsou udrzovany nadstandartni vztahy vCetné

vvvvvv

e Ve skupiné B se nachazi zhruba 40-70% dodavatelii, kteri vytvaii asi 15%
ro¢niho obratu. Ve srovnani s predchozi skupinou je témto dodavateltim vé-
novana mensi pozornost.

e Do skupiny C jsou zarazeni dodavatelé, se kterymi podnik jedna pouze ne-
pravidelné, tudiz je dodavatelim ze skupiny C vénovana nejmensi pozornost.

3.2.4 Hodnoceni dodavatelu

Nakupni oddéleni hodnoti své dodavatele soustavné podle kritérii, ktera byla
baze (evidence v dodavkach, reklamace, urgence, vady v dodavkach), ale také od
uzivatell (vnitropodnikovych spotrebitelii). Hodnoceni dodavatele vytvari pod-
klady pro rozhodovani odbératele o pokracovani vzajemné spoluprace, o pozmé-
néni nebo o Uplném zruseni obchodnich vztahli. Hodnoceni dodavatelii je mozZno
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uskutecnit podle toho, jak byla dodavatelem splnéna ocekavani, ktera si odbératel
pri volbé kladl. MiiZe se jednat napiiklad o nasledujici skutec¢nosti (Tomek a Hof-
man, 1999):

moznost ziskat diskont za vétsi mnozstvi odebraného zbozi;
ochota dodavatele dodat i velmi mala mnoZstvi vyrobk;
poskytovani rabatu za celkovy objem nakupu za urcité obdobi;
ochota dohodnout se na ¢asovém planu dodavek;

zaruceni potifebné technické podpory i poskytnuti rychlé pomoci v pripadé
vzniku problému;

sdélovani informaci o celém sortimentu vyrobki a poskytovanych sluzeb do-
davatele;

vytvareni vhodnych platebnich podminek a jasné predbézné informace o nich

v neposledni fadé také budovani dlouhodobé spoluprace.

Je zcela prirozené, Ze kazdy odbératel dba o spolehlivost, pfesnost, nabizenou
hodnotu a dalsi charakteristiky dodavek, proto samoziejmou soucasti modernich
systéml managementu je také proces hodnoceni vykonnosti dodavatelli. Nenadal
(2006, str. 185) definuje vykonnost jako ,schopnost dodavatelii plnit poZadavky na
doddvky specifikované ve smlouvé o doddvkdch, uzavirené mezi odbératelem a doda-
vatelem.” Pri procesu hodnoceni posuzuji odbératelé okamzitou schopnost svych
dodavatelli okamzité dostat zavazklm, prijatych a podepsanych v prislusnych ob-
chodnich kontraktech. Z Obr. 4 je patrné, jaké jsou zadkladni prvky, na které odbéra-
telské organizace obvykle soustredi svou pozornost pri posuzovani vykonnosti
svych dodavatelti. Lze vymezit tfi zdkladni prvky:

jakost dodavek
terminy dodavek

naklady spojené s dodavkami
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Jakost dodavek
Vykonnost
dodavatelu
Terminy Néklady spojené
dodavek s dodavkami

Obr. 4 Zakladni prvky hodnoceni vykonnosti dodavatelt
Zdroj: Nenadal, 2006

Co se tyka oblasti jakosti dodavek, ta je zcela jasna pro vSechny zdcastnéné a je
povaZzovana za samoziejmost. Jelikoz vredlné praxi nelze dosdhnout absolutni
bezvadnosti dodavek, bude vzdy jednim z prvkl hodnoceni vykonnosti sledovani
absolutniho nebo relativniho objemu neshod (Nenadal, 2006).

DalSim ze stieZenych prvki vykonnosti dodavateld je dodrzovani sjednanych
termint dodavek, zejména tam, kde odbératelé usiluji o optimalizovani vazanosti
kapitalu v zasobach. To je divodem, proc¢ nékteré organizace sleduji procento do-
davek pravé vcas, podil dodavek dodanych predcasné nebo naopak opozdéné (Ne-
nadal, 2006).

Treti z posuzovanych oblasti je Cisté ekonomicky. Za velmi objektivni jsou po-
vazovany celkové naklady nakupu nebo alesponl posuzovani samotné ceny doda-
vek vii¢i alternativnim nabidkam na trhu (Nenadal, 2006).

Vyuzivani jinych neZ uvedenych tfi oblasti hodnoceni neni ptili§ obvyklé,
avSak miliZe zahrnovat napiiklad miru shody strategie dodavatele se strategii od-
bératele, srozumitelnost zdznami apod. V praxi neni mozné vytvorit spolecnou
metodiku hodnoceni vykonnosti, ktera by uplné vyhovovala vSem typlim odbéra-
telskych organizaci a povaze dodavek (Nenadal, 2006).

3.2.5 Komunikace s dodavateli

Komunikace hraje vyznamnou, ale nékdy také nezvladnutou roli v obchodnich
vztazich, proto se procesy komunikace stavaji prirozenou soucasti partnerstvi me-
zi dodavateli. Jakakoliv komunikace ma vZdy dva partnery - sdélujiciho a prijemce.
V dodavatelsko-odbératelskych vztazich je zrejmeé, Ze kazda ze zicastnénych stran
se musi naucit hrat dobre jak roli sdélujicich, tak i roli pfijemct, aby bylo docileno
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oboustranné hodnotného dialogu. Nenadal ve své knize uvadi, Ze az 40% vSech
problémi ve vztazich mezi dodavateli a odbérateli vychazi z nedostatki ve vza-
jemné komunikaci (Nenadal, 2006).

Petiikova (2008) definuje komunikaci jako vzajemnou vyménu a sdileni in-
formaci. V komunikaci mezi dodavateli a odbérateli jsou vymezena nasledujici fak-
ta:

¢ Je diileZité komunikaci formovat a rozvijet jako oboustranny tok informaci;

¢ Informace nesmi byt pred obchodnim partnerem zamérné zamlCovany nebo
zkreslovany;

e Predavani vSech dilezitych informaci pridava hodnotu odbérateli i dodavateli
Druhy komunikace mezi odbérateli a dodavateli

Pomoci Obr. 5 lze v partnerstvi mezi dodavateli rozliSit nékolik zakladnich druht
komunikace.

Komunikace v programech partnerstvi s dodavateli

e ey

Komunikace pfed Komunikace
zahajenim projektu po zahajeni projektu
partnerstvi partnerstvi
s dodavateli s dodavateli

' &

Pravidelna, b&#na frommlae
: jednorazovymi
komunikace potiebami
Obr. 5 Zakladni druhy komunikace v programech partnerstvi s dodavateli

Zdroj: Nenadal, 2006

Komunikace pied zahajenim projektu partnerstvi s dodavateli

Tento druh komunikace je zahdjen, jakmile odbératel zacne budovat strategicky
projekt partnerskych vztahti s vybranymi dodavateli. Jednou z povinnosti vrcholo-
vého vedeni je, aby osobné navstivilo prislusné dodavatelské organizace a sezna-
milo je se svymi predstavami a umysly. Odbératelské organizace tak nabizeji doda-
vatelskym firmam spolecné usilovat o vyssi kvalitu dosavadnich vztahi. Jina forma
komunikace nez piima setkani neni pro zacatek vhodna. Manazeri odbératelti maji
moZznost seznamit se napriklad s prostredim, ve kterych se rodi dodavky.
V neposledni radé dava management odbérateli svou osobni navstévou najevo, Ze
mu na vzajemnych vztazich opravdu zalezi (Nenadal, 2006).

Komunikace po zahajeni projektu partnerstvi s dodavateli
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Po ucinéni rozhodnuti obou partnerd, Ze projekt budovani partnerskych vztaht
s dodavatelem bude zahajen a realizovan, nastava dalsi faze rozvoje spolecné ko-
munikace. Nyni je tfeba rozliSit dvé formy (Nenadal, 2006):

e pravidelnou, béZnou komunikaci;
e komunikaci, ktera je vyvolana jednorazovymi potfebami nékterého
z partnerdu.

1.  Pravidelnd, béZna komunikace

Existuje mnoho témat a oblasti, které by se méli stat predmétem pravidelné komu-
nikace prisluSnych zastupcii obou partnerd. Tyto komunikace maji mit
v maximalni mozZné mire urcity preventivni charakter a jejich tikolem je také pri-
spivat k proaktivnimu dialogu (Nenadal, 2006).

2. Komunikace vyvoland jednordzovymi potiebami

[ v béZné fungujicich dodavatelsko-odbératelskych vztazich mohou nastat situace,
které nelze z jakychkoliv diivodli povaZovat za bézné, respektive cyklicky se opa-
kujici. Jsou nejcastéji zpisobeny urcitymi problémy u nékterého z partner, napri-
klad problémy s plnénim smluvnich podminek nebo zménami ¢i rozvojem nékte-
rych oblasti managementu. Je cela fada situaci, o kterych obchodni partnefi spolu
mohou diskutovat, pokud chtéji vytvorit fungujici vzajemné prospésné vztahy. M-
Zeme ftici, Ze hodnota sdélovanych informaci je pridanou hodnotou vzajemnych
vztahii (Nenadal, 2006).

3.3 Odbératel

Nenadal (2006) uvadi, Ze ,odbératelem je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera pfi-
jima produkt od dodavatele.”

Chovani firmy neni zaloZeno na preferenci vlastnich zajmi, kterym se musi zakaz-
nici prizptlisobit, ale naopak pravé na zajmech zakaznik, kterym se musi ptizpu-
sobit struktura a chovani dodavatelii. Moderni management poklada orientaci na
zakaznika za jeden ze zakladnich stavebnich kament (Veber, 2002).

3.3.1 Vznik Fizeni vztaht se zakazniky
Veber (2002) uvadi radu opatreni, ktera se tykaji jak zakladnich principti a stylu
rizeni, tak i chovani jednotlivych pracovniku:

e situacni analyzy dosavadnich vztaht se zakazniky,

e identifikace potreb zakaznikdi,

e zména firemni kultury ve vztazich se zakazniky,

e zména stylu rizeni,

e zmény v chovani pracovnikd.
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V soucasné dobé je mozné se v praxi setkat se tfemi zakladnimi etapami marketin-
gu, kterymi jsou historicky marketing, klasicky marketing a moderni marketing.
Tab. 3 zachycuje rozdily mezi klasickym a vztahovym marketingem.

Historicky marketing - firmy uplatiiujici historicky marketing nevyrabéji to, co vy-
Zaduje trh, ale to co vyrobit uméji. Lze konstatovat, Ze pokud tyto podniky nezvoli
jiny pohled na své podnikové aktivity, pravdépodobné dlouhodobé nepreziji.
Klasicky marketing - jeho zakladem je tzv. marketingovy mix, tedy 4P (Produkt -
vyrobek, Price - cena, Place - misto, Promotion - propagace).

Moderni marketing — oproti klasickému marketingu se silnéji orientuje pravé na
koncové zdkazniky, mluvime o tzv. vztahovém marketingu. Moderni marketingové
pojeti je mozné shrnout do tzv. 3C (Customer benefits - prospéch pro zakaznika,
Total Customet Cost - celkové naklady spojené s nakupem, Convenience - pohodli
zakaznika) (Chlebovsky, 2005).

Tab. 3 Rozdily mezi klasickym a vztahovym marketingem

Klasicky marketing Vztahovy marketing

- orientace na izolované obchodni . 4z .
- orientace na stalé zakazniky

piipady

- nepravidelny kontakt se zakazniky - pravidelny kontakt se zakazniky

_ dfiraz na vlastnosti vyrobku - ,dﬁraz, na vytvareni hodnoty vnimané
zakazniky

- kratkodobé planovani - dlouhodobé planovani

- maly dlraz na kvalitu sluzeb |- vysoky diiraz na kvalitu obslouzeni

poskytovanych zdkaznikiim zakaznikl

- omezend motivace plnit vSechny | - snaha splnit vSechna ocekavani

pozadavky zakazniki zakaznikl

- kvalita produkce je zavislA na

y , o x - kvalita je zalezitosti vSech zakaznikt
zaméstnancich ve vyrobé

Zdroj: Christopher, 2000

Moderni (vztahovy) marketing
Chlebovsky (2005) ve své knize uvadi zakladni charakteristiky moderniho marke-
tingu:

¢ Je zaloZen na klasickém marketingu.

¢ Jedna se o vztahovy marketing, velmi silny diraz je kladen na partnersky
vztah mezi dodavateli a odbérateli.

e Hlavnim cilem je ziskani a nasledné udrzeni konkuren¢ni vyhody uspokojova-
nim potreb zakaznikd, a to pri zajisténi co nejvétsiho pohodli a akceptovatelné
urovné nakladl pro zakazniky.

e Kvalita je definovana zdkaznikem.
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e Snahou je dlouhodobé udrzet kazdého zakaznika.

e Diiraz neni kladen nejen na to prodat urcity vyrobek, nybrz na komplexni
sluzbu zdkaznikovi.

e Moderni marketing klade pozadavky na intenzivni osobni kontakt se zakazni-
ky a pravidelnou obousmérnou komunikaci.

e Vyuziva interniho marketingu, ktery tvori zaklad pro samotny vztahovy ma-
nagement a lze do néj zaradit aktivity vedouci ke vzdélavani a motivaci pra-
covniki, komunikaci mezi managementem a v neposledni radé také prezenta-
ci firemnich cild a strategii.

Kotler (2007) vymezuje vztahovy marketing jako proces tvorby, udrZeni a rozsiio-
vani silnych, hodnotnych vztahii se zdkazniky. Vztahovy marketing je vice oriento-
van na dlouhodobé vysledky a cilem je poskytnout zakazniklim dlouhodobé hod-
noty a uspéch je méten podle dlouholeté spokojenosti zakaznika.

Management

Interni marketiy &xterni marketing
Vztahovy marketing

Obr. 6 Pozice vztahového marketingu
Zdroj: Chlebovsky, 2005

Cinnosti vztahového marketingu jsou pfipravovany odpovidajicimi zaméstnanci
v marketingovém a obchodnim oddéleni a jsou zaméreny na konkrétni zakazniky.
VysSe zobrazeny model je uplatiiovan zejména u firem ptisobicich v B-2-B prostredi.
Chlebovsky (2005) definuje B-2-B jako ,obchodni vztah mezi dodavatelem na jed-
né strané a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuZije ve svém podnikani,
na strané druhé.“ Podstatnym faktem je, Ze odbératel zde neni koncovym spotrebi-
telem.
Trhy organizaci (B-2-B) je moZné rozdélit na dva typy (Jakubikova, 2013):

e Horizontalni trhy - dodavatel spolupracuje se zakazniky v nejriiznéjsich od-
vétvi. Mnohdy se jedna o poskytovani sluzeb (napriklad financ¢nich, poraden-
skych ¢i marketingovych)
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e Vertikalni trhy - dodavatel jedna se zakazniky pouze v Uzce vyméireném od-
vétvi (napriklad v pripadé nabidky specifického priimyslového nebo zemédél-
ského produktu)

Z hlediska poctu a prevahy dostupnych dodavatelii a odbératelti na trhu Ize B-2-B
prostredi rozdélit na (Chlebovsky, 2005):

1. Trhy s dominanci zakaznikl - dodavatelé jsou obvykle mensi subjekty, rozho-
dujici je poCetnéjsi skupina zakazniki, ktera diktuje vyvojové trendy. Zakazni-
ci mohou jednodusSe porovnavat jednotlivé trzni nabidky.

