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NAKUPNi MARKETING VE VYBRANEM PODNIKU

SHRNUTI: Tato diplomové prace Fesi vytvofeni nové nakupni strategie a taktiky
pro konkrétni produktovou skupinu nakupovanou ve vybraném podniku. Nové
vytvofenou nakupni strategii a taktiku dale detailngji rozpracovava, pficemz se
zaméfuje pfedevsim na vytvofeni strategie fizeni rizik, tj. odhaleni rizik — problému
dané produktové skupiny a vytvorfeni opatfeni k jejich eliminaci Ci odstranéni.
Teoreticka Cast prace popisuje historii i sou€¢asnou podobu nakupu, zaméfenou
marketingové. Soucasti teoretické casti je vybér a popis analyz potfebnych
pro vypracovani vlastni prace. Vlastni prace je zalozena na provedeni analyz
potfebnych pro stanoveni spravné nakupni strategie a taktiky a taktéz
ke stanoveni strategie pro fizeni rizik. Rizika jsou dale rozpracovana a jsou
stanoveny optimalizované postupy pro jejich eliminaci tj. pfredkvalifikace
zhotoviteld, jejich vybér a hodnoceni.

KLICOVA SLOVA: nakup, nakupni marketing, nakupni strategie a taktika, fizeni
rizik, pfedkvalifikace, zhotovitel.

PURCHASE MARKETING IN CHOSEN COMPANY

SUMMARY: This diploma work solves establishing of new procurement strategy
and tactics of a concrete product group purchased in chosen company. The new
procurement strategy is elaborated in detail with orientation on risk management
strategy. l.e. issues of concrete product group and establishment to eliminate
or remove the measures. Theoretical part of the work describes history
and current situation in procurement department focused on marketing.
Constituent of theoretic part is selection and description of analyses used in proper
work. Proper work is based on analyses accomplishing which are used for the
proper specification of procurement strategy and tactics and also risk management
strategy. The risks are elaborated and new optimized procedures are established,
I.e. prequalification of contractors, selection and evaluation.

KEY WORDS: Procurement, Procurement Marketing, Procurement strategy
and tactics, Risk Management, Prequalification, Contractor.
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Uvod
Tato prace s nazvem ,Nakupni marketing ve vybraném podniku® feSi
nakupni marketing jedné konkrétni produktové skupiny ve vybraném

podniku.

Samotné rozdéleni nakupu po produktovych skupinach vyzaduje
po nakupcich vybornou znalost dané produktové skupiny tak, aby bylo
mozno vytvofit nakupni strategii zakladajici se na znalostech trhu,
konkurence, dodavatell atd. a v neposledni fadé znalosti slabych a silnych

stranek podniku.

Produktova skupina, kterou se prace zabyva, je specificka. Zamérem
je pfizpusobeni stavajicich procesl a postupl v podniku pfimo na miru této
produktové skupiné, tak aby bylo umoznéno jejich automatické vyuzivani,
coz povede k celkové usporfe Casu straveného pfi pripravé vybérovych
fizeni, a to pravé na zakladé ziskani co nejSirSich znalosti o trhu,

konkurenci, postaveni podniku v této oblasti apod.

Prvni — teoreticka Cast — prace se tyka hodnoceni soutasného
nahledu na nakup jako takovy a na nakupni marketing, jakozto novy smér
zamérfeni nakupu. Pomoci literatury zde budou vysvétleny nékteré zakladni
pojmy a pfedstaveny zakladni analyzy pouzivané v jednotlivych &astech
nakupnich procest (vyhledani dodavatele, vybér dodavatele, hodnoceni

dodavatele).

V druhé — praktické Casti — prace budou provedeny analyzy,
zameérfeny na danou produktovou skupinu. Na zakladé zjisténych vysledku
a v souladu s marketingovym zaméfenim bude navrzena nova nakupni
strategie pro danou produktovou skupinu a vytvofena strategie pro fizeni
rizik. Na zakladé strategii budou pro danou produktovou skupinu navrzeny
vzory formulara pro registraci dodavatell a poptavkové formulare. Soucasti
praktické Casti je i hodnoceni dodavateltu, kde bude dopracovan stavajici
model hodnoceni dodavateld.

S ohledem na pfani zaméstnavatele, nebude v praci uveden jeho

skute€ny nazev. Taktéz nazvy dodavatell budou zménény, a to pfedevsim
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2.1

2.2

z divodu zamezeni uniku informaci, které by mohly byt zneuZity.

Cil a metodika

Cil prace
Cilem prace je vytvofit nakupni marketingovou strategii a taktiku
pro specifikovanou produktovou skupinu ve vybraném podniku. Ke splnéni
cile se bude vychazet =z nasledujicich hypotéz, které budou praci
bud’ vyvraceny, nebo potvrzeny:
a. V dané produktové skupiné je nizka konkurence mezi zhotoviteli.

b. Zhotovitelé nejsou motivovani k inovacim.

Dil¢im cilem prace je vlastni navrh optimalizace stavajicich postupu
a procesu, zaméfeny pfedevSim na vytvofeni nového zplsobu
systematického vyhledavani novych dodavatell, jejich vybér a hodnoceni,

a to v souladu s vypracovanou strategii pro fizeni rizik.

Metodicky postup

K ovéfeni hypotéz a dosazeni cile budou pouzity nasledujici metody
a analyzy: analyza trhu, analyza konkurence, SWOT analyza. Ke stanoveni
novych postupu budou pouzity statistické metody: prameéry, multikriterialni
hodnoceni, ABC analyza.