2. Trhy s dominanci dodavatelii - zde naopak jeden nebo vice dodavatelli urcuje
vyvojové trendy.

3. Neutralni trhy - jedna se o trhy, kde dodavatelé i odbératelé jsou rozclenéni a
nikdo z nich nema rozhodujici postaveni.

RozliSujeme pét tirovni vztaht, které lze vytvorit se zdkazniky, kteri zakoupili pro-
dukt spolec¢nosti (Kotler, 2007):

e Zakladni - prodejce firmy proda vyrobek a dale uZ se o nic nestara.

e Reaktivni - prodejce proda vyrobek a je zakaznikovi k dispozici, pokud se vy-
skytnou jakékoliv problémy ¢i nejasnosti.

e Odpovédny - prodejce kratce po prodeji zakaznika kontaktuje a zjistuje, zda je
zakaznik s produktem spokojen. Prodejce také ziskava od zakaznika navrhy
na vylepSeni produktti, které nesplnily jeho ocekavani. Zjisténé informace pfri-
spivaji firmé k vylepseni nabidky.

e Proaktivni - prodejci nebo jini zaméstnanci firmy se ¢as od €asu spoji se za-
kazniky a informuji je o vylepSenych a novych produktech.

e Partnersky - firma se zakaznikem neustale spolupracuje, aby zjistila, jak mtize
poskytovat lepsi hodnotu.

Z Obr. 7 je patrné, Ze firma si vytvari strategii vztahového marketingu podle toho,
kolik ma firma zakaznikl a jaka je jejich vynosnost. Napriklad firmy s mnoha za-
kazniky a nizkou marzi budou pouZzivat zdkladni marketing. Naopak firmy, které
maji jen nékolik ziskovych zakaznikdi, budou prosazovat partnersky marketing
(Kotler, 2007).
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Obr. 7 Urovné vztahi z hlediska ziskové marze a po¢tu zakazniki

Zdroj: Kotler, 2007

3.3.2 Vymezeni CRM

V odborné literature mizeme nalézt rizné definice pro Customer Relationship
Management a je zfejmé, Ze na jednotné definici CRM se trh ani teoreticka praco-
visté doposud neshodly. Jako ptiklad riznych pristupli k CRM poslouzi nasledujici
definice (Dohnal, 2002):

e CRM predstavuje myslenkové nastaveni celého podniku, které spolu
s podnikovymi procesy ma za cil oslovit a udrzet zakazniky a poskytnout jim
co nejkvalitnéjsi servis.

e CRM je podnikatelskou strategii, ktera je zaloZena na porozumeéni zakazniklim
a na predvidani potreb soucasnych i budoucich zdkaznikl podniku.

e CRM je proces osloveni, udrzeni a dalSiho rozvijeni vztahli se ziskovymi za-
kazniky.

e Pomoci CRM lze dosahnout vyssiho obratu a ziskovosti podniku a to prostired-
nictvim Koordinace, stabilizace a propojeni vSech kontaktl podniku s jeho za-
kazniky, dodavateli, obchodnimi partnery a zaméstnanci.

Kozel (2006) definuje, Ze ,CRM znamena zakaznika poznat, sledovat jeho chovani a
nastavit rtiznou uroven produktl a sluZeb pro rizné segmenty zakazniki. Znalost
charakteristik zakaznikd, kteri prinasSeji nejvétsi zisk, pak pomaha ziskat nové za-
kazniky s podobnymi charakteristikami.”

Spravné fungujici CRM by mél byt v podniku nastrojem, ktery prinese zvySeni

produktivity prace v marketingu a prodeji a urychli vyhledavani, Sireni a zpraco-
vani dtlezitych informaci (Chlebovsky, 2005).
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Rizeni vztahu se zdkazniky (CRM) pfinasi mnoho novych pohledfi na marke-
tingové aktivity spojené s péci o zakazniky. Zakladnimi piliti podporujici myslenku
CRM jsou (Chlebovsky, 2005):

e zména mysleni vSech zaméstnanci firmy (prechod od produktové koncepce
k uspokojovani potireb zakazniki)

¢ vyuzivani modernich nastrojl (zejména z oblasti IT)
e pribézné provadéni kontroly ispésnosti procesu

Mezi tfemi hlavnimi prvky CRM existuje prima souvislost a dopliiuje je prvek ctvr-

ty (Vachal, podnikové rizeni):

1. lidské zdroje - jestlize prisluSni povéreni pracovnici nedisponuji urcitymi zna-
lostmi, které zakaznik ocekava a pozaduje, pak ani sebelepsi kvalifikace neve-
de k ristu kvality k tomuto zakaznikovi;

2. obchodni procesy - je dilezité, aby pozadavky zakaznika byly na kontaktnim
misté co nejrychleji interné zpracovany a predany na konkrétni pracoviste, je-
likoz zakaznik se obvykle neobraci pfimo na pracovisté, které mu miize samo
od sebe ihned poskytnout pomoc. Obchodni procesy je dobré pojimat tak, aby
zakaznikovi usnadnovaly Zivot, uleh¢ily mu praci a ptijemné jej prekvapovaly;

3. technologické nastroje - zdkaznik muze ziskat pristup k poZadovanému uspo-
kojeni potieb prostrednictvim nejriznéjsich médii, jako jsou naptiklad call
centra, internet, e-mail ¢i fax,

4. obsahy (data) - pro vytvareni a udrzovani kvalitnich vztahti se zdkaznikem, je
tireba dikladné zdkaznika znat. Tento termin ,obsahy dat“ se vztahuje nejen
na udaje o samotném zakaznikovi, ale také na informace, které zakaznik poZa-
duje.

VSechny tyto prvky prispivaji k ucelenému pohledu na CRM. Aby bylo moZné za-
Clenit CRM do stavajicich organizacnich struktur, je nutné se zabyvat kvalifikaci
personalu, technologickych vybavenim, zamérenim obchodnich procesii a spravou
dat (Wessling, 2002).

3.3.3 Spokojenost zakazniki

Podniky by mély vénovat velkou pozornost udrzeni vztahtli se spokojenymi zakaz-
niky, jelikoz ziskavani novych zakaznikl piedstavuje diky zvysujici se nasycenosti
trhu znac¢né néklady. Ziskat jednoho nového zakaznika byva pro firmu priblizné
pétkrat nakladnéjsi nez udrZet jednoho stavajiciho zakaznika. Vérni zakaznici pfri-
naseji firmé bezpochybné vétsi zisk nez zakaznici nové piichozi, proto by mélo byt
vytvareni dlouhodobych vztaht se zakazniky jednim z prvoradych cilt kazdé firmy
(Christopher, 2000).

Loajalita zakazniki je velmi frekventovany marketingovy pojem dnesni do-
by. V minulosti bylo ¢asto firemnim cilem v kratkodobém horizontu maximalizovat
obrat. V soucasnosti, kdy je trh relativné nasycen, se firmy spiSe zaméruji na nava-
zani dlouhodobého partnerstvi se zakaznikem a na ziskani diveéry, ktera povede
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k opakovanym nakuptim a budovani dobrého jména. (MARKETING & KOMUNIKA-
CE, 2014)

Zakaznik vyhlaSuje své pozadavky na zakladé okamZitych vlastnich potreb,
predeslych zkuSenosti, a informaci z okoli, v€etné reklamy. Zakaznik je plné spoko-
jen, jestliZe se tyto poZadavky plné kryji s tim, co zakaznik na trhu naléza a vyuziva.
Casto je vSak vnimana situace na trhu horsi neZ prvotni o¢ekavani. Mezi poZzadavky

a realitou tak vznika mezera, ktera je na Obr. 8 popisovana pismenem X (Nenadal,
2008).

Ptedchozi zkuSenosti Momentélni potfeby Informace z okoli

a OEQT\'éni /

Pozzdavky zakaznika

X

‘ Zakaznikem vnimana realita |

Systém managementu jakosti dodavatele

. 4

Zakzznik

spokojen? Stiznosti, reklamace

¥

Loajalita zikaznika Ztrata zakaznika

Ekonomicka vykonnost
dodavzteld

Obr. 8 Model spokojenosti zdkaznika
Zdroj: Nenadal, 2008

Miru spokojenosti zdkazniki 1ze métit pomoci procesu monitoring. Vysoka spoko-
jenost zakaznik predpoklada opakované nakupy a priznivé reference ze strany za-
kazniki. Naopak, nizs$i mira spokojenosti vede k reklamacim, stiZznostem, piipadné
i ke ztraté zakaznika (Nenadal, 2008).

Existuje mnoho zptisobti méieni spokojenosti zakaznikd. Castym zptisobem
meéieni je pomoci indexu spokojenosti zakaznikl (CSI), ktery vychazi z hodnoceni
celkové spokojenosti zakaznika pomoci Sestibodové stupnice od ,zcela nespoko-
jen“ po ,zcela spokojen”. Chceme-li skutecné porozumét spokojenosti zakazniki a
s tim souvisejicimu zisku podniku, potfebujeme poznat, jaky podil zakazniki je
zcela spokojenych, podstatné spokojenych, spiSe spokojenych, spiSe nespokoje-
nych, podstatné nespokojenych a zcela nespokojenych. Jestlize vyjadiime zavislost
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ziskovosti zakaznikil na jejich spokojenosti, tak je ziejmé, Ze zisky plynou zejména
od zcela spokojenych zakaznikl. Primérné vynosy na zcela spokojeného zakaznika
jsou totiZ podstatné vyssi nez u ne zcela spokojenych zakaznikd. ,,Podstatné spoko-
jeni“ a ,spiSe spokojeni“ zakaznici jsou pro podnik ziskovi, ale jejich ziskovost je
pod Urovni priimérné ziskovosti zakaznikl pro podnik (Lostakova, 2009).

- Pramérny zisk na zikaznika
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Zisk od zakaznikd (tis, K&)
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zcela podstatné spise spise podstatné zcela
+nn nespokojen nespokojen nespokojen spokojen spokojen spokojen
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Spokojenost zakaznikl

Obr.9 Graf spokojenosti a ziskovosti zakaznik
Zdroj: Lostakova, 2009

3.3.4  Vyhody a nevyhody CRM

Wessling (2002) uvadi prinosy CRM, které se projevi bezprostredné po zavedeni
Fizeni vztaht se zakazniky:

1. Bezproblémovy priibéh obchodnich procesi

Diky existenci jednotné databaze informaci o zakaznicich nedochazi k tolika pro-
blémlm pfi zpracovani obchodnich procest. Dalsim pozitivnim efektem je mimo
jiné sniZeni ndkladi na rizeni procest smérujicich k ziskavani zadkaznikl a vytva-
feni vzajemnych vazeb.

2. Vice individualnich kontakta se zakazniky

S vyuzitim ndastroji CRM, kterymi jsou napriklad call centra, prodej po telefonu
nebo individualni webové stranky, lze preménit anonymni masové kontakty na
individualni vztahy se zakazniky. Bez CRM neni moZné individualné vychazet vstric
velkému mnozstvi zakaznikd.

3. Vice ¢asu na zakaznika
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Nejedna se zde o narlst poctu zameéstnancl zabyvajicich se uspokojenim vsSech
prani zakaznika, spiSe jde o dosazeni Casovych uUspor ve stavajicich podminkach.
Prostrednictvim CRM je mozné investovat Cas ziskany zefektivnénim priibéhu pro-
cest do nariistu kvality vztahi se zakazniky.

4. OdliSeni od konkurence

Implementaci CRM je realné odlisit se od konkurence, nebot podnik, ktery pouZziva
CRM ma lepsi vztahy se svymi zakazniky neZ podnik, ktery CRM nevyuziva.

5. VylepSeni image

Podniky vyuZzivajici CRM maji dobrou povést z pohledu uspokojovani individual-
nich pozadavkd. Podnik, ktery si na své zakazniky najde cas, byva odménovan du-
vérou. Tato divéra je z hlediska dlouhodobého vztahu se zakaznikem cennéjsi nez
kratkodobé orientované uvazovani zamérené na rlist obratu.

6. Pristup k informacim v realném case

Diky CRM ma management neustdle kdispozici vSechny informace potiebné
k rizeni kaZzdodenniho obchodovani. Tyto informace se mohou tykat napriklad po-
¢tu kazdodennich prodejl, reakci zdkazniki na sluzby podniku, vyhodnocovani

vvvvvv

rychleji reagovat na zmény na trhu.
7. Spolehlivé a rychlé predpovédi
CRM umoznuje ziskat spolehlivou predpovéd dalsiho vyvoje. Management podni-
kil vyuZzivajici CRM ma neustale piistup k aktualnim vysledkiim kazdodenni prace
odbytu.
8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluZbami
PouZitim CRM se zvySuje Uuroven komunikace mezi odbytem, marketingem a sluz-
bami. Avsak je potrebné pri implementaci CRM odvést spolehlivou praci pri Skoleni
personaluy, fizeni transformacnich procesti a vytvareni novych obchodnich vztaht.
9. Narist efektivity tymové spoluprace
Zavedenim procest a technologii spojenych s CRM prudce stoupa efektivita prace
uvniti jednotlivych tymd. CRM vede k masivnimu urychleni pribéhu obchodnich
procest, a tim prispiva k naristu efektivity.

10. Riist motivace pracovnikii
CRM prispiva ke zvySovani spokojenosti zaméstnanct tak, Ze zaméstnanciim je
pomoci technologii a procest vyplyvajicich z implementace CRM poskytovana od-
povidajici podpora jejich kazdodenni prace.