SWOT analyza bude vypracovana na zakladé znalosti autorky,
tykajicich se soucCasné situace v podniku a v jeho okoli. SWOT analyza
bude dale podkladem pro vytvofeni nakupni marketingové strategie
a taktiky pro danou produktovou skupinu a pro vytvofeni strategie
k omezeni rizik.

Pro vypracovani aktualizovanych vzor( a formulafl budou vyuzity
analyzy soucCasného stavu popsanych procesi a postupl danych
nakupnich smérnic ¢i metodickym pokynem. Aktualizované postupy
a procesy budou respektovat nakupni marketingovou strategii zaloZzenou
na znalosti nakupniho marketingového mixu. Pro stanoveni kvalifikacnich
kritérii bude pouzita metoda brainstormingu.

Pro dopracovani stavajiciho hodnoceni dodavatell bude pouzit
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scoring model, tedy kvantitativni hodnoceni dodavatele podle pfedem
stanovenych kriterii. Zde bude provedeno dotaznikové Setfeni s experty
z oboru. Vysledkem dotaznikového Setfeni bude stanoveni vahového

bodového hodnoceni dle preferenci expertd.
Literarni reSerse

Nakup a marketing

Co je nakup?

Nakup se zaméfuje pouze na vstupni toky. Nakup dle Tomek, G.,
Vavrova, V. 2009 pfedstavuje proces, ktery na jedné strané zahrnuje ukoly
realizované na nakupnim trhu, a na druhé strané z tohoto vyplyvaji ukoly,
které nakup plni uvnitf firmy. Ukoly realizovanymi na nakupnim trhu se
rozumi zajisténi vyrobniho materialu, zafizeni a sluzeb pro interni
zakazniky ve vyzkumu, vyrob&, pomocnych a obsluznych procesech. Ukoly,
které nakup musi plnit uvnitf firmy: planovani mnozstvi a termind, fizeni

zasob a provadéni materialové dispozice.

Obrazek 1: Zakladni funkce podniku a jejich vazba

~ RIZENIPODNIKU

|
w.\ N

Proces vyrobniho podniku

Zdroj: Tomek, G., Tomek, J. Nakupni marketing, 1996, str. 11



Nakup v€era

Nakup dle Lambert a spol. 2000 mél dfive pouze
obsluznou/podpurnou  funkci. Zodpovédnosti nakupcCich bylo plnit
pozadavky vyroby nebo jinych internich oddéleni v podniku na nakup
materiald. Povinnosti nakupcich nebylo zkoumat opravnénost potieb,
budovani vztahu s dodavateli ¢i porozumét potfebam internich zakazniku.
NakupcCi se zamérovali na pomérné uzky okruh vice ¢i méné opakujicich se
cinnosti. Nakup hral i v minulosti kliCovou roli. Jeho cilem bylo zajistit
spravné mnozstvi ve spravném Case a kvalité za nizkou cenu, avSak
omezeni ze strany internich pfedpisi nedovolovalo mit celkovy prehled
Operativni fizeni nakupu bylo zaméfeno predevSim na kratkodobé
a kazdodenni nakupni cinnosti a neodrazelo strategie celého podniku.

Nakupni ¢innost nebyla povaZzovana za strategickou.

Nakup dnes
Se zvySujicimi se vydaji podnikd za nakupni Cinnosti se dostava

nakupu vice pozornosti a nakupni oddéleni ziskavaji na dulezitosti.

Moderni nakup se aktivné podili na volbé materialu v ramci pfipravy
vyroby, na vybéru materialovych substitutd a materialovych sortimentnich

standardu. Zajistuje kompletni materialovy servis.

Dnesni nakupci jsou odbornici — specialisté. Ve velkych podnicich se
nakupcCi specializuji na produktové skupiny, které nakupuji. V danych
produktovych skupinach maji vyborné znalosti o dodavatelskych trzich,

cenach, substitutech, kvalité atd.

Profesionalni nakupli maji detailni znalosti o technickych
i ekonomickych pozadavcich na nakupované produkty.

V dneSnim nakupu jsou hojné vyuzivany i nové informacni
technologie. Operativni nakupy vyuzivaji portaly pro vybér dodavatell
formou elektronickych nakupnich aukci. Pfi vystavovani objednavek se

vyuzivaji elektronické podpisy a nastaveni zajistujici jejich automatické



odeslani dodavateli elektronickou postou. Diky témto novym technologiim
se nakupcCim uvolnily ruce k tomu vénovat se strategické funkci nakupu jako
napf. vybér a vyhledavani novych dodavatell, budovani vztaht s kliCovymi

dodavateli a aktivni podileni se na pInéni cilu podniku.

Tomek, G. 1999 rozliSuje 4 typy podniku:

- podniky silné konzervativni se zna¢nou mirou setrvacnosti v fizeni
I metodach prace

- podniky s novymi pristupy, avSak pouze s dil¢imi a povétSinou
intuitivnimi pfistupy

- podniky s marketingovym pojetim nakupu, av$ak s informacnim
deficitem a personalnimi problémy

- podniky moderni, akceptujici marketingové fizeni podniku promitajici se
do nakupu

Diky aktivnimu pfistupu nakupcich se téz zdokonaluji vztahy s jinymi
funkénimi oblastmi v podniku. Pokud jsou nakupCi dobfe a vcas
informovani, tedy pokud jsou v€as zahrnuti do pfipravné faze, umozriuje jim
to vénovat dostatek Casu na pfipravu strategii a taktik ve vztahu

k vyhledavani a vybéru dodavatel.

Nakupni marketing

Marketing je jednou ze zakladnich ideji managementu soucasnosti.
Zakladnim vyrazem je fizeni podniku, které je orientované na trh. VeSkera
¢innost podniku sméfuje k uspokojeni potfeb zakaznika. Podniky neustale
sleduji potfeby trhu a hledaji nova a netradi¢ni feSeni k uspokojeni jeho
potieb.

Kotler, P. 1995 definuje marketing jakozto spoleCensky a fidici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a pozaduiji,
prostifednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkl s ostatnimi.

Marketingové pojeti nakupu se vyznacCuje aktivnim pusobenim
pfi hledani nejlepSiho vyuZiti materialu a dale nejuspornéjSich opatfeni.
Tomek, G., Tomek, J. 1996 popisuji marketingové pojeti nakupu takto:
.,Nakup uplatriujici marketingové pfistupy ve vSech fazich nakupniho

procesu, pocinaje nakupnim vyzkumem trhu, pfes volbu dodavatele,
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rozhodovani o optimalnim dodacim rezZimu, o tvorbé optimalnich zasob
a o oboustranné vyhodnych vztazich s dodavateli v otazkach kvality,

logistiky, jakoz i v cenovych a platebnich podminkach®.

Obrazek 2: Poznavaci a realizacni stranka marketingu

TRH VYROBA Poznavaci stranka marketingu

VYROBA TRH || Realizagni stranka marketingu

Zdroj: Tomek, G., Tomek, J., Nakupni marketing, 1996, str. 109

Poznavaci strankou marketingu se rozumi komplexni vyzkum trhu,
kterym se prace zabyva v dalSi kapitole. Vysledkem poznavaci stranky

marketingu jsou: segmentace trhu a marketingové prognozy.

RealizaCni strankou marketingu je pak realizace konkrétni
marketingové strategie a uplatnéni nejvhodnéjSich a nejucinngjsich

marketingovych nastroja, tzv. marketingovy mix.

Vlastnim zaméfenim marketingu je pfedevSim orientace na odbytovy
trh tj. ceny informace, distribu€ni politika, smluvni politika a prodejni politika.
Marketingova politika se tak stava soucasti podnikovych cilu, které se

nasledné odrazeji i v cilech jednotlivych podnikovych utvard.

Moderni nakup odrazi strategii podniku ve vlastnich nakupnich
procesech. Stanovuje vlastni nakupni strategii a nakupni cile, nakupni
vyzkum trhu, volbu nakupniho trhu a dodavatell, atd. Tyto &innosti Ize
oznacit nakupnim marketingem, nebot’ ve vSech fazich takového nakupniho

procesu jsou marketingové pfistupy uplathovany.



Obrazek 3: Model nakupniho marketingu

Situa¢ni analyza

—_ Volba ndkupnich -

‘ cilt a strategie ' Poznani potreb

Analyza a volba
nakupniho trhu

¥

Analyza a volba
dodavatele

Poptavka a Jednani s Hodnoceni
hodnoceni nabidky dodavatele dodavatele

Zdroj: Tomek, G., Vavrova, V., Jak zvySit konkurenéni schopnost firmy,

2009, str. 190

Nakupni marketingovy mix

Nakupni marketingovy mix dle Tomek, G., Tomek, J. 1999:

1.

Informaéni mix — schopnost vytvofit informacni soubory o vnitfnich
Komunikaéni mix — schopnost komunikovat s partnery uvnitf i vné
podniku.

Dodavatelsky mix — schopnost vybéru optimalniho dodavatele
a zlepSovani parametrl partnerskych vztaha.

Konkurenéni mix — schopnost identifikace konkurence u dodavatelt
na zakladé prizkumu trhu a schopnost vybéru optimalniho
dodavatele. Rozhodovani o strategii nakupu.

Cenovy mix — schopnost provadét optimalni cenovou politiku
s ohledem na celkové ekonomické dusledky nakupnich rozhodnuti
v nakladech a v kone¢ném ekonomickém efektu podniku.
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6. Vyrobkovy mix — schopnost optimalné spolurozhodovat
0 nejvyhodnéjSich materialech pro konecny vyrobek, o nakladech,
prodejnosti a konkurenceschopnosti vyrobku.

7. Mix kvality — zajisténi vzajemnych vztahl s dodavatelem ve vécech
kvality materialu.
Mnozstevni mix — rozhodovani o reZzimu dodavek a fizeni zasob.
Terminovy mix — schopnost c¢asové synchronizace vnitfnich
i vnéjSich informacnich a hmotnych vztahu.

10. Mix nakupnich podminek — schopnost uplatnit a realizovat optimalni

platebni, dodaci a logistické podminky dodavek.

Marketingové pfistupy se uplatiuji v nakupnim procesu pfi vyzkumu
trhu, vybéru dodavatele, rozhodovani o dodacich podminkach, pfi tvorbé
optimalnich zasob, ve vztazich s dodavateli v otazkach kvality, logistiky

a cenovych a platebnich podminkach.

Vyzkum trhu, vyhledani a vybér dodavatele
Vyzkum trhu

Vyzkum trhu v nakupu je zamérfen stejné jako ostatni marketingové
vyzkumy na vnitfni a vnéjsi prostfedi podniku, tedy realizaci tzv. SWOT
analyzy. Pro realizaci SWOT analyzy je potfeba provést fadu internich
a externich analyz. Externi analyzy se zabyvaji vyzkumem okoli, ve kterém
je nakup daného podniku €inny. Interni analyza se zabyva podnikem jako
takovym, tedy v naSem pfipadé oddélenim nakupu a Castecné i nékterymi
dalSimi oddélenimi, se kterymi nakup pfi své ¢innosti spolupracuje. V praxi
se jedna o provedeni nasledujicich analyz, ze kterych je nasledné

sestavena matice SWOT analyzy.