Kromé vyse zminénych prinosti CRM miize spolec¢nosti v efektivnim vyuzivani CRM
zabranit také nékolik hlavnich problémi (Kotler, 2013):

e Neékteré situace nejsou pro databazovy marketing vhodné (naptiklad vyrobek,
ktery je kupovan jednou za Zivot nebo pokud zakaznici vykazuji nizkou vér-
nost znacce ¢i pokud jsou jednotkové trzby velmi nizké).
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e Budovani a sprava databaze zakaznikl si vyzaduje rozsahlou investici do
hardwaru, databazového softwaru, analytickych programii, komunika¢niho
spojeni a Skoleni personalu.

e MiZe byt slozité primét vSechny c¢leny organizace, aby se orientovali na za-
kaznika a vyuzivali dostupné informace.

e Ne vSichni zakaznici touzi po vztahu se spolecnosti.
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4 Metodika

Pii zpracovani této bakalairské prace byly aplikovany zakladni védeckovyzkumné
metody jako je deskripce, komparace, analyza, syntéza, indukce a dedukce.

Cela prace je rozdélena na dvé Casti, literarni resersi a vlastni praci. V teore-
tické Casti prace jsou uvedeny poznatky z odborné literatury, které jsou dale vyuZi-
ty ve vlastni praci. Literarni reserse byla zpracovana na zakladé prostudovani od-
borné literatury, internetovych zdroji a ¢eskych i zahrani¢nich odbornych ¢lanki.
VSechny pouZité zdroje jsou uvedeny na konci této prace v pouzité literature.

V literarnim piehledu byla pouZita zejména metoda deskripce, pomoci niz by-
ly popsany zakladni pojmy tykajici se dodavatelskych a odbératelskych vztahi
v podniku. V této ¢asti byla vyuZita také metoda komparace. Tato metoda slouzi ke
srovnani nékolika pohledii na danou problematiku. Vysledkem je pak nalezeni
shodnych ¢i odlisnych znakt jednotlivych pohledd.

Metoda analyzy se vyznacuje rozkladani celku na jednotlivé dil¢i ¢asti za uce-
lem dalSiho zkoumani a zachyceni vztahli mezi nimi. Tato metoda byla vyuZita ve
vlastni casti prace zejména pri hodnoceni soucasnych dodavatelsko-
odbératelskych vztahii v podniku Autos Czech Republic.

Opakem analyzy je syntéza, pri nizZ se dil¢i ¢asti zkoumané v metodé analyza,
spojuji v jeden celek, jehoz tikolem je pilisobit jednotné a komplexné. Tato metoda
byla také vyuzita ve vlastni ¢asti, napriklad pri tvorbé metodiky pro hodnoceni
dodavatelt podniku.

Dals$i metodou, kterd byla v praci aplikovdna, je metoda indukce, pfi niz se
z dil¢ich poznatki vyvozuje obecny zamér. V pripadé dedukce jsou naopak vyvo-
zovany zavéry pro specifické pripady z obecnych pravidel.
podniku a konzultace s vedenim spole¢nosti. Na pocatku vlastni prace bude pouZi-
ta analyza oborového okoli firmy, ktera je zpracovana pomoci Porterova modelu
péti hybnych sil. Jeho snahou je zhodnotit tlaky piisobici na podnik z trzniho pro-
stiedi a urcit ziskovost daného odvétvi pomoci péti klicovych faktori - vyjednavaci
sila zdkaznik{, vyjednavaci sila dodavateld, hrozba vstupu novych konkurentd,
hrozba substitutii a konkurence v odvétvi.

Dals8i metodou, ktera byla v praci vyuZita, je ABC analyza, pomoci niZ byli do-
davatelé rozclenéni do skupin podle uskutecnénych finan¢nich objema nakupu. Do
této analyzy bylo zatazeno 59 nejvyznamnéjSich dodavateld LKW dild, od kterych
byl uskutecnén nakup v minimalni hodnoté 30 000 K¢ v roce 2015.

Na zakladé konzultaci s vedenim spole¢nosti jsou popsany stavajici dodavatel-
ské a odbératelské vztahy ve spolecnosti a jsou vymezena jejich specifika. V dalSim
kroku jsou identifikovana slaba mista a navrhnuta doporucenti, ktera by méla vést
k udrzeni a zlepSeni dodavatelsko-odbératelskych vztahi podniku.
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5 Vlastni prace

V této Casti prace bude nejprve predstavena spolecnost Autos Czech Republic. Dale
budou rozebrany souCasné dodavatelsko-odbératelské vztahy a na zakladé zjisté-
nych informaci budou identifikovana jejich specifika a slaba mista. Nakonec budou
uvedeny navrhy na zlepSeni dodavatelsko-odbératelskych vztahli podniku Autos
Czech Republic.

5.1 Charakteristika spolecnosti

Firma Autos Czech Republic, s.r.o. vznikla zapisem do obchodniho rejstriku u Kraj-
ského soudu v Brné dne 22. fijna 1993 pod nazvem TRIMOS s.r.o. Pfredmétem cin-
nosti spolecnosti je prodej nahradnich dili a prisluSenstvi na nakladni vozidla.
Soucasny nazev Autos Czech Republic, s.r.o. spole¢nost nese od roku 2012, kdy se
po dlouhodobé vzajemné spolupraci stala dcefinou spole¢nosti polské firmy P. W.
Autos Sp. z.0.0.

Materska firma patii k nejvétSim distributorim nahradnich dilt a prislusen-
stvi na nakladni vozidla na polském trhu. V prodejni siti, ktera zahrnuje mimo Pol-
sko a Ceskou republiku také Slovensko, nabizi zhruba 40 000 poloZek na vice jak
80 prodejnich mistech.

Firma Autos Czech Republic nabizi nahradni dily a prisluSenstvi na nasledujici typy
vozidel (Autos Czech Republic, 2015):

e Nakladni vozidla - MAN, RENAULT, DAF, VOLVO, SCANIA, MERCEDES, IVE-
CO, LIAZ, TATRA

e Privésy a navésy - FRUEHAUF, TRAILOR, SCHMITZ, KAESSBOHRER, KOE-
GEL, BRANDYS, PANAV

e Napravy - BPW, SAF, ROR, GIGANT, SMB

e Autobusy - VOLVO, IRISBUS, MAN, IVECO, MERCEDES, SCANIA, NEOPLAN,
SOLARIS, SOR

Pro firmu byl rozhodujici rok 2012, kdy doslo nejen ke zméné nazvu spolecnosti,
byla také prezentovana inovace dosavadniho loga a byla stanovena nova strategie
spolecnosti. Cilem bylo vSak zachovani sortimentu pro tuzemské uzivatele naklad-
nich vozi, ale zaroven zacit nabizet zboZzi na vSechny zahrani¢ni nakladni vozy a
tak reagovat na vyvoj v ramci vozovych parki u stalych ale i novych obchodnich
partnerd.

Sidlo firmy se od roku 1999 nachazi ve Starém Mésté ve vlastnich prosto-
rach o celkové rozloze 1342 mZ2. Firma se poprvé zacala rozvijet v roce 2008, kdy
bylo zrizeno obchodni zastoupeni ve VSejanech - Vanovicich ve Stredoceském kra-
ji. Béhem poslednich tri let (2012-2015) se spolecnost rozrostla po dalSim Gzemi
Ceské republiky, byla vytvorena prodejni mista v §umperku, Havirove, Koliné,
Hradci Kralové a Breclavi. V soucasné dobé ma firma 31 zaméstnanct. Na Obr. 10
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je zobrazeno rozmisténi prodejnich mist firmy Autos Czech Republic na tzemi

Ceské republiky.

Obr.10  Pobocky firmy Autos Czech Republic

Z3akladni informace
Nazev spolecnosti: Autos Czech Republic, s.r.o.

Sidlo spolec¢nosti:
Tovarni 884

686 03 Staré Mésto
Ceska republika

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Identifikacni ¢islo: 49451006

Breclav



Vlastni prace 40

Autos

Obr.11  Logo spolecnosti Autos Czech Republic
Zdroj: Autos Czech Republic, 2015

Poslani a cile spolecnosti

Poslanim spolecnosti je poskytovat zakaznikim hladky pristup k nejvyssi kvalité
vyrobki. Dilezita je také spoluprace s dlivéryhodnymi dodavateli dilti a prislusen-
stvi z Ceské republiky i zahraniéi.

Dlouhodobym cilem firmy je ve spolupraci s matefskou spolec¢nosti v Polsku
vybudovani ceské obchodni sité v takovém rozsahu, aby se co nevice zkratila vzda-
lenost mezi prodejnim mistem a koncovym zakaznikem. V neposledni radé je to
také budovani vztahii se zakazniky a dodavateli, zkoumani jejich potieb a oceka-
vani.

Vyvoj poctu zaméstnanct

Spolec¢nost si po dlouha 1éta udrzovala staly pocet zaméstnancti, ktery se primérné
pohyboval kolem deseti aZ dvanacti pracovnikid. V roce 2012 byla oteviena prvni
pobocka spole¢nosti v Sumperku a s tim souvisi nartist po¢tu zaméstnancii v tomto
roce. Dalsi stabilizace a rozvoj firmy se neobejde bez uvazlivych investic do lid-
skych zdrojl. SpoleCnost se neustale rozviji, vroce 2014 c¢itala 27 zaméstnanctj,
coz znamena oproti roku 2011 vice jak dvojnasobek. Vyvoj poctu zaméstnancti je
graficky zachycen na Obr. 12.
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Vyvoj poctu zaméstnancl
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Obr.12  Vyvoj poctu zaméstnanctl spolec¢nosti Autos Czech Republic v letech 2007-2015
Zdroj: Zpracovano na zdkladé internich dat spole¢nosti

5.1.1  Organizacni struktura spolecnosti

JEDNATELE SPOLECNOSTI

OBCHODNI USEK EKONOMICKY USEK

GCETNICTVI ADMINISTRATIVA

FUZEMSEY SEHCHIENT ZAHRANICNI SORTIMENT!

|

| SKLAD l | ROZVOZ l | FAKTURACE‘

Obr.13  Organizacni schéma spolecnosti Autos Czech Republic

Na Obr. 13 je naznaceno organizacni schéma spolec¢nosti Autos Czech Republic.
Organy spolecnosti Autos Czech Republic jsou valnd hromada a jednatelé. Firma
Autos ma v soucasné dobé dva spolecniky, oba byli jmenovani jednateli spole¢nos-



Vlastni prace 42

ti. Jednatelé jsou statutarnimi zastupci spolecnosti a jsou opravnéni jednat jménem
spolecnosti. Organizuji a zajiStuji provadéni podnikatelské ¢innosti spole¢nosti.

Od roku 2014 ma firma Autos svého obchodniho reditele, jehoZ naplni prace
je obchodni spoluprace se stavajicimi i novymi zakazniky a predevsim podileni se
na rozsirovani obchodni sité firmy a tim souvisejici dohled nad nové vzniklymi
prodejnimi misty.

Obchodni oddéleni je moZné rozclenit na skupinu pracovniki zabyvajici se
nahradnimi dily a prisluSenstvim na tuzemska vozidla a na pracovniky specializu-
jici se na zahrani¢ni sortiment. Naplni prace téchto zaméstnanci je predevsim:

e kompletni ndkupni ¢innost v€etné vybéru dodavatele;

e aktivni osloveni novych zakazniki;

e komunikace se zakazniky, zjiStovani potieb zdkaznika a reagovani na né;
e aktivni prodej a prezentace zboZi.

Pracovnici skladu provadéji zejména manipulacni prace se zbozim, jeho zakladani
(prijem) do skladu a opétovny vydej ze skladu. Pracovnici pti své praci pouZivaji
motorové i nemotorové manipulacni voziky. Mimo jiné provadéji také nutné admi-
nistrativni prace spojené s provozem skladu. Co se tyka rozvozu zbozi, je tato ¢in-
nost v soucasné dobé velmi dulezita a Zddana. Firma Autos zaméstnava tri ridice,
ktefi provadi nejen rozvoz objednaného zbozi zakazniklim, ale také zabezpecuji
tok zboZi mezi poboc¢kami firmy. ZbozZi je kazdy den rozvazeno na pobocku do
Breclavi, ktera je od sidla ve Starém Mésté vzdalena 66 km, jednou tydne do Kolina
a Viejan (vzdalenost 250 km) a dle potieby do Sumperka a Havifova. Ve firmé pt-
sobi jedna fakturantka, kterd provadi bézné administrativni prace, spravuje agen-
du pokladny (prijem hotovosti) a fakturaci.

Ekonomicky usek spole¢nosti se nachazi pouze v sidle spolecnosti ve Starém
Mésté a plisobi zde dva zaméstnanci, hlavni Gcetni a administrativni pracovnice.
Hlavni ucetni zastava radu funkci - spravuje mzdovou agendu, provadi evidenci
majetku a s tim souvisejici odpisy, pripravuje platebni ptikazy, zpracovava uzavér-
ky a podklady pro daifiova priznani a dal$i. Administrativni pracovnice eviduje a
zaklada faktury a jiné dokumenty, komunikuje se zakazniky a spravuje agendu in-
trastatl.

1 Pod pojmem intrastat se rozumi statisticky systém sledujici pohyb zboZzi mezi ¢lenskymi staty EU.
Firma Autos Czech Republic ma povinnost vyhazovat data pro intrastat, nebot hodnoty odeslaného
zbozi do jiného clenského statu i prijatého zboZi zjiného clenského statu v predchazejicim roce
prevysovaly 8 mil. K¢.
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5.1.2  Vyvoj trzeb a marze

Vyvoj trzeb (v tis. K<)
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Obr.14  Vyvoj trZeb za prodané zboz{ spole¢nosti Autos Czech Republic v letech 2007-2015
Zdroj: Zpracovano na zakladé internich dat spolecnosti

Z Obr. 14 lze vycist pokles trZzeb v roce 2008 0 4 268 000 K¢ vzhledem k roku 2007.
Vletech 2008-2012 byly standardem spolecnosti trzby v rozmezi 55-60 mil. K¢.
V roce 2013 dosahla spole¢nost trzeb za prodané zboZi ve vysi 90,2 mil. K¢, coz je
zhruba 50% nartst oproti roku 2012. Co se tyka ziskovosti, nejsou ¢isla natolik
prizniva. Je to dano tim, Ze do spolecnosti se neustale investuje a firma se rozviji.
Tab. 4 pojednava o plnéni planu trZzeb a marZe za rok 2015.