Obrazek 4: SWOT analyza

Spole€nost Velikost trhu Vyvoj Silné a slabé
Hospodéafstvi Trzni podil obyvatelstva stranky
Politické Vyvoj trhu Podil cizincu Postaveni na
prostredi Poptavka a Hospodarsky trhu
Technologie nabidka VYVOj Konkurence
Ekologie Komunikace Export Vztahy
Tradice Produkt Import s dodavateli
Nabozenstvi Ceny HDP Finance
| Analvza okoli | | Trzni analvza | | Trendv | | Analvza nodniku |

@eiitosti a rizika Sila a slabost

Zdroj: Tomek, G. Vavrova, V., Jak zvySit konkurenéni schopnost firmy,
2009, str. 76

Vyzkum trhu je dulezitou souclasti celého nakupniho procesu.
Na zakladé detailné zpracovaného trhu pro danou produktovou skupinu
nebo komoditu mohou nakupdi volit rizné strategie jednani a vyjednavani
s dodavateli. V praxi se tak setkavaji se Ctyfmi typy situaci na trhu,

které vyrazné ovlivnuji jejich dalsi rozhodovani.

Vyhledavani dodavatele

Informace o dodavatelich je mozné ziskat bud primarnim,
nebo sekundarnim  vyzkumem. Informace ziskavané sekundarnim
vyzkumem jsou informace pfedevS§im z Internetu. Ziskani tzv.

.kancelarskych informaci“ dle Papik, R., 1998 jako jsou: nazev spolecnosti,
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adresa, kontaktni udaje, zakladni informace o managementu atd. je mozné

napf. z nasledujicich zdroju (databazovych center): www.kompass.com,

www.dnb.com — prestizni databazové centrum Dun&Bradstreet,

www.albertina.cz — Registr organizaci v Ceské republice a na Slovensku,

www.creditinfo.cz, www.justice.cz — Obchodni rejstfik, www.tpo.cz —
CZECH TRADE.

Informace hledané nakuplimi na internetu jsou: vSeobecné
informace o firmé&, o historii firmy, tiskové a vyroCni zpravy, novinky,

nabidku produkti a sluzeb, aktualni ceniky, pfedstaveni sité dealer(, atd.

Pfiklady zahrani¢nich full-textovych vyhledavacu: www.excite.com,

www.hotbot.com, www.euroseek.net, www.google.com,

www.pointcom.com, www.yahoo.com. Oblibené vyhledavate v CR

WWW.seznam.cz , www.atlas.cz, www.google.cz, www.centrum.cz.

Primarnim vyzkumem se pro uUcely vyhledavani novych dodavatelt
rozumi ziskavani informaci z hlediska forem pomoci metod dotazovani, a to
osobné, telefonicky &i pisemné, dale pomoci metod pozorovani s ucasti Ci
bez ucasti. Z hlediska rozsahu pak dle Tomek, G, Tomek, J., 1996,
rozliujeme: upIné a dil&i Setfeni. Upinym Setfenim dostaneme stoprocentni
vysledek zkoumani. Dil€im Setfenim dostaneme rychlejSi a méné nakladny

vysledek, avsak jen urcité casti.

Nové dodavatele Ize taktéz oslovit na zakladé obdrzenych referenci
¢i uCasti na nékterém z poradanych veletrh(l napf. kazdoro¢né pofadaném

Strojirenském veletrhu v Brné.

DalSim hojné vyuzivanym nastrojem podniku, ktery nevyzaduje
aktivni roli nakupcich, jsou webové stranky podniku, kde je vhodné
umisténa zalozka tykajici se dodavatelu. Na téchto strankach byva umistén
Registraéni formulaf pro nové dodavatele a vSeobecna e-mailova adresa

nakupu, na kterou potencialni dodavatel vyplnény formular zasle.

K tématu vyhledavani dodavatell je tfeba se zminit téz o tzv.

sourcingovych strategiich, které Tomek, G., Vavrova, V., 2009 C¢leni
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dle nékolika hledisek:

1. Podle geografického rozlozeni se rozliSuje:

- Celosvétové vyhledavani dodavateld (global sourcing),
které je  vyuzivano hlavné ve velkych nadnarodnich
spole¢nostech s poboCkami po celém svété. Jeho cilem je
zajistit dodavatele ve svété a ziskat tak nakladovou vyhodu.

- Mistni vyhledavani dodavatelu (local sourcing) za ucCelem
zajisténi  tuzemskych dodavateld. Vyhodou mistnich
dodavatelu je blizkost zakaznikovi a moznost zasobovani
napf. na zakladé systému JIT.

2. Podle poctu dodavatelu

- Nakup od jednoho dodavatele (single sourcing) je dikazem
partnerského vztahu s dodavatelem.

- Nakup od vice dodavatelt (multiple sourcing) umoziuje kryti
potfeb zakaznikl bez rizika, Ze dodavatel nebude schopen
dodavat.

3. Podle rozsahu dodavanych vykona

- Nakup soucCastek (component sourcing) od dodavatell
na zakladé dobré koordinace.

- Nakup modull (modular sourcing) od dodavatele. Dodavatel
nedodava soucCastky, ale podili se na jejich montazi
a zakaznikovi dodava jiz kompletné smontovany vyrobek,

ktery zakaznik dale zpracuje dle své specializace.
Vybér dodavatele

Jak jiz bylo feCeno, marketingové pfistupy v modernim nakupu je

nutné uplatnit ve vSech nakupnich Cinnostech, tedy i pfi vybéru dodavatele.
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Obrazek 5: Model nakupniho marketingu

Situacni analyza Analyza a volba Jednani s
nakupniho trhu dodavatelem

Volba nakupnich Analyza a volba Hodnoceni

cilti a strategie dodavatele dodavatele

Poptavka a

ROZNEMPOITED hodnoceni nabidky

Zdroj: Tomek, G., Vavrova, V., Marketing od myS$lenky k realizaci, 2008, str.
94

Jak uvadi Tomek, G., Vavrova, V. 2008, je pfi vybéru dodavatele

nutné dodrzet nasledujici podminky:

- Kvalifikovani produktu (shoda nabidky s poptavkou).
- Kvalifikace dodavatele (obchodni provéfeni dodavatele).
- Provéreni manazerského systému dodavatele.

Za predpokladu dodrzeni téchto podminek je wurCen okruh
potencialnich dodavatell, ktefi jsou schopni vyhovét poZzadavku zakaznika
a zajistit tak dodavky dle pozadovanych kritérii, napf. kvality, dodacich Ihut,

pouzité technologie, atd.

Rozdéleni nakupu dle Lambert a spol. 2000 do Sesti hlavnich
kategorii:
Kategorie 1: Soucastky a dily.

Kategorie 2: Suroviny.
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Kategorie 3: Provozni spotfebni material.
Kategorie 4: Pomocna zafrizeni.
Kategorie 5: Vyrobni/zpracovatelska zafizeni

Kategorie 6: Sluzby.

Postupy v jednotlivych kategoriich se dale déli na nakupy s novym ukolem,
modifikovany opakovany nakup a pfimy opakovany nakup, které popisuje
McCarthy, E. J. Perreault, W. 1995.

McCarthy, E. J., Perreault, W. 1995 dale zdUraziuji uziteCnost ftfi
riznych druhlG postupl pfi nakupovani. Nakupem s novym ukolem se
rozumi nakup néceho noveho, kde je zapotiebi vysoka aktivita nakupciho.
NakupCi musi kromé pomoci se stanovenim specifikace, zjistit moznosti
na trhu, konkurencni vyrobky, atd. Pfimy opakovany nakup je nakup rutinni.
NakupCi znaji zdroje a trhy. VétSinou jsou vtomto pfipadé uzavieny
ramcové smlouvy nadodavky se standardnimi dodavateli. Vztahy
s dodavateli jsou v tomto pfipadé utuzovany a dochazi k partnerstvi mezi
dodavatelem a zakaznikem. Modifikovany opakovany nakup je néco mezi
pfedchazejicima dvéma postupy, tedy jde o nakup, kde napf. diky velké
konkurenci je mozné zvolit jiného dodavatele a tézit z konkurencniho boje

dodavateldl.

Vybér dodavatele je pravdépodobné nejdllezitéjsi Cinnosti nakupu.
Fazi vybér dodavatell popisuje fada autorl rizné. Lambert a spol. 2000
rozliSuje Sest fazi nakupniho procesu, pfi némz dochazi k fizeni vztahu
s dodavateli. Proces zacCina zjiSténim potfeby nakupu sluzby ¢i materialu

a kondi kontrolou.
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Obrazek 6: Pét fazi pfi vybéru dodavatelu a fizeni dodavatelskych vztahu

1. faze - Pripravna faze

| - vznikvpot’Fe'by koupéuréi’iého vproduktu
- vytvofeni tymu (v pfipadé potreby)
v

2. faze - Identifikace potencialnich dodavatelu
- stanoveni kritérii vybéru/pfistupu k volbé
- identifikace potencialnich uchazecu

v

4. faze — Prozkoumani a vybér dodavatele

- kontaktovani potencialnich dodavatelt
— - ohodnoceni dodavatell
- volba

v

5. faze — Navazani vztahu
- dokumentovani plvodnich oCekavani a kontaktd
- vénovani vysoké miry pozornosti
- poskytovani rychlé zpétné vazby

v

3. faze — Ohodnoceni vztahu
- pokracovani na sou¢asné Urovni vztahu
- rozsifeni/budovani vztahu v
- omezeni/zru$eni vztahu

Zdroj: Lambert a spol., Logistika, 2000, str. 354

K vybéru dodavatelu slouzi fada nastrojl, jako napf. poptavky, vyzvy
k podani nabidky, zadavaci dokumentace atd. V modernim nakupu
jsou tyto nastroje oznaCovany jako RfX (,Request for X*), neboli Pozadavek

na ,X“. Pismenem X mlze byt:

1“0 Rfl (,Request for Information®), neboli Zadost o podani informace.
Jedna se o formalni zadost o informace rdzného druhu
od ruznych dodavatell (sou€asnych i potencialnich). NejCastgji

se vyuziva v pfipadech, kdy si chce nakupci ovéfit, zda jsou
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3.3

natrhu vhodné produkty Ci sluzby, které spliuji oCekavani
a pozadavky ze strany zadavatele Ci pfi vyhledavani novych
potencialnich dodavatelll. Neméné dulezité je i vyuziti pfi ziuzeni
okruhu dodavatell na ty, ktefi maji zajem o uc€ast v konkrétnim
vybérovém fizeni.