Tab.4 Trzby a marZe za rok 2015

Plan trzeb 143 510 000 K¢
Realizované trzby 149 240 512 K¢
Plan marze 30 100 080 K¢
Realizovana marze 32722 210 K¢

Zdroj: Interni materialy spolecnosti

Firma Autos ma na kazdy rok presné stanoveny plan trzeb a marze. Plan na nasle-
dujici kalendarni rok je vytvoren jednatelem spolecnosti vZdy v poslednim mésici
predchazejiciho roku. VSichni zaméstnanci firmy jsou s pldnem seznameni na pra-
covni poradé. Rok 2015 byl pro firmu velmi tspésny, firma dosahla nejvétsiho ob-
ratu v celé své historii. Plan trZzeb byl nejen splnén, ale dokonce prekrocen o
5730512 K&. S trzbami velmi tizce souvisi také marZe. Jedna se o rozdil trzeb za
prodej zboZi a naklady vynaloZené na prodané zboZi. Plan marze za rok 2015 byl
rovnéZ prekrocen, ato o 2 622 130 K¢.
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Tab.5 Trzby a marZe za rok 2015 v jednotlivych strediscich

Prodej v K¢ MarzZe v K¢

Plan Skutecnost Plan Skutecnost
St. Mésto 65 750 000 64 408 390 14 780 600 14 808 606
VSejany 19510000 21922 734 3778500 4368 829
Sumperk 21300000 22799 270 4260000 4930038
Havirov 11800000 12900 066 2209000 2 666 699
Kolin 14 600 000 19 033 790 3094 980 3945944
Breclav 6 150 000 6 396 942 1728200 1730411

Zdroj: Zpracovano na zakladé internich dat spolec¢nosti

vvvvvv
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sestavovani planu na rok 2015 piedpokladalo prijeti dalSich dvou pracovniki ob-
chodniho oddéleni - prodejct. Tento predpoklad nakonec uskute¢nén nebyl, jeli-
koZ firma Autos Czech Republic si zaklada na dlouhodobych zkuSenostech a dspé-
Sich pracovnikli obchodniho oddéleni, pro spolecnost je tedy velmi obtizné ziskat
kvalitni a spolehlivé prodejce.

5.2 Nabizeny sortiment

Sortiment firmy Autos Czech Republic je velmi rozsahly a je mozZné jej rozclenit do
nékolika hlavnich kategorii:

CZtech - nahradni dily na tuzemské nakladni automobily;

Lkw (Lastkraftwagen) — ndhradni dily na zahrani¢ni nakladni automobily;

Pkw (Personenkraftwagen) - ndhradni dily na osobni automobily

Ostatni - autoprislusenstvi, kterym mohou byt napiiklad Zarovky, chemie,
tazna lana, autokosmetika apod.
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Tab. 6 Sortimentni kategorie a nabizené znacky nahradnich dilt

Kategorie | Znacka Kategorie | Znacka
BRANDYS KOEGEL
DAEWOO AVI KRONE
IRISBUS KAROSA MERCEDES BENZ
MULTICAR MERITOR/ROCKWELL
Cztech PANAV NEOPLAN
PV3S RENAULT
SOR RABA
TATRA ROR
LIAZ Lkw SAF
ZETOR SCANIA
BOVA SETRA
BMP SCHMITZ
DAF SMB
Lkw FRUEHAUF SOLARIS
GIGANT TRAILOR
IVECO VOLVO
KAESSBOHRER ZREMB
KOEGEL Pkw §1203

Zdroj: Zpracovano na zakladé internich dat spole¢nosti

V 90. letech minulého stoleti, kdy spole¢nost zacinala plsobit na trhu s nahradnimi
dily, se predevsim specializovala na nahradni dily na tuzemska nakladni vozidla
(LIAZ, ZETOR, TATRA). Postupem casu se cilem firmy stalo zachovani sortimentu
pro uzivatele nakladnich vozi ceského ptivodu, ale zaroven zacit nabizet zbozi na
vSechny typy zahrani¢nich nakladnich automobilt. Sortiment nadhradnich dilG na
zahranic¢ni vozidla (LKW) v soucasné dobé na trhu prevazuje, naopak vyskyt vozi-
del tuzemského typu je postupné redukovan. Z tohoto divodu tvoii 3/4 sortimen-
tu firmy praveé sortiment na zahranic¢ni typ vozidel. Nahradnimi dily na osobni vo-
zidla se v soucasné dobé firma zabyva jen velmi okrajové.

Firma Autos pouziva pro své ekonomické ucely i pro skladovou evidenci
Ucetni program POHODA. V agendé zasoby je zatazeno piiblizné 40 000 sklado-
vych karet. V soucasné dobé je pro zakazniky k okamZitému odbéru pripraveno
zhruba 18 000 druhti zboZi nachazejici se nejméné na jednom ze skladii prodejnich
mist spolecnosti. Ostatni zbozi je odbératellim firmy k dispozici na objednani, doba
dodani daného zboZi se mize pohybovat od jednoho dne azZ po dobu tii mésict dle
specifickych parametri poptavaného zbozi. Na Obr. 15 je mozné vidét, ze 45 %
zboZi je k dispozici minimalné na jednom ze skladl spolecnosti a 55 % polozek je
dostupnych po objednani.
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Skladové polozky

=

= ZboZi na objedndni = Zbozi skladem
Obr.15  Zbozi na objednani x zbozi skladem

5.2.1 Nejprodavanéjsi zbozi

Firma Autos nabizi svym zdkazniklim velmi Siroky sortiment zboZi a prislusenstvi
ndhradnich dili na nakladni vozidla a predevSim se snaZi vyhovét nejriiznéjSim
pozadavkim svych zakazniki. V soucasné dobé je zakazniky nejvice poptavan sor-
timent ndhradnich dil na zahrani¢ni ndkladni automobily (LKW). Tento sortiment
tvori zhruba 75 % vesSkerého sortimentu podniku. Zbylych 25 % patfi nahradnim
dilim na tuzemska nakladni vozidla. Z dGvodu snizujiciho se po¢tu majitel tuzem-
skych nakladnich vozl (LIAZ, TATRA) je nabidka sortimentu na tento druh vozl
¢im dal vice redukovana. Snahou vSech podniki v odvétvi je reagovat na vyvoj vo-
zového parku, z toho divodu je nutné rozsirovat nabidku LKW dili. V Tab. 7 je

uvedeno deset nejprodavanéjsich polozek na zahrani¢ni nakladni vozidla (LKW) za
rok 2015.
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Tab. 7 Deset nejprodavanéjsich polozek sortimentu LKW firmy Autos v roce 2015

Kéd zbozi Nazev Prodano ks
034411 Nyt 8x15 Fe trubkovy 6400
199-919 151 Svorka autobaterie ,+“ TRUCK KLASIC 2927
062346 Matice diskova M22x1 1197
082813 Sroub Eepu to¢nice 1010
157234 Roh ochranny upinaciho pasu 723
158576 Disk kola 609
075789 Svitilna pozic¢ni 563
341484000006 | Lano celni 462
027167 Drzak gumovy krytu autobaterie 460
S3020P2 Silentblok 350

Zdroj: Zpracovano na zakladé internich dat spolecnosti

5.3 Porteriiv model péti hybnych sil

Snahou Porterova modelu péti hybnych sil je zhodnotit tlaky ptlisobici na podnik
z trzniho prostiedi a urcit ziskovost daného odvétvi. Podle Portera plisobi na firmu
na urcitém trhu pét hlavnich vlivii: vyjednavaci sila zakaznikd, vyjednavaci sila
dodavatelli, hrozba vstupu novych konkurentli, hrozba substitutli a konkurenti
v odvétvi.

Vyjednavaci sila zakazniki

Zadna spole¢nost si v dne$ni dobé nemtiZe byt jista svymi zakazniky, nebot zakaz-
nici neustale zjiStuji a porovnavaji nejvyhodnéjsi nabidky. Obecné je znamo, Ze
odbératelé tlaci ceny dolii a tim stavi konkurenty proti sobé.

Firma Autos se snazi vyhovét tuzemskym i zahrani¢nim zakaznik@im. Pro
spole¢nost Autos je kazdy zdkaznik dilezity, spoleCnost nerozliSuje piistup ke
svym zakaznikiim podle velikosti odbéru. Podnik mtze ziskat nové zakazniky na
zakladé kladnych referenci, proto je dllezité vénovat kazdé zakazce patricnou po-
zornost. Okruh odbératell firmy Autos je velmi rozmanity a Ize jej rozdélit do ¢tyr
kategorii - obchodni firmy (43 %), servisni spolecnosti (35 %), autodopravci (14
%), drobni regionalni zakaznici (8 %). Nelze proto fici, Ze by byla firma zavisla
pouze na nékterych svych odbératelich. Avsak z diivodu nabidky podobného sor-
timentu konkuren¢nimi firmami, je vyjednavaci sila zakaznika relativné vysoka,
nebot naklady se zménou dodavatele jsou minimalni.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Firma Autos Czech Republic neni vyrobnim podnikem, proto je zavisla na svych
dodavatelich. Firma vSak v soucasné dobé obchoduje s nékolika sty dodavateli a
v pripadé nedodrZeni podminek ¢i nespokojenosti s dodavatelem ma moznost
odebrat zboZi od jiného dodavatele, ktery nabizi podobny sortiment zboZi. Jelikoz
urcity druh zboZzi jednoho dodavatele je Casto soucasti nabidky i jinych dodavatel,
neni piechod ke konkurenci piilis obtiZny, tudiZ vyjednavaci sila dodavatel klesa.
Mezi dodavateli podobného sortimentu se pochopitelné vyskytuje vétsi rivalita,
nebot zakaznik se pri vybéru dodavatele ridi predevSim cenou a nabizenymi sluz-
bami.

Hrozba vstupu novych konkurentti

Kapitalova naroc¢nost obchodni firmy neni ve srovnani s vyrobnimi podniky prilis
vysoka. Je zde absence nakladli spojenych s porizenim materialQi, vyrobnich strojt
nebo s investicemi do vyzkumu a vyvoje. Naklady tak souviseji zejména s prona-
jmutim a vybavenim prodejnich a skladovych prostor. Znacnou ¢ast nakladi tvoii
také investice do pocitacovych programt a skladovych katalogii. V neposledni radé
jsou to naklady spojené s hledanim a oslovenim novych zakaznika.

Pro nové vstupujici firmu miize byt nejvétsi prekazkou v pripadé nedostat-
ku zku$enosti dosaZeni cenové konkurenceschopnosti. Uspé$nost podniku na trhu
je do jisté miry ovlivnéna také délkou existence, referencemi a dobrym jménem. Je
velmi pravdépodobné, Ze stavajici firmy budou mit snahu udrZet si své zakazniky
vyhodnymi cenovymi nabidkami a nedaji tak nové vzniklé konkurenci Sanci prosa-
dit se.

Hrozba substitutii

Hrozba substitutti je pro firmu obchodujici s ndhradnimi dily na nakladni vozidla
velmi mala. Jen obtiZné by se hledal substitut naptiklad chladicq, filtrii ¢i brzdo-
vych desticek. Rozdily mohou byt ve znacce nahradniho dilt, se kterou souvisi také
cena. DalSimi diferenciacnimi faktory muze byt rozsah nabizeného sortimentu,
sluzby poskytované zadkaznikiim a predchozi zkuSenosti.

Konkurenti v odvétvi
Mezi firmami v obchodovani s nahradnimi dily ptlisobi silné konkurencni sily, ne-
bot' firmy nabizeji stejnym zakaznikiim témér totozny sortiment zbozi. Aby byl
podnik konkurenceschopny, musi se soustredit na své stavajici odbératele, posky-
tovat kvalitni sortiment zboZi a s nim spojené sluzby a snaZit se udrZet cenu na
prijatelné urovni. Firma Autos Czech Republic musi mit prehled o situaci na trhu a
reagovat na pripadné sniZovani ceny zbozi konkurencnich firem.

Na zakladé konzultace s majitelem spolec¢nosti bylo urceno sedm hlavnich kon-
kurenti firmy Autos Czech Republic, ktefi se specializuji na podobny sortiment.
Vybrani konkurenti budou nasledné srovnani dle téchto hledisek:

e Trzby za prodej zboZi
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e Prumérna obchodni marze

Doba ptisobeni na trhu

Kapitalova ucast

Priimérny pocet zaméstnanci

Tab. 8 zobrazuje vSechny vstupni informace, které budou nasledné bodové ohod-
noceny. Udaje o konkurencnich firmach se vztahuji k roku 2014, jelikoZ v dobé
zpracovavani této prace nebyla data pro rok 2015 zverejnéna.

Tab. 8 Vstupni informace konkurencnich podniki

Trzby za Doba
. prodej Obchodni Pocet 5 . | Kapitalova
Firma v v v . | pusobeni .y
zbozi marze % | zaméstnanci ucast
. rx na trhu
tis.Kc¢
Inter Cars iy .
Ceskd  re- zahrani¢ni
ublika 843 477 24,5 184 12 let kapitalova
ls?ro ’ Ucast
MAKRO-ND | - 79 g35 24,1 66 241er | "YZe teska
spol. s.r.o. firma
zahranicni
Elzj [S{?EART 72 296 24,8 21 191et | kapitalové
T ucast
zahranicni
EL(;T . OCZ' 3130277 | 231 568 251t | kapitdlova
po% S.I.0. ucast
SCHAFER a ryze Ceska
SYKORA 480 914 19,0 129 26let | YA
S.I.0. firma
ADIP, “spol- | 385 153 20,4 108 251er | TYZeCeskd
S.I.0. firma
FAST Inte- regionalni
gration, 90 351 19,5 22 11 let 8!
S.I'.0. firma

Zdroj: JUSTICE, 2015, upraveno

Hodnoty sledovanych faktorl u jednotlivych firem budou sestupné serazeny a fir-
mé bude prifrazen urcity pocet bodt (7-nejvice, 1-nejméné). U posledniho hlediska
bude firmé se zahranic¢ni kapitalovou ucasti pridéleno 15 bod{, ryze Ceské firmé 10
bodt a firma piisobici pouze v nékterém regionu Ceské republiky bude ohodnoce-
na 5 body. Na zakladé vstupnich informaci o spole¢nostech zachycuje Tab. 9 bodo-
vé ohodnoceni jednotlivych konkurencnich firem podniku Autos Czech Republic.
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Tab. 9 Celkové hodnoceni konkurentl spole¢nosti Autos Czech Republic

. . Mar- | Zaméstn | Dobana " Body
Firma Trzby se anci trhu Kap.ucast celkem
Inter Cars
Ceska repub- 6 6 6 2 15 35
lika, s.r.o.

MAKRO-ND 3 5 3 4 10 25
spol. s.r.o.

EUROPART 1 7 1 3 15 27
CZ s.r.o.

ELIT CZ, 7 4 7 6 15 39
spol. s.r.o.

SCHAFER a

SYKORA 5 1 5 7 10 28
S.I.0.

ADIP, spol. 4 3 4 6 10 27
S.I.0.

FAST Inte- 2 2 2 1 5 12
gration, s.r.o.