P RfP (,Request for Proposal), neboli Zzadost o podani nabidky,
ktera je komplexni a obsahuje fadu informaci s cilem
v maximalni mife informovat oslovené dodavatele o cilech
daného vybérového fizeni. Vyuziva se prfedevsim v pfipadech,
kdy zadavatel pozaduje navrh feSeni, které ma byt zajisténo
vybranym dodavatelem. Pokud RfP nepfedchazelo Rfl, je nutné
zorganizovat osobni Ci pisemny kontakt s uchazeCem,
nebot samotna RfP nestaCi. V praxi se toto feSi vlozenim
ustanoveni do RfP, ve kterém se dodavatelim nabizi
bud spole¢né, nebo individualni jednani. Cilem RfP je ziskani
predpokladané ceny a raznych navrh( feSeni. RfP je narocné
na pfipravu hodnoticich kritérii, nebot vtomto pfipadé nelze
pouzit jen jednoho hodnoticiho kritéria — nejvyhodnéjsi
nabidkové ceny, nybrZz multikriteridlniho hodnoceni — ekonomicky
nejvyhodnéjsi nabidky.

,Q“ RfQ (,Request for Quotation), neboli zadost o cenu. RFQ se
standardné vyuziva v pfipadech, kdy specifikace produktu nebo
sluzby jsou znamy, tedy u standardizovanych produktl
a u opakujicich se nakupl. Jde tedy pouze o podani cenové

nabidky, nikoliv feSeni.

Hodnoceni dodavatele

Hodnoceni dodavatelll se v podnicich provadi proto, aby byla
zajisténa stabilita a jakost dodavek. Pro hodnoceni dodavatelt je
nejdulezitéjSi stanoveni  hodnoticich  kritérii a  konkrétni vahy
dle vyznamnosti pro dany podnik. Neméné dulezity je vybér produktl, kde

bude hodnoceni dodavatelll probihat. Pro takovy vybér se nejCastéji
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vyuziva ABC analyza, vychazejici z Pareto analyzy tj. identifikace 20 %
dodavatelu, na které pfipada 80% celkovych vydaju podniku. Princip ABC
analyzy je nasledujici: skupina A tvofi cca. 20% dodavatelu, ktefi tvofi 80%
celkovych vydaju v podniku, skupinu B pak dodavatelé podilejici se z 15%
na celkovych vydajich a skupina C dodavatelu, ktefi tvofi pouze 5% vydaju
podniku. Toto Clenéni je nejCastéji pouzivané. Zalezi pak na rozhodnuti
vedeni nakupu resp. podniku, zda hodnoceni dodavateld probiha

pro vSechny skupiny dodavatell stejné nebo rozdilné.

Obrazek 7: Proces rozhodovani

ManaZzersky rozhodovaci problém

Kvalitativni analyza Kvantitativni analyza

Analyza problému

Rozhodnuti

Zdroj: Ziskal, J., Havlicek, J. Ekonomicko matematické metody I., 2001,
str. 13

Jak se uvadi na internetovych strankach Krajské hospodarske
komory kralovéhradeckého kraje, jsou nejCastéji volenymi kritérii
pro hodnoceni dodavatell jakost a jeji zabezpeceni, flexibilita ve vyrobé
a v dodavkach, technické vybaveni nebo strojni park, personalni vybaveni
a kvalifikace personalu, zajisténi servisu, finanéni stabilita dodavatele,
certifikace podle ISO 9000, ochota k inovacim, ekologicka politika atd.
Jednotliva kritéria je nutné doplnit vahami dle jejich dllezitosti a pomoci
bodovaci metody dojde k vyhodnoceni dodavatele. Dodavatelé jsou

dle dosazenych bodu zarazeni do kategorii A, B a C. Do kategorie A jsou
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3.4

zafazeni dodavatelé bez zavaznych nedostatku, tj. dodavatelé zpuUsobili.
Do kategorie B jsou zarazeni dodavatelé, ktefi vykazuji nedostatky, se
kterymi se da pracovat a predpoklada se jejich zlepSeni v urCitém Casovém
horizontu, tedy dodavatelé podminecné zpuUsobili. V kategorii C se nachazi
dodavatelé nezplsobili, ktefi napf. opakované vykazuji nedostatky

ve zvolenych kritériich.

Vysledek systému hodnoceni dodavateld poskytuje informaci
o kvalitativni zpusobilosti a vykonu dodavatele. Kvalitativni zpusobilosti
rozumime napf. certifikaci dle 1SO. Kvalitativnim vykonem rozumime napf.

kvalitu, poskytovany servis, cenu atd.

Analyzy a metody pouzivané v nakupu

Analyzy vyzkumu trhu

Dle Tomek, G., Vavrova, V., 2008 samotné jednotlivé analyzy
vyzkumu trhu musi vychazet z elementu, kterymi je trh uréen, tj. o konkrétni
zbozi, nabizejici, poptavajici a ekonomické vztahy v ramci daného trhu. Je
tedy zapotfebi pfesné definovat relevantni trh, tak aby nedoS$lo k ziskani
neporovnatelnych informaci. Trh se vymezuje informacemi tykajicimi se
trzni urovné, produktu, informacemi o poptavajicich a nabizejicich, dale
ekonomickymi vztahy, trznim stupném, geografickym a c¢asovym

vymezenim.

Vychodiskem trzni urovné je charakteristika potencialniho trhu
dostupného podniku. Definice produktu/sortimentu by méla byt pro ucely
analyz co mozna nejpresngjsi. V pfipadé nabizejicich je nutné znat jejich
cile, rizika, platebni schopnost apod. Informace o poptavajicich se zaméruji
na specifika dané skupiny, zda se jedna o spotfebitele, vyrobni nebo
obchodni podniky €i podniky vefejné spravy. Ekonomické vztahy jsou napf.
vztahy kooperace horizontalni €i vertikalni, konkurenc¢ni vztahy, vztahy moci
a sily vovladani trhu. Geografickym a ¢asovym vymezenim se rozumi
ur€eni uzemi, polohy a urCeni Casového obdobi, ve kterém je analyza

provadéna.
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Obrazek 8: Vymezeni relevantniho trhu

( potencialni \ ( kategorie, \ ( vlastnictvi konec¢ny
- dostupny tfida - organizace spotiebitel
- kompetentni - druh, vyrobni podnik
- obsluhovany znacka obchodni
- proniknuty - Sife, podnik
hloubka vefejna sprava
N
Trzni Produkt/ Nabizejici Poptavajici
uroven sortiment
- - Marketingova
VYMEZENI RELEVANTNIHO TRHU analyza
Ekonomické Stupen Geografické Casové
vztahy trhu vymezeni vymezeni
- kooperace prvovyroba
- konkurence druhovyroba - lokalni - sezonni
- ovladnuti trhu finalisté - nérodni - celorocni
- rozdéleni roli velkoobchod - mezinarodni
\ j maloobchod K
Zdroj: Tomek, G., Vavrova, V., Marketing od mySlenky k realizaci, 2008,
str. 63
Analyza trhu

Dle Tomek, G., Vavrova, V. 2008 je pfi analyze trhu nutné vychazet
z charakteristik trhu tj. ureni trhu, ktery chceme zkoumat. Dale popsat
zakladni rysy trhu a odpovédét na zakladni otazky: objem trhu? Vyvoj trhu
(stabilita, rust, pokles)? A nasledné dochazi k charakterizovani trhu v téchto
oblastech: definice vyrobku a mérové jednotky, definice dodavateld,

definice geograficka, definovani Casového obdobi.

Analyza konkurence

Pro ziskani komplexni informace o konkurenci je potfeba provést
nasledujici kroky, které popisuje Tomek, G., Vavrova, V., 2008: Identifikace
konkurence, ur€eni struktury konkurence, realizace analyzy konkurence,

ureni konkurenéni strategie.
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Americky ekonom Michael Porter vysvétluje konkurencni chovani

prostfednictvim trznich okolnosti.
Obrazek 9: Pét konkurencnich sil dle Portera

Potencialni novi
konkurenti

___________ |

. Hrozba vstupu novych konkurentti |

ke - - 4

et

Dodavatele _——,  KONKURENCE 4—’— Kupujici

_____________ V ODVETVI o e

i Vyjednavaci | Qo : Vyjednavaci |
. sila dodavatelt ! — . sila kupujicich |
ERSENEO S - Soupefeni mezi IS

stavajicimi podniky

_____________ LA —

| Hrozba substitucnich (novych) vyrobkt '

_____________ _‘________________'

Nahradni
(nové) vyrobky
Zdroj: Tomek, G., Vavrova, V., Marketing od mysSlenky k realizaci, 2008,
str. 68

Podle Portera se rozliSuji ohrozeni ze strany novych konkurentu,
hrozbu substituénich vyrobkud, vyjednavaci sily dodavatell a vyjednavaci

sily kupujicich a rivalitu mezi existujicimi podniky.

Vaznost ohrozeni ze strany novych konkurentl zavisi dle Ticha, I.,
Hron, J., 2002 na bariérach vstupu do odvétvi a na reakci podnikd na vstup
nového konkurenta. Dodavatelé svou silu demonstruji zvySenim cen Ci
snizenim kvality dodavanych produktu. Stejné tak jako dodavatelé i kupuijici
reaguji tlakem na cenu Ci kvalitu. Pro ohroZeni substituty plati, Zze ¢im

snadnéjsSi je nahradit existujici produkty substituty, tim méné atraktivni je

dané odvétvi. Diky snaze vylepsit si vlastni pozici na trhu dochazi k rivalité
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mezi existujicimi podniky.

Analyza konkurence v odvétvi si dava za cil nalézt takovou pozici
podniku, kdy je podnik nejméné ohrozovan ze strany vSech jmenovanych

konkurentu.

SWOT analyza

Dle Tomek, G., Vavrova, V., 2008 SWOT analyza zahrnuje poznatky
externi i interni analyzy tj. vysledek informaci ziskanych vyzkumem trhu.
Nejprve je tfeba definovat a do matice doplnit silné a slabé stranky

a pfileZitosti a hrozby. Nasledné se doplni strategie uvnitf matice.

Kombinace silnych a slabych stranek s pfilezitostmi a hrozbami

vytvafri strategie:

SO strategie jsou strategie, které jsou pro podnik Zadouci, neboli

¢eho bychom chtéli dosahnout.

WO strategie se zamérfuji na vyuziti pfilezitosti a redukci slabych

stranek.

ST strategie jsou takové, které vedou diky znalosti vlastnich silnych
stranek k odvraceni ohroZeni. Jak uvadi Hron, J. a Ticha, I. 2002, napf.
silné pravni oddéleni muze vymahat pokuty u konkurentl ohroZzujicich

podnikani podniku.

WT strategie jsou strategie obranné, kdy se podnik snazi
o minimalizaci slabych stranek a zarovenn se snaZzi vyhybat ohroZeni

z vnéjsku.

20



Obrazek 10: SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
1. ... 1. ...