Z hodnotici Tab. 9 vyplyva, Ze nejvétsim konkurentem firmy Autos Czech Republic
je nadnarodni spole¢nost ELIT CZ spol. s.r.o. Tato firma se vyznacuje nejvysSimi
trzbami, které presahly hranici tfi miliard korun. Firma ELIT je distributorem
kompletniho sortimentu nahradnich dilG pro uzitkova, osobni, ndkladni automobi-
ly i motocykly. SpoleCnost je ¢lenem skupiny Rhiag sidlici v Italii. BEéhem 25ti let
své existence si firma vybudovala ptisobeni po celém tizemi Ceské republiky, dis-
ponuje Ctyticeti prodejnimi misty s hlavnim sidlem v Praze (ELIT, 2015). Jmenova-
né spolecnosti nejsou pouze konkurenty firmy Autos, s mnohymi z nich jsou udr-
zovany velmi dobré vztahy, nebot’ jsou také vyznamnymi dodavateli ¢i odbérateli
firmy Autos.

5.4 Dodavatelé spolecnosti Autos Czech Republic

JelikoZ spolecnost Autos Czech Republic neni vyrobnim podnikem, je plné zavisla
na svych dodavatelich, v soucasné dobé spolupracuje priblizné s Sesti sty dodava-
teli. Z celkového poctu dodavateli priblizné 25 % nalezi dodavatelim sluzeb, ke
kterym se radi napriklad dodavatelé kancelarskych potreb, dodavatelé pronajima-
nych prostori, dodavatelé firemnich vozidel a mnozi dalsi. Procentualni rozloZeni
dodavatell firmy Autos Czech Republic zachycuje Obr. 16. Co se tyka dodavateli
ndhradnich dilg, 1ze tyto dodavatele roz¢lenit do dvou skupin:

e Dodavatelé LKW - nahradnich dili na zahrani¢ni nakladni vozidla

e Dodavatelé CZTech — nahradnich dili na ¢eska nakladni vozidla
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Dodavatelé firmy Autos

- = Dodavatelé sluzeb

53%
' Dodavatelé LKW

22%
Dodavatelé CzTech

Obr.16  Procentni rozdéleni dodavatelli firmy Autos Czech Republic
Zdroj: Zpracovano na zakladé internich dat podniku

Struktura dodavateli firmy Autos Czech Republic

Z Obr. 16 lIze vycist, Ze nejvétsi poCet dodavatelti se nachazi v ¢asti dodavatelé
CZTech dilt, v této oblasti firma spolupracuje priblizné s 315 dodavateli. Prestoze
se firma zaméruje predevSim na sortiment zahrani¢nim ndhradnich dild - LKW
(75% sortimentu je tvoreno pravé témito dily), zboZi z této oblasti je odebirdno
»pouze“ priblizné od 150 dodavateldi, coZ je zhruba o polovinu mensi pocet nez je
tomu u sortimentu CZTech dild. Tento fakt je zapricinén tim, Ze priblizné 80 % do-
davek zboZi sortimentu na zahranic¢ni vozidla je uskutecnovano z materské spolec-
nosti P.W.Autos.

Obchodni podminky

Firma si béhem své vice jak dvacetileté historie vytvorila vztahy na velmi dobré
urovni nejen s tuzemskymi, ale i s mnoha zahrani¢nimi dodavateli. JelikoZ matef-
skd spolecnost ma své ptlisobeni v Polsku, obchoduje firma Autos napriklad
s polskymi, slovenskymi, ale i mad’arskymi a bulharskymi dodavateli. Z dtivodu, Ze
na trhu dochazi neustale ke kolisani cen, témér veskera komunikace mezi zaintere-
sovanymi stranami probiha prostifednictvim internetu ¢i telefonu.

Terminy dodani zboZi se mohou u jednotlivych dodavateld velmi liSit. Zatimco
jeden dodavatel miliZe byt schopen dodat prislusné zbozi naptiklad hned na druhy
pracovni den, jiny dodavatel garantuje termin dodani zboZi aZ do péti pracovnich
dnt. Rychlost dodani zbozi je v tomto odvétvi vSak velmi diilezitd, proto je jednou
z priorit firmy dodat zakaznikovi poptavané zbozi rychleji neZ konkurence.

Doprava sortimentu na zahrani¢ni nakladni vozidla (LKW) je ve vétSiné pfri-
padd zabezpeCovana dodavateli. Zpoplatnéni dopravy dodavatelem se odviji od
objemu odebraného zboZi - u mensich dodavek je doprava zpoplatnéna, u vétsich
dodavek je jiz zahrnuta v cené. U vétSiny dodavateli je nastaven limit pro odebrani
zboZi bez uctovani dopravy na 2000K¢. Pokud je to moZné, tak snahou ndkupcich je
od jednoho dodavatele odebrat takové mnoZstvi zboZi, aby doprava zpoplatnéna
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nebyla. Dopravu sortimentu na tuzemska nakladni vozidla si firma zajistuje sama
(zajistuji ji ridici spolecnosti), pripadné vyuziva sluzeb piepravnich spolecnosti.

Firma Autos Czech Republic odebira od svych dodavatelti v 90 % piipadt zbo-
zi na fakturu. Preferovan je samoziejmé zplisob uhrady piikazem. VétSina firem
pozaduje zakladni ¢trnacti denni splatnost. AvSak nékteré firmy, s kterymi spolec-
nost Autos obchoduje jiz nékolik let, prodluzuji splatnost faktury az na dobu 30-60
dni. S takovymi firmami by spole¢nost méla udrZovat velmi dobré vztahy, hledat
pripadné nedostatky a zapracovat na jejich zlepSeni. V pripadé dlouholeté vzajem-
né spoluprace, tzn., pokud firma Autos odebira zboZi od dodavatele, ktery naopak
urcity sortiment nakupuje pravé u firmy Autos, je vypracovano vzajemné porovna-
ni zavazkil a pohledavek (zapocet).

Jak jiZz bylo nékolikrat zminéno, ceny na trhu s ndhradnimi dily jsou velmi ne-
stabilni, proto v soucasné dobé nejsou kupni smlouvy témér viibec uzavirany.

Objednavani zbozi

Prijme-li povéreny pracovnik poptavku od svého zakaznika, musi analyzovat aktu-
alni stav zadsoby nejen na skladé prodejniho mista, kde je zaméstnan, ale i na vSech
dalsich skladech spolec¢nosti. V pripadé, Ze se poptavany druh zboZi nenachazi na
zadném ze skladii spole¢nosti, musi pracovnik zkontrolovat objednavky vystavené
na dany druh zbozi, zda zboZi jiZ nebylo objednano jinym pracovnikem nakupniho
oddéleni. Pokud zboZi objednano nebylo, pirechazi pracovnik obchodniho oddéleni
k vybéru vhodného dodavatele. Zakladnim predpokladem je aktivni spoluprace
pracovnika obchodniho oddéleni s dodavateli, ktefi jsou schopni splnit pozadavky
a zajistit dany druh zbozi. JelikoZ firma Autos spolupracuje s mnoha dodavateli, je
mozné nékteré druhy zbozi objednat hned u nékolika dodavateld. V takovych pri-
padech nakup¢i porovna nabidky potencidlnich dodavatelti. Pfi rozhodovani o tom,
ktery ze stavajicich dodavateli bude pro dany druh zboZzi nejvhodnéjsi, musi pra-
covnik obchodniho oddéleni zvazovat nasledujici skutecnosti:

¢ Jakou kategorii cen je dodavatel schopen firmé Autos nabidnout (dodavatelé
¢asto nejsou schopni udrZet stejné ceny po delSi obdobi);

e Zhodnotit predchozi zkuSenosti souvisejici s kvalitou dodavaného zboZi;

e Jaky termin dodani zboZi dodavatel garantuje a zda byl v minulosti schopen
tyto terminy dodrzet;

e Zda jsou s dodavkou spojeny také vedlejsi naklady (poStovné, balné, manipu-
la¢ni poplatky).

5.4.1  Vybér a hodnoceni dodavatelii

Firma Autos Czech Republic nakupuje dlouhodobé u stejnych dodavatelti, aniz by
alespon jednou roc¢né provedla jejich komplexni hodnoceni. Dodavatelé firmy Au-
tos jsou posuzovani pouze podle zkuSenosti a odborného odhadu zaméstnance
v obchodnim oddéleni. Hodnoceni dodavatelil je vSak velmi diilezitym predpokla-
dem pro spravné fungovani spolecnosti a udrzeni dlouhodobych dodavatelskych
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vztahi. JelikoZ se v oblasti obchodovani s nahradnimi dily projevuje velmi silny
konkurenc¢ni boj, je snahou firmy udrzet si své zakazniky, coZ je mozné predevsim
diky dobré kvalité zbozi a ptiznivé cené. Z toho divodu jsou kritéria ceny a kvality
pro podnik velmi diilezit4 a jsou promitana do rozhodovani o dodavateli.

Firma navazuje spolupraci s novymi dodavateli aZ v ptipadé, Ze neni spoko-
jena s predchozi dodavkou od stavajiciho dodavatele, zejména s okolnostmi tykaji-
ci se kvality, ceny, doby dodani ¢i komunikace s dodavatelem. Na Obr. 17 je zachy-
ceno schéma nakupu ve spolecnosti.

Pozadavek od zakaznika

Zbozi na
skladé

Vybér dodavatele

Spokojenost
s dodavatelem

Vybér jiného
dodavatele ANO

skuteénéni ndkupu

Zbozi k dispozici

Obr.17  Schéma pribéhu nakupu

Do roku 2012 firma spolupracovala ve vétsiné pripadi pouze se svymi stalymi do-
davateli. AvSak srozvojem firmy a novymi prodejnimi misty prichazi také rada
novych dodavateli a odbérateli LKW dilG, nebot pobocky firmy Autos jsou
z dlivodu snizZujici se poptavky po nahradnich dilech na tuzemska nakladni vozidla
specializovany pouze na prodej ndhradnich dilt na zahrani¢ni nakladni vozidla
(LKW). Pracovnik obchodniho oddéleni (v pripadé pobocek je to vedouci pobocky)
si s potencialnim dodavatelem sjedna osobni schiizku, kde jsou probirany dulezité
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obchodni zaleZitosti, jako je predevsSim nabizeny sortiment dodavatele, cena, ob-
jemy nakupu, platebni podminky, doba dodani a dalsi. Mimo to si povéreny pra-
covnik od uvaZovaného dodavatele vyzada katalogy a jiné dokumenty, které vyuzi-
je pri posuzovani o navazani obchodniho vztahu s uvaZovanym dodavatelem.
V nékterych ptipadech je mozné obstarat si reference o dodavateli od stavajicich
obchodnich partnert. Ziskané informace pak vedouci poboc¢ky diikladné prodisku-
tuje s obchodnim reditelem ¢i majitelem spolec¢nosti, ktefi rozhodnou o navazani
nového dodavatelsko-odbératelského vztahu. Mnohdy by byla zajisté lepsi osobni
schiizka primo vedeni spolecnosti s potencidlnim dodavatelem, avs$ak
z teritoridlniho a ¢asového hlediska to neni vZdy moZné.

5.4.2 Identifikace nejdiilezitéjSich dodavatelt firmy Autos Czech Republic

vvvvvv

prostrednictvi ABC analyzy. Na zakladé udajti o ndkupech za rok 2015, bude pro-
vedena ABC analyza dodavatelii ndhradnich dili na zahrani¢ni nakladni vozidla.
JelikoZ se firma Autos specializuje opravdu na Siroky sortiment zboZi, celkovy po-
Cet dodavateld firmy se pohybuje kolem Sesti set, pro ucely této analyzy byli zvole-
ni dodavatelé LKW dil(i, nebot’ tento sortiment se nejvice podili na celkovych
trzbach podniku (75 %).

Do ABC analyzy bude zarazeno 59 nejvyznamnéjSich dodavateli LKW dil
dle financ¢nich objemt nakupi, od kterych byl uskute¢nén nakup v minimalni hod-
noté 30 000 K¢. Dodavatelé s objemem nakupu niZ$im nez 30 000 K¢, nejsou v ana-
lyze zahrnuti, nebot se jedna o dodavatele, u kterych je ¢etnost nakupu mala, tudiz
nejsou pro spolecnost klicovi. Kompletni seznam dodavateli je soucasti prilohy A
této bakalaiské prace. Firma Autos Czech Republic v roce 2015 nakoupila od téch-
to dodavatelli sortiment na zahrani¢ni ndkladni vozidla v celkové hodnoté
13 001 298,04 K¢.

V ABC analyze nebude uvazovana materska spolecnost P.W.Autos, od niz
firma Autos Czech Republic nakoupila vroce 2015 zboZi v celkové hodnoté
63 936 001,55 K¢, coz predstavuje vice jak 80 % vSech dodavek tohoto sortimentu.
Na zakladé seiazeni dodavatel podle objemu nakupu, budou dodavatelé rozcle-
néni do tii skupin s oznacenim A, B a C.

Tab. 10ABC analyza

skUPINA | . OBJEM | % OBJEMU POCET %
NAKUPUVKC | NAKUPU DODAVATELU | DODAVATELU

A 7 220 509,58 55,54 14 23,73

B 3302518,91 25,40 14 23,73

C 2 478 269,55 19,06 31 52,54

s 13001 298,04 100 59 100
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Zdroj: Zpracovano na zakladé internich dat spole¢nosti

Prvni skupinu tvori dodavatelé, od kterych spole¢nost v roce 2015 nakoupila zboZi
v celkové hodnoté 7 220 509,58 K¢. Do této skupiny bylo zarazeno 14 dodavateld,
kteti dodavali vroce 2015 zbozi o financ¢nich objemech nad 330 000 K¢. Firma
Autos by méla dbat na udrZovani nadstandardnich vztahtli s dodavateli ze skupiny
A, nebot’ polozky téchto ndkupi jsou cenové nejnarocnéjsi a v dlsledku jejich
dalSiho prodeje prinaseji firmeé nejvétsi trzby.

Skupinu B tvori také 14 dodavatell, jejichz objem nakupu se pohybuje
vrozmezi od 170 000 K¢ do 330 000 K¢. Nejvétsi pocet dodavateli byl zarazen do
skupiny C, kde finan¢ni objem nakupu od téchto 2 478 269,55 K¢. Pro vedeni spo-
le¢nosti je dulezité udrzovat privétivé vztahy se vSemi skupinami dodavatelt.

5.4.3 Nejvyznamnéjsi dodavatelé firmy Autos Czech Republic

Spoluprace s dodavateli ze skupiny A je zaloZena predevSim na dlouhodobych vza-
jemnych vztazich dosahujici azZ Grovné partnerstvi. Firma Autos Czech Republic
odebira od téchto dodavateld Siroky sortiment zbozi na zahrani¢ni nakladni vozi-
dla nékolik let, tudiz je dlouhodobé spokojena s kvalitou i cenami dodavaného zbo-
7Zi. VSichni dodavatelé skupiny A poZaduji thradu zbozi prevodnim prikazem a
primeérna doba splatnosti se pohybuje okolo tficeti dni.

V Tab. 11 je uvedeno pét nejvyznamnéjsich dodavatelli sortimentu na za-
hrani¢ni nakladni vozidla (LKW) firmy Autos Czech Republic dle financnich obje-
mu nakupu. Spole¢nost ma pouze dva zahrani¢ni dodavatele téchto dili a oba se
fadi mezi 5 nejvyznamnéjsich dodavateld LKW. VSichni ostatni dodavatelé sorti-
mentu LKW jsou ¢eského plivodu.

Tab. 11Pét nejvyznamnéjSich LKW dodavateli firmy Autos Czech Republic

: y Finan¢ni objem Cetnost
Firma Zemé P z
nakupu nakupu
P. W. AUTOS Spolka z.0.0. Polsko 63936 001,55 K¢ 2831x
NAPA TRUCKS spol. s.r.o. Cesko 918 235,85 K¢ 93x
TROST AUTO SERVICE TECHNIK Cesko 738 446,47 K¢ 131x
SPECIAL TURBO a.s. Cesko 686 526,93 K¢ 44x
Rinoparts s.r.o. Slovensko 616 739,09 K¢ 222x

Zdroj: Zpracovano na zakladé internich dat spolec¢nosti

Je diilezité jesté jednou zdlraznit, Ze v ABC analyze neni zahrnuta spolecnost
P.W.Autos, nebot’ by skupina A byla tvorena pouze jednim dodavatel. Firma P. W.
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AUTOS Spdlka z.0.0. je od roku 2012 materskou spolecnosti firmy Autos Czech Re-
public. Materska firma se v priibéhu své vice jak 20-ti leté historie stala jednim
z nejvétsich distributorti ndhradnich dilt a ptislusenstvi na nakladni vozidla na
polském trhu. Firma P. W. Autos ma k dispozici také vlastni zna¢ku ndhradnich dilt
ATP (Autos & Truck). V prodejni siti, ktera zahrnuje mimo Polsko a Ceskou repub-
liku také Slovensko, nabizi zhruba 40 000 poloZek na vice jak 80 prodejnich mis-
tech. Polska firma P. W. AUTOS disponuje priblizné 150 vozy, diky kterym zarucuje
rychlé a bezpe¢né dodani zbozi svym zdkaznikiim (Autos Czech Republic, 2015).
Spolecnost Autos Czech Republic obchoduje s polskou spole¢nosti jiz vice
jak 20 let. Dodavatelské vztahy s touto spolecnosti jsou na velmi vysoké drovni,
denné probiha vzajemna komunikace mezi firmami nejcastéji prostrednictvim in-
ternetové komunikace pripadné prostrednictvim telefonu. Kazdy den jsou do sys-
tému zadavany objednavky, které firma P. W. Autos doruci na vSechna prodejni
mista spole¢nosti Autos Czech Republic nasledujici den. Firma P. W. Autos je nej-
vétsim dodavatelem spolecnosti Autos Czech Republic, zajistuje 80 % dodavek
sortimentu na zahrani¢ni nakladni automobily. Zaroven je také nejcastéjSim
dodavatelem, u kterého byl ndkup vroce 2015 uskutecnén 2831x. Firma Autos
Czech Republic uprednostiiuje tohoto dodavatele nejen diky piiznivym cenam (ce-
ny ¢eskych dodavatelé jsou Casto mnohem vyssi), ale velkou vyhodou je také velmi
rychlé dodani zboZi. Firma Autos by meéla dbat na udrzovani nadstrandardnich
vztahll se svou mateiskou spolec¢nosti, nebot polozky téchto nakupt jsou cenové

vevs

5.5 Odbératelé spolecnosti Autos Czech Republic

Odbératelské vztahy v kazdém podniku jsou zaloZeny na neustdle komunikaci a
vyméné informaci mezi zacastnénymi stranami. Jedna se predevsim o zjisténi po-
treb zdkaznika, o projednani daného obchodniho pripadu vcetné platebnich pod-
minek, o zasilani poptavek, objednavek, faktur a dal$ich dokumentd. Zadna spole¢-
nost si vdnesni dobé nemiize byt jista svymi zakazniky, nebot zakaznici neustale
zjiStuji a porovnavaji nejvyhodnéjsi nabidky. Z tohoto diivody by dodavatelsko-
odbératelské vztahy nemély byt v podniku nikdy podceriovany.

Spolec¢nost je orientovana jak na Cesky, tak i zahrani¢ni trh. Firma Autos Czech
Republic udrzuje vztahy s fadou svych zdkaznikli aZ na partnerské trovni. Snazi se
plnit jejich mimotadné pozadavky tak, aby byl zakaznik vZdy spokojen. Okruh od-
bérateli firmy Autos je velmi rozmanity a lze jej rozdélit do Ctyr kategorii:

e Obchodni firmy
e Servisni spolecCnosti
e Autodopravci

e Drobni regionalni zakaznici
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Odbératelé firmy Autos

‘

= Obchodni firmy = Autodopravce = Servisni spolecnosti Regionalni zakaznici

Obr.18  Skladba odbératelti firmy Autos Czech Republic
Zdroj: Interni materialy spolecnosti

Z Obr. 18 je patrné, Ze spolec¢nost nespolupracuje pouze s obchodnimi firmami, ale
dokaZe vyhovét také servisnim spole¢nostem zabyvajici se ndkladnimi automobily,
autodopravclim a v neposledni fadé také drobnym regionalnim zakaznikim.

Vroce 2015 ¢inily celkové trzby firmy Autos 149 240 512 K¢. Z této castky
18 631 268 K¢ (12 %) patii zahrani¢nim odbératelim. Sledovana spolecnost se
tedy zaméruje na Ceské i zahrani¢ni odbératele a musi celit silnému konkuren¢ni-
mu boji na obou trzich. Procentudlni zastoupeni zahrani¢nich a tuzemskych odbé-
ratelt zachycuje Obr. 19.
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® Zahnrani¢ni odbératelé

Tuzemsti x zahranicni odbératelé

® Tuzemsti odbératelé

Obr.19  Zahrani¢ni x tuzemsti odbératelé

Zdroj: Zpracovano na zakladé internich dat podniku

Pro nasledujici ¢ast prace byli z kazdé kategorie odbératelli firmy Autos Czech Re-
public vybrani tfi nejvyznamnéjsi dle velikosti objeml nakupu. Tab. 12 zachycuje
vysi trzeb firmy Autos v roce 2015, kterych bylo dosaZeno prostiednictvim klico-
vych odbérateli v jednotlivych kategoriich.

Tab.12  Nejvyznamnéjsi odbératelé spolecnosti dle jednotlivych kategorif

VySe trzeb v K¢

Obchodni firma

MAKRO-ND spol. s. r. o.

5517 968,93

TERATTI PARTS s. 1. 0.

2659 546,00

P. W. Autos Spélka z. o. o.

2423 329,22

Y 10 601 044,15

Autodopravce
BOHEMIA transport czs.r. o. 2860672,30
LADOS a. s. 2650 275,50

Primatrucks.r. o.

2550312,01

). 8061 259,81

Servisni spolecnost

Hefman Binder 2441 329,00

LAV SERVIS s. 1. 0. 2437 857,10

AUTO-GAPAS s. 1. 0. 1472 239,20
Y 6351 425,30

Zdroj: Zpracovano na zakladé internich dat podniku
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Z Tab. 12 vyplyva, Ze nejvétSich trzeb firma dosahla prodejem zboZi obchodnim
firmam. TrZzby tfech nejvétSich odbératelli v kategorii obchodnich firem C¢inily
10 601 044,15 K¢, coZz predstavuje 7 % celkovych trzeb podniku v roce 2015.
Z deviti nejvyznamnéjsich odbératelt spole¢nosti Autos je osm Ceského ptlivodu,
vyjimku tvori pouze matei'ska spole¢nost P. W. Autos, kterd ma sidlo v Polsku. Tato
spolecnost je nejen vyznamnym odbératelem, ale jak jiZ bylo zminéno také nejvy-
znamnéjSim dodavatelem spolec¢nosti. VSichni odbératelé uvedeni v Tab. 12 naku-
puji ndhradni dily na vozidla zahrani¢niho ptivodu (LKW), coZ jen potvrzuje sku-
tecnost, Ze sortiment LKW je v sou€asné dobé nejziskovéjsi.

NejvétSim a zaroven nejcastéjSim odbératelem firmy Autos Czech Republic by-
la vroce 2015 obchodni spole¢nost MAKRO-ND s.r.o.,, kterd odebrala zboZi
v celkové hodnoté 5517 969,93 KC. Spole¢nost vznikla vroce 1991, predmétem
Cinnosti spolecnosti je obchodovani s ndhradnimi dily na nadkladni automobily, pii-
vésy a navésy, autobusy. Firma MAKRO-ND disponuje péti prodejnimi misty - cen-
tralni sklad v Moravanech, pobocky v Praze, Cirkvicich, Ceskych Budéjovicich a
v Olomouci. V soucasné dobé spole¢nost zaméstnava 65 pracovnikii (MAKRO-ND
spol. s.t. 0., 2007).

5.5.1 Cena

U sortimentu firmy Autos Czech Republiuc je pouzivano nakladové stanoveni ceny,
kde jsou do naklada zapocitany ndklady na porizeni zbozi a pripadné naklady na
dopravu. Velmi dtlezitym ukazatelem pii stanovovani ceny je marze. Primérna
marze za celou firmu byla v roce 2015 28 %, konkrétné:

e Staré Mésto - 29,88 %
Vsejany - 24,91 %
Sumperk - 27,59 %
Havirov - 26,03 %
Kolin - 26,46 %
Breclav - 37,18 %

Je zirejmé, Ze jednoznacné nejvétsi marze, a to 37 %, dosahla pobocka v Breclavi. Je
velmi pozoruhodné, Ze na prodejnim misté, které je od sidla ve Starém Mésté vzda-
leno priblizné jen 65 km, dokaZi prodejci prodavat za marzi vyssi o vice nez 7 %.
Pri¢inou miiZe byt skutecnost, Ze velka ¢ast odbératelli této pobocKky je slovenské-
ho ptivodu. Naopak napriklad pobocka v Havifové, musi Celit drobné nevyhodé
blizkosti polskych hranic, kde se ceny pohybuji podstatné niz.

Ceny jsou uvadény bez DPH a podléhaji zakladni sazbé 21 %. Ve firmé Autos
je mozné zaplatit zboZi hotové ¢i platebni kartou na nékteré z prodejen spole¢nos-
ti, tuto moznost vyuziva priblizné 8 % zakaznikd. Obchodnim partnertm, se kte-
rymi spolecnost udrzuje dlouhodobéjsi vztahy, je nabidnut zptisob thrady prevo-
dem s univerzalni splatnosti 14 dni. V nékterych ptipadech je pripustné dohodnout
splatnost trvajici az 30 dni. V téchto pripadech musi byt firma velmi obezretns,
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jelikoZ v soucasné dobé velmi ¢asto dochazi k nedodrZovani platebnich povinnosti
u fady firem.

Sluzby poskytované odbérateliim
Pro své vérné a dlouhodobé zakazniky zajistuje sidlo firmy ve Starém Mésté roz-
voz zboZi zdarma. Tento rozvoz je uskutecnovan kazdy den ve Zlinském a Jihomo-
ravském kraji. Vzdalenéjsi zakaznici mohou navstivit kteroukoliv pobocku firmy,
pripadné vyuZit moZnosti dobirky.

Firma Autos Czech Republic poskytuje svym nejvyznamnéjs$im zadkaznikiim
urcité druhy slev a radi kazdého odbératele do jedné z nasledujicich cenovych sku-
pin:

e prodejni cena - jedna se o pultovou cenu, ktera je uctovana bézny regionalnim
zakazniklim ¢i novym obchodnim partneriim;

e slevova cena 4 (SC4) - jedna se o cenu, u které je marze konkrétniho druhu
zboZi priblizné o 10 % niZ8i neZ marZe u bézné prodejni ceny;

e slevova cena 5 (SC5) - rozdil mezi marZzi u prodejni ceny a skupiny SC5 je pri-
blizné 15-20 %

e slevova cena 6 (SC6) - ze vSech cenovych skupin se pouziva nejméné, je po-
skytovana zcela individualné.

O prirazeni odbérateld do jednotlivych skupin rozhoduje vedeni spolecnosti a tato
skutecnost je pro pracovniky ndkupniho oddéleni zaznamendna v adresari pro-
gramu POHODA. Pro rozdéleni odbérateld do téchto skupin nema firma stanoveny
Zadné pevné limity, postup urceni cenové skupiny je velmi individualni a roli hraje
rada faktort:

¢ typ odbératele (zda se jedna o obchodni firmu, servis, autodopravu);
e velikost a ¢etnost odbéruy;

¢ platebni moralka;

e doba obchodovani.

Zakazniklim je k dispozici také internetovy e-shop, kde si mize zakaznik na zakla-
dé vyzadani prihlaSovacich idaji samostatné vyhledat a nasledné objednat poza-
dovany druh zboZi. Internetové stranky spolecnosti jsou prehledné a graficky po-
mérné jednoduché. SpoleCnost svéruje spravu internetovych stranek do rukou
zkuSenych IT odbornikd, ktefi s firmou spolupracuji i v oblasti programového vy-
baveni. Webové stranky také umoznuji zadkaznikiim a navstévnikim stranek elek-
tronické prohliZeni firemniho ¢asopisu Informator, ktery vychazi kazdé ctvrtleti a
zakaznik se tak miize dozvédét o aktualitdch podniku ¢i akénim zboZi spole¢nosti
Autos.
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5.6 Specifika dodavatelsko-odbératelskych vztahti

JelikoZ je firma Autos Czech Republic obchodni spolecnosti, je plné zavisla na svych
dodavatelich. Velmi specificky je tedy pocet dodavatelli i odbératelii. V soucasné
dobé firma spolupracuje pribliZzné s Sesti sty dodavateli. BEhem vice jak dvacetileté
historie firmy doslo k vybudovani vztahti na velmi dobré urovni nejen s tuzem-
skymi, ale i mnoha zahrani¢nimi dodavateli.

Firma Autos spolupracuje s velkym poctem dodavateldi, tudiz je mozné urci-
ty sortiment zbozi objednat hned u nékolika dodavatelli. V takovém pripadé pra-
covnik oddéleni ndkupu porovnava nabidky jednotlivych dodavatell. Lze ¥ici, Ze
spolec¢nost nakupuje dlouhodobé u stalych dodavateldi, avsak neni provadéno zad-
né komplexni hodnoceni téchto dodavatelii. Hodnoceni dodavatelti je vSak velmi
dilezitym predpokladem pro spravné fungovani spolec¢nosti a udrzeni dlouhodo-
bych a spravné fungujicich dodavatelsko-odbératelskych vztaht.

Velmi vyznamny je vztah s matefskou spole¢nosti P. W. Autos Spdélka. Dodava-
telsko-odbératelské vztahy s touto spolecnosti jsou na velmi vysoké urovni, denné
probiha vzajemna komunikace nejcastéji prostiednictvim telefonu ¢i internetové
komunikace. Firma P. W. Autos je schopna dorucit objednané zboZi na vSechna
prodejni mista spolecnosti Autos Czech Republic do jednoho pracovniho dne. Fir-
ma P. W. Autos zajiStuje 80 % dodavek sortimentu na zahrani¢ni nakladni vozidla
public.

Okruh odbératelti firmy Autos je velmi rozmanity - spolecnost nespolupracuje
pouze s obchodnimi firmami, ale dokaZe vyhovét také servisnim spole¢nostem za-
byvajici se ndkladnimi automobily, autodopravciim a v neposledni radé také drob-
nych regionalnim zakaznikiim. Firma Autos se snaZzi uspokojit prani a potreby tu-
zemskych i zahrani¢nich odbératel. Pro spolecnost je kazdy zakaznik dilezity,
spolecnost nerozlisuje pristup ke svym zakaznikiim podle velikosti odbéru.

5.7 Identifikace slabych mist

V nasledujici ¢asti budou popsany zjiSténa slaba mista v oblasti dodavatelsko-
odbératelskych vztahii vybraného podniku.

Absence hodnoceni dodavatela

Hodnoceni dodavatelii je neodmyslitelnou soucasti dlouhodobych a kvalitnich do-
davatelsko-odbératelskych vztahti. Snahou je porovnat dodavatele, kteii nabizeji
podobny sortiment zbozi a vybrat tak pro firmu nejvyhodnéjsi spolupraci nejen
z hlediska ceny, ale jelikoZ vybrana spole¢nost obchoduje s nahradnimi dily na na-
kladni vozidla, je velmi vyraznym faktorem také kvalita.

Firma Autos Czech Republic vSak neprovadi Zadné komplexni hodnoceni
svych dodavatel. Dodavatelé jsou porovnavani a voleni pouze podle posouzeni
prislusného pracovnika obchodniho oddéleni. JelikoZ se firma Autos neustale roz-
viji (vznikaji nové pobocky, rozsiruje se sortiment LKW dilt1), zvétSuje se také po-
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Cet dodavatelli. Z tohoto diivodu by firma méla neprodlené zvazit zavedeni systé-
mu hodnoceni svych stavajicich dodavateld.

Nejednoznacné priirazeni odbératelii do slevovych skupin

Z divodu silného konkurenéniho boje na trhu s nahradnimi dily a v souvislosti s
udrzenim si dilezitych obchodnich partnert, poskytuje firma Autos svym nejvy-
znamnéjSim zdkaznikiim urcité druhy slev. O ptirazeni odbérateld do jednotlivych
skupin rozhoduje majitel spole¢nosti nebo obchodni reditel, toto rozhodnuti je
vSak velmi subjektivni, nebot firma nema zvolena Zadna pevna pravidla. V kapitole
Navrhy na zlepSeni dodavatelsko-odbératelskych vztahli budou tedy navrhnuty
limity pro prirazeni odbératelii do jednotlivych skupin.

5.8 Navrhy na zlepseni dodavatelsko-odbératelskych vztahi

Na zakladé identifikace slabych mist v dodavatelsko-odbératelskych vztazich spo-
le¢nosti Autos Czech Republic budou spole¢nosti doporuceny navrhy na zlepSeni
téchto vztah.

5.8.1 Hodnoceni dodavatelu

K hodnoceni dodavatelli je moZné pouzit celou fadu metod. Vybér vzdy zaleZi na
konkrétni situaci podniku a oblasti, ve které podnik ptisobi. Pro firmu Autos Czech
Republic navrhuji dva systémy hodnoceni dodavatelti, které budou vzajemné pro-

pojeny:

e Bodové hodnoceni - jelikoZ firma v soucasné dobé neprovadi Zadné komplex-
ni hodnoceni svych dodavateld, je pro ni tato metoda vhodn4, nebot je jedno-
duché a ¢asové nepfili$ narocna.

e Hodnoceni relativni s vAhami - bude navazovat na bodové hodnoceni, tato

vvvvvvvvvv

Bodové hodnoceni

Nejprve budou stanovena kritéria hodnoceni, pricemz kazdé kritérium bude spa-
dat do jedné ze tii navrhnutych podoblasti dle ptibuznosti. Na zakladé konzultace
s vedenim spolecnosti bylo zvoleno deset kritérii, ktera by mohla spole¢nost vyu-
Zivat, a ktera jsou pro spolecnost relevantni:

¢ Kj - cena zboZi - potizovaci naklady, za které je zbozi od dodavatele nakou-
peno, v ivahu se bere skutecnost, zda se cena odliSuje od priimérné (obvyklé)
ceny;

e K> - slevy poskytované dodavatelem - zda dodavatel poskytuje mnoZstevni
¢i vérnostni slevy, nebo zda je ochoten se na vyhodnéjSich podminkach do-
hodnout;

¢ Kj3- splatnost faktury;
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¢ K; - forma dhrady - nakoupené zboZi miiZe byt uhrazeno vzajemnym zapoc-
tem zavazkl a pohledavek, prevodnim prikazem nebo v hotovosti pti prevzeti
zbozi;
¢ Ks - kvalita zboZi - hodnoceno je, zda zboZi odpovida pozadované kvalité
¢ K¢ - mnozstevni spolehlivost - zda je dodavatel schopen dodat pozadované
mnozstvi zboZi odpovidajici objednavce
¢ K7 - termin dodani zbozi - zda dodavatel dodrZuje pfedem dohodnuté ter-
miny
¢ Ks - doba vyrizeni objednavky;
¢ Ko - doprava - zda dodavatel uctuje také vedlejsi naklady na dopravu, nebo
zda je jiZ doprava zahrnuta v cené;
¢ Kjo - troven komunikace - vystupovani dodavatele a jeho pristup resit pri-
padné problémy.
V Tab. 13 jsou navrZeny intervaly, podle kterych budou jednotliva kritéria bodové
ohodnocena.
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Tab. 13 Bodové ohodnoceni jednotlivych kritérii

Body
f"d‘)blas Kritérium | 4 body 3lbody. [2body |1 bod
nizsi nez | vyssinez o VYSSINeZ
o v 4 primérna | primérnd | primérna
Ceny prumeérna .
cena cena cena do cena vice
10% jak 0 10%
je ochoten
e poskytuje se neposkytuj
Finanéni | Slevy slevy dohodnou X e slevy
t
Splatnost |\ 430 dni | 14-30dnf | do 14 dni | PV PTevZet
faktury zboZi
Forma P vr “
thrady zapoctem prikazem X hotové
zboii shledany | valita
(4 h zboZi je
. odpovida drobné
Kvalita ¥ , X zcela
pozadované nedostatk nevvhovuii
kvalité y "yd ]
?Anozstevn mnozstvi drobné rozsahlé a
Zbozi | spolehlivos O('ipOV}da m,no,zstev X c,aste
i objednavce | nivykyvy vykyvy
dodavatel
.. || zboi dodano zbozi nent
Dodani . dodano se | schopen
v v dohodnuté X v vt :
zboZi m terminu zpozdéni plnit
m 1-3 dny | dohodnuté
terminy
Doba
vyrtizeni . do 24 nad 24
objednavk ihned hodin X hodin
y
naklady .
Ostatni D . na ngklady ha
sluzby oprava v cené X dopravu nagplrg(\)zlléé
do 100 K¢
Uroven . . zcela
komunikac na vysoké velmi primérna | nevyhovuji
o urovni dobra of
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Maximalni pocet bodi, kterych miize ptislusny dodavatel dosdhnout je 40 bodd,
nejméné muZze byt ohodnocen 10 body. U vSech kritérii miize dodavatel dosdhnout
maximalntho a naopak také minimalntho poctu bodl. U nékterych kritérii vsak
dodavatel nemitiZe byt ohodnocen dvéma nebo tfemi body, v takovém ptipadé je
v tabulce ¢. 13 u daného kritéria zaznacen symbol ,x"“.

Bodové hodnoceni je velmi jednoduché, tudiZ pro spolecnost Autos Czech
Republic vhodné, nebot spolecnost doposud Zadné hodnoceni svych dodavatelii
neprovadéla a nema tak zadné zkusenosti s hodnocenim dodavatelt.

Navrhuji, aby hodnoceni bylo provadéno minimdalné jednou za ptl roku
vSemi pracovniky ndkupniho oddéleni a vedoucimi pobocek firmy Autos. Aby bylo
dosaZeno vétsi efektivnosti, mélo by byt bodové hodnoceni také podkladem
pro dal$i hodnoceni s vyuZitim vah, které bude dale zpracovavat obchodni feditel
spolecnosti na zakladé poskytnutych informaci.

Vahové hodnoceni

by mohlo dojit pfi bodovém hodnoceni. JelikoZ se jednotliva kritéria Ci oblasti lisi
svou dileZitosti, budou jim prifazeny vahy podle jejich dilezitosti. V dalsim kroku
bude tedy provedena metoda parového srovnavani, pomoci které budou jednotli-
vym kritériim prirazeny vahy prostrednictvim tzv. Fullerova trojihelniku. VSechna
Kritéria budou mezi sebou vzajemné porovnavana a Kritérium, které bylo shledano

vvvvvv
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Tab. 14 Parové srovnani jednotlivych kritérii

K1 K1 K1 K1 K1 K1 K1 K1 K1
Ko Ks K4 Ks Ke K7 Ks Ky Kio
K> K2 K2 K> K>z K> K> K>

Ks K4 Ks Ko K7 Ks Ko K10

Ks Ks Ks Ks Ks K3 K3

K4 Ks Ke K7 Ks Ko K10

Ka Ka Ka Ka Ka K4

Ks Ko K7 Ks Ko Kio

Ks Ks Ks Ks Ks

Ko K7 Ks Ko K10

Ks Ks Ks Ke

K7 Ks Ko Kio

K7 K7 K7

Ks Ko K10

Ks Ksg

Ko K10

Ko

Kio

Zdroj: Zpracovano na zakladé konzultace ve spolec¢nosti

PiisluSna vaha kazdého z kritérii se vypocita jako podil poctu preferenci daného
kritéria a celkového poctu porovnavani. V pripadé potieby miiZe spole¢nost krité-
ria obménit ¢i pridat dalsi, je vSak nutné zdtiraznit, Ze soucet vah se vzdy musi rov-
nat jedné. Nevyhodou této metody je, Ze néktera kritéria mohou dosahnout nulové
vahy, i presto, Ze se nejednd o bezvyznamné Kkritérium. Z tohoto dvodu zvysime
Cetnost kazdého kritéria o jednotku (JihoCeska univerzita, 2008). Vypoctené vy-
sledky jsou zaznamenany v Tab. 15.



Vlastni prace 67

Tab. 15 Vahy jednotlivych kritérii

Kritérium Pocet preferenci Vaha Navysen pot et Uprz,ivena

preferenci vaha
Ki 7 0,16 8 0,15
Kz 4 0,09 5 0,09
K3 4 0,09 5 0,09
K4 3 0,06 4 0,07
Ks 9 0,2 10 0,19
Ks 4 0,09 5 0,09
K7 8 0,18 9 0,16
Ks 2 0,04 3 0,05
Ko 0 0 1 0,02
K1o 4 0,09 5 0,09
Soucet 45 1 55 1

vvvvvv

ného zbozi. V pripadé, Ze dodavatel nabizi zboZi za niZsi cenu, avSak na ukor kvali-
ty, je pro firmu samoziejmosti vybér dodavatele, jehoZ cenova nabidka je vyssi,
avSak zboZi je kvalitnéjsi. Prifazené body (viz Tab. 13 - bodové hodnoceni jednot-
livych kritérif) budou vynasobeny vahou jednotlivych kritérii.

V priloze B se nachazi nevyplnéna tabulka, ktera bude spolec¢nosti Autos Czech
Republic k dispozici. Na zakladé celkového poctu bodt budou jednotlivi dodavatelé
zarazeni do skupin dle Tab. 16.

Tab. 16 Rozdéleni dodavatelt na zadkladé celkového hodnoceni

Skupina Dodavatel Max. pocet bodl Min. pocet bodii
A Extrémné dobry 4 3,01
B Primérny 3 2,01
C Extrémné Spatny 2 1

Dodavatelé, ktefi dosdhnou 4-3,01 bodli budou zarazeni do skupiny A. Takovi do-
davatelé se jevi jako extrémné spolehlivi, 1ze jim plné divérovat a spolecnost by
méla dbat na pokracovani spoluprace s touto skupinou dodavatelt.

Dodavatelé s dosaZenym poctem bodi 3-2,01 se fadi k primérnym dodava-
telim. Tito dodavatelé by méli byt pravidelné sledovani, aby spolecnost predesla
vyraznym problémim souvisejici s nakupem zboZi u téchto odbératelt. V pripadé
nevénovani pozornosti témto dodavatelim by se spole¢nost v budoucnosti mohla
potykat s problémy tykajici se naptiklad kvality doddvaného zboZi, nedodrzovani
dohodnuté ceny, mnozstevni nespolehlivosti apod.

Dodavatelé dosahujici pouze 1-2 body jsou pro spolecnost nevyhovujici a
spolec¢nost by méla neprodlené zacit jednat na zlepsSeni vztaht s témito dodavateli.
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V pripadé netuspéchu pak nahradit tyto dodavatele napiiklad dodavateli ze skupiny
A.

Komplexni hodnoceni dodavatelti by mélo byt ve firmé provadéno minimalné jed-
nou za rok. Navrhuji, aby toto hodnoceni provadél obchodni reditel na zakladné
informaci poskytnutych od pracovnikd ndkupniho oddéleni. Diky zavedeni hodno-
ceni dodavatelli dojde k objektivnimu a prehlednému analyzovani dodavateld, kte-

vivs

5.8.2 Pravidla pro prifazeni odbérateli do slevovych skupin

KaZdy odbératel firmy Autos Czech Republic je zarazen do jedné z nasledujicich
cenovych skupin:

¢ Prodejni cena - jedna se o pultovou cenu, ktera je uctovana béZnym regional-
nim zdkaznikdim ¢i novym obchodnim partnerm

e Slevova cena 4 (SC4) - jedna se o cenu, u které je marze konkrétniho druhu
zboZi ptiblizné o 10% niZsi neZ u bézZné prodejni ceny

e Slevova cena 5 (SC5) - rozdil mezi marZi u prodejni ceny a skupiny SC5 je pfri-
blizné 15-20%

e Slevova cena 6 (SC6) - je poskytovana zcela individualné a vyjimecné

V nasledujicim kroku jsou navrzeny diileZité faktory a limity, které jsou rozhodujici
pro rozdéleni odbérateld do jednotlivych cenovych skupin. Aby firma mohla byt
zatazena do prislusné cenové skupiny, musi splnit vSechny ¢tyti dileZité faktory.

Tab. 17 Pravidla pro rozdéleni odbératelii do cenovych skupin

Faktor SC5 SC4 Prodejni

Financ¢ni objem
nal;(l))lggierzlsho nad 500 000 K& 499 000}25250 000
predchazejici rok

do 250 000 K¢

Cetnost nakupu vice jak 25x 25x - 10x méné nez 10x
Doba vzajemne vice jak 3 roky 3 roky - 1 rok méneé nez 1 rok
spoluprace
zcela bez s drobnymi

Platebni moralka Casté problémy

problémi nedostatky
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6 Diskuze

Spolecnosti Autos Czech Republic byly doporuceny navrhy na zlepseni dodavatel-
sko-odbératelskych vztahti. Nejprve v§ak musely byt analyzovany stavajici dodava-
telsko-odbératelské vztahy a na zakladé zjisténych informaci identifikovana jejich
slaba mista.

Firma Autos Czech Republic obchoduje s ndhradnimi dily a prisluSenstvim na
nakladni vozidla vice jak 20 let. Za tu dobu si vytvorila velmi vyznamné postaveni
na trhu, avsak jak je tomu ve vétSiné odvétvi, i zde musi Celit silnému konkurenc-
nimu boji. Tlaky plsobici na podnik byly zhodnoceny pomoci Porterova modelu
péti hybnych sil. Sila konkurence v odvétvi byla jesté dale doplnéna o analyzu nej-
vyznamnéjsich soucasnych konkurentili v odvétvi. Na zakladé konzultace s vedenim
spolecnosti bylo vybrano sedm hlavnich konkurentli podniku, ktefi byli nasledné
porovnani dle nékolika hledisek. Vstupni informace, se kterymi bylo v této casti
pracovano, byly vztazeny k roku 2014, nebot v dobé zpracovani prace nebyla data
pro rok 2015 zverejnéna.
vedena prostrednictvim ABC analyzy. JelikoZ je analyzovana firma obchodnim
podnikem, pocet dodavatell se pohybuje kolem Sesti set. Z tohoto diivodu byl ok-
ruh dodavateli zizZen na dodavatele nahradnich dilti na zahrani¢ni nakladni vozi-
dla (LKW), nebot tento sortiment se nejvice podili na celkovych trzbach podniku
(75 %). Do ABC analyzy bylo tedy zarazeno 59 nejvyznamnéjsich dodavateltit LKW
dili podle finan¢nich objemi nakuptd za rok 2015. Do ABC analyzy nemohla byt
promitnuta materska spolecnost P. W. Autos, ktera zabezpecovala v roce 2015 vice
jak 80 % dodavek tohoto sortimentu. V pripadé, Ze by materska spole¢nost byla
v ABC analyze promitnuta, byla by skupina A tvofena pouze jednim dodavatelem.
Dle Paretova pravidla by skupinu A mélo tvorit piiblizné 20 % dodavatelti, kteri
zajistuji 80 % finan¢nich objeml ndkupu. Po dodrZeni tohoto pravidla se ve skupi-
né A nachazelo nejvice dodavateld, coz neni piipustné, proto byla hranice financ-
niho objemu nakupu u skupiny A sniZena na 55 %.

Na zakladé zjisténych informaci byla nejslabsim mistem shleddna absence
hodnoceni dodavatelti. Hodnoceni dodavatelti by vSak mélo byt neodmyslitelnou
soucasti spravného fungovani dodavatelsko-odbératelskych vztahd. V navrhové
casti byly spolecnosti doporuceny dva systémy hodnoceni dodavateld, které jsou
vzajemné propojeny. Zakladni bodové hodnoceni je velmi jednoduché, a z to-
ho diivodu, Ze firma nikdy Zadné komplexni hodnoceni neprovadéla, je pro ni tato
metoda vhodna. Aby vSak bylo dosazeno vétsi efektivnosti, bude tato metoda dale
kombinovana s relativnim hodnocenim, které odrazi rtiznou dileZitost zvolenych
kritérii. Metoda vahového hodnoceni je jednou z nejkomplexnéjSich, proto byla
spolecnosti Autos Czech Republic doporucena.

DalSim slabé misto bylo zjiSténo v systému objednavani. Nékteri pracovnici
(zejména pracovnici pobocek) nezkontroluji stav zasoby na ostatnich skladech
spolecnosti a zbozi je znovu objednano, i piesto, Ze je na nékterém ze skladi k dis-
pozici. V pripadé prodeje poslednich kusti daného druhu zboZi, opomene prislusny
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pracovnik v nékterych pripadech toto zboZi objednat. Z toho diivodu neni prislus-
né zboZzi k dispozici jinému odbérateli bezprostiedné po objednani. Naopak v né-
kterych pripadech objedna pracovnik oddéleni nakupu vétsi pocet zboZi, nez je
pravidelné prodavano, zboZi je pak na skladech i presto, Ze na dané poloZce neni
pravidelny pohyb. Pro tuto problematiku v$ak nebyly doporuceny navrhy na zlep-
Seni. S ohledem na zaméreni prace, byla pozornost vénovana predevSim strané
dodavatell a odbérateldi.



Zaveér 71

7 Zaver

Hlavni cilem této bakaldrské prace bylo specifikovat dodavatelsko-odbératelské
vztahy v podniku Autos Czech Republic. DalSim ukolem bylo identifikovat nedo-
statky v dodavatelsko-odbératelskych vztazich podniku a navrhnout opatireni na
zlepSeni téchto vztah.

V literarni reSersi byly vysvétleny poznatky z oblasti nakupu vcetné nakupni-
ho marketingu. Dale byl vymezen pojem dodavatel, prace se vénuje také klasifikaci
dodavatelli prostiednictvi ABC analyzy. V dalSich ¢astech jsou uvedeny zjisténé
poznatky z oblasti hodnoceni dodavatelli, komunikace mezi dodavateli a pozornost
je vénovana také strance odbératele a rizeni vztaht se zakazniky.

Vlastni prace zac¢ina charakteristikou spole¢nosti Autos Czech Republic, ktera
se zabyva nakupem a naslednym prodejem nahradnich dild a prisluSenstvi na na-
kladni vozidla. Po predstaveni spoleCnosti je v praci uveden vyvoj poctu zamést-
nanci a trzeb za poslednich 9 let. V ivodni ¢asti vlastni prace nechybi také sorti-
mentn{ kategorie a nabizené znacky nahradnich dili. Konkuren¢ni prostiredi firmy
Autos je popsano pomoci Porterova modelu péti hybnych sil. Nasledné byla popsa-
na struktura dodavateli zkoumané spole¢nosti, obchodni podminky a vztahy
davatelli pomoci ABC analyzy. Nasledujici ¢ast pojednava o strukture odbérateli
spolecnosti a sluzbach, které spolecnost svym odbératelim poskytuje.

Na zakladé specifikace dodavatelsko-odbératelskych vztahi byly nalezeny
nedostatky v téchto vztazich. Nejslabsi misto bylo zjiSténo v oblasti hodnoceni do-
davatelli. PfestoZe se spolecnost na trhu pohybuje vice jak 20 let, nikdy se kom-
plexnim hodnocenim svych dodavatelii nezabyvala. Dodavatelé jsou hodnoceni
pouze podle odborného odhadu pracovnika nakupniho oddéleni. Spolecnosti byla
navrhnuta metodika propojeni bodového a relativniho hodnoceni. Nejprve bylo
nutné stanovit kritéria hodnoceni, dale byly navrZeny intervaly, podle kterych byly
jednotlivym kritériim prirazeny body. Dals$i metodou, ktera byla pouZita, je metoda
parového srovnani pro prirazeni vah danym kritériim. Na zakladé dosaZeného po-
¢tu bodtl budou jednotlivi dodavatelé zatazeni do jedné ze tii skupin (skupina A -
extrémné dobry dodavatel, skupina B - primérny dodavatel, skupina C - extrémné
Spatny dodavatel).

Dodavatele je nutné neustale provérovat z hlediska plnéni pozadavki na do-
ce o svych dodavatelich. Na hodnoceni dodavateld je mozné z dlouhodobéjsiho
hlediska pohliZet jako na nastroj zabezpeceni kvalitnich dodavek za priznivou ce-
nu. Diky zavedeni hodnoceni dodavatelii dojde k objektivnéjsimu a prehlednéjsimu
analyzovani stavajicich dodavatell a pevné vérim, zZe firmé ptinese radu vyhod.
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http://eds.a.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=69&sid=b482a230-de67-4c86-a8ec-abd1f942ea16%40sessionmgr4004&hid=4105&bdata=Jmxhbmc9Y3Mmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d#AN=85691468&db=a9h
http://eds.a.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=69&sid=b482a230-de67-4c86-a8ec-abd1f942ea16%40sessionmgr4004&hid=4105&bdata=Jmxhbmc9Y3Mmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d#AN=85691468&db=a9h
http://eds.a.ebscohost.com/eds/detail/detail?vid=69&sid=b482a230-de67-4c86-a8ec-abd1f942ea16%40sessionmgr4004&hid=4105&bdata=Jmxhbmc9Y3Mmc2l0ZT1lZHMtbGl2ZQ%3d%3d#AN=85691468&db=a9h
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A Seznam nejvyznamnéjsich dodavateli

Financ¢ni objem

Poradi Dodavatel . v Skupina
nakupu K¢

1 | NAPA TRUCKS spol. s. r. o. 918 235,85 A

2 | TROST AUTO SERVICE TECHNIK 738 446,47 A

3 | SPECIAL TURBO a. s. 686 526,93 A

4 | Rinoparts s.r. o. 616 739,09 A

5 | SKUBA Czechs.r. o. 576 805,64 A

6 | Penax - Petr Syba s. r. o. 489 252,60 A

7 | HELLA CZs.r. 0. 479 409,66 A

8 | AUTO - PERA s.T. 0. 443 419,06 A

9 | PROPLAST CZs. 1.0 423 468,51 A
10 | Inter Cars Ceska republika s. r. o. 409 118,06 A
11 | DORBASs. . 0. 385 443,41 A
12 | FIPART s.r. o. 379 401,30 A
13 | CORAX spol.s.r. o. 339 659,40 A
14 | OMA CZ a. s. 334 583,60 A
15 | KS Motor Servis Van s. r. o. 302 207,97 B
16 | Hoffmann a Zizak spol.s.r. 0. 299 610,70 B
17 | BITESSKA DOPRAVNI SPOLECNOST 299 404,40 B
18 | S-Base a. s. 294 598,50 B
19 | Volvo Group Czech Republics.r. o. 273 672,36 B
20 | TRANS-TECHNIK spol. s. 1. 0. 244 744,48 B
21 | MERLIN-PLUS spol. s. 1. 0. 230 442,76 B
22 | Truck Servise Zlin a. s. 213 152,40 B
23 | RALPARTS s.r. 0. 210 344,11 B
24 | LUBSTAR a. s. 197 272,00 B
25 | TERATTI PARTS s. r. o. 196 363,06 B
26 | Eduard Oslejsek 193 003,54 B
27 | ABAUTOBOSS s.r. o. 178 622,75 B
28 | TRUCK TRADE spol.s.r. o. 169 079,88 B
29 | Petr Kratochvil 145 300,00 C
30 | Milan Putna 140 975,00 C
31 | Jaroslav Kopecky 133 424,80 C
32 | TRUCK PARTS Group s. . 0. 126 566,85 C
33 | Madal Bal a. s. 121 165,96 C
34 | LTS Truckershop s. r. o. 114 283,00 C
35 | Petr Kadah 107 526,32 C
36 | KAMEX spol. s. r. 0. 107 293,00 C
37 | KRYOS - Milan Krej¢i s. r. o. 107 170,72 C
38 | NORTH Oil s. r. o. 99 713,88 C
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39 | Euroleums.r. o. 95 029,00 C
40 | TMZ Autobaterie s. r. 0. 93 637,82 C
41 | BRENs.r. 0. 90 253,66 C
4?2 | Pavel Martinak 88 150,00 C
43 | AUTO - Rolny v. 0. s. 83 699,75 C
44 | SAMOHYL MB a. s. 74 147,30 C
45 | AGROTEC a. s. 73 415,83 C
46 | APS Germany GmbH 73 229,05 C
47 | ADIP spol.s.r. o. 69 835,91 C
48 | AGBAv.o.s. 61 320,00 C
49 | DF Partners.r. o. 60932,00 C
50 | PENTOs.r. o. 57 575,42 C
51 | PEGAS OIL s.r. 0. 45 632,85 C
52 | SIMEXIIs.r. 0. 43 962,00 C
53 | Czech Truck Servis s.r. 0. 42 699,83 C
54 | EUROPART CZs.r. o. 42 259,00 C
55 | AGC Automotive Europe 40 953,55 C
56 | Auto Kelly a. s. 36 423,01 C
57 | ALU-S.V.s.r. 0. 35916,49 C
58 | CSAD Hodonin a. s. 33127,05 C
59 | TurboCars.r. o. 32 650,50 C

»:13 001 298,04
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V4 /7 7 m/ I 4 [e] -
B Navrh tabulky pro hodnoceni stavajicich dodavatelu firmy Autos
Czech Republic
e , D1 D2 D3
Podoblast | Kritérium Vaha Body | Body x Vaha | Body | Body xVaha | Body | Body x Vaha
K1 - cena zbozi 0,15
Finanéni K; - slevy poskytované dodavatelem 0,09
K3 - splatnost faktury 0,09
K4 - forma dhrady 0,07
Ks - kvalita zboZi 0,19
Zbozi Ke¢- mnoZstevni spolehlivost 0,09
K7 - termin dodani zboZi 0,16
Ostatni Ks - doba vyrizeni objednavky 0,05
sluzby K9 - doprava 0,02
K10 - iroven komunikace 0,09
Soucet 1
Skupina