2 ooc 2 cac

Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie
»Hledani* »Vyuziti‘
(pfekonani slabé stranky (vyuziti silné stranky
vyuzitim pfilezitosti) ve prospéch prilezitosti)
Ohrozeni (T) WT strategie ST strategie
1 ,»Vyhybani“ ,Konfrontace*
2. . (minimalizace slabé (vyuzité silné stranky
stranky a vyhnuti se k odvraceni ohrozeni)
ohrozeni)

Zdroj: Hron, J., Ticha, |., Strategické rizeni, 2002, str. 119

Analyzy a metody pro vyhledani dodavatele

Z hlediska forem jsou dle Tomek, G., Tomek, J. 1996 rozliSovany:

metody dotazovani, metody pozorovani, experiment.

Metoda dotazovani

Dotazovani je necCastéji pouzivana metoda vyzkumu. Provadi se
pisemné, telefonicky, ustné a elektronicky. V nakupu se nejCastéji vyuziva
dotazovani elektronické, jehoz velkymi vyhodami je rychlost a nizké
naklady. Na elektronické dotazovani velmi Casto navazuje telefonické
dotazovani, kde si nakupli ovéfi elektronicky ziskané informace.
Na telefonické dotazovani dale navazuje uUstni dotazovani, kdy vyhledany

dodavatel je pozvan do sidla podniku k osobnimu jednani.

K vyhledani dodavatell slouzi dotazniky umisténé na internetovych
strankach podniku. V dotazniku se nejCastéji uvadi otazky oteviené, tak
aby dodavateli mohl doplnit informace o podniku a o produktu, ktery nabizi.
Metoda pozorovani

Metoda pozorovani je nej¢astéji vyuzivana pfi auditech u dodavatelu.
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Jedna se o zjevné pozorovani, kdy se pozorovatel zuc€astriuje prabéhu
sledovaného déje (v nasem pfipadé napf. vyroby). Dle mista zjiStovani
informaci se jedna o pozorovani terénni, kdy je pozorovany (tedy napf.
ur€ita vyroba) pozorovan pfimo ve svém normalnim prostfedi. Dale pak je

velmi Casté pozorovani laboratorni, kdy je pozorovan konkrétni vyrobek.

Z hlediska rozsahu Tomek, G., Tomek, V. 1996 rozliSuje uplné a dilCi
Setfeni jakozto nastroj k ziskavani informaci. Volbu elementd v dil€im
Setfeni FeSime nékolika zplsoby, a to bud nahodnym vybérem
jednoduchym, nahodnym vybérem hromadnym, nahodnym vybérem
rozvrstvenym nebo uvédomélym vybérem dle typl, dle principu

koncentrace nebo dle kvoty.

Analyzy a metody pro stanoveni a hodnoceni kritérii vybéru

dodavatele

Stanoveni hodnoticich kritérii a vah se provadi jiz pfi pfipravé
vybérového fizeni. Jsou vSak znamy i pfipady, kdy k tomuto rozhodovani
dochazelo az v prubéhu hodnoceni. V modernim nakupu vSak vSechny
kroky, které podnik kona ve vztahu k dodavatelim, musi sledovat {fi
zakladni principy, a to princip transparentnosti, nediskriminace a rovného
zachazeni. Jak wuvadi Ochrana a kol. 2010, respektovani principu
transparentnosti znamena, ze zadavatel provadi a eviduje veSkeré kroky
tak, aby je mohl logicky vysvétlit i nechat provéfit. Princip nediskriminace
arovného zachazeni se vzajemné prolinaji a stanovuji povinnost
zadavatele pfistupovat ke vS8em uchazeClm ve vybérovém fizeni stejné
a nikoho nezvyhodriovat. Zpusob hodnoceni nabidek je tak Casto velmi
detailné popsan jiz v poptavkach ¢i zadavacich dokumentacich, ¢imz

nakupdi pfedchazi moznému napadeni ze stran dodavatelu.

Multikriterialni analyza

Dle internetovych stranek SMEP. ZIP - Vicekriterialni rozhodovani je
v modelech multikriterialni analyzy dana kone¢na mnoZina m variant, které

jsou hodnoceny podle n kritérii. Cilem této analyzy je najit variantu, ktera
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bude podle vSech kritérii celkové vyhodnocena jako nejlepsSi. Jednou
rozliSujeme dle povahy na kritéria maximalizaéni, kde pfi rozhodovani
vychazime z toho, Ze nejlepSi varianta ma nejvySSi hodnotu a kritéria

minimalizacni, kde nejlepsi varianta ma nejnizsi hodnotu.

Kritéria jsou dale rozliSovana dle kvantifikovatelnosti na Kkritéria
objektivni, jez tvofi objektivné méfitelné udaje, a na kritéria subjektivni
povahy. Preference jednotlivych kritérii je nejCastéji stanovena pomoci vah.

K ur€eni vah kritérii se nejCastéji pouziva metoda poradi. Dle této

Mg wiv s

od expertl déleno celkovym poctem bodl rozdélenych vSemi kritérii. Suma

vah vSech kritérii musi byt rovna 1.

Obrazek 11: Scoring — model pro hodnoceni dodavatelu

Hodnotici kritérium Dodavatel
X Y Z
A. Jakost - vaha 45% poc&et bezchybnych dodavek 22,0 25,0 18,0
podil v % 73,3 833 60,0
BODY podil krat vaha 330 375 27,0
B. Cena - vaha 30% primérna cena v K& 160,0 180,0 100,0
reciprocni index 62,5 555 100,0
BODY index krat vaha 18,8 16,7 30,0
C. Spolehlivost - vaha celkové prekroc¢eni dodaci lhaty 190,0 105,0 160,0
25% /dny
reciproc¢ni index 55,3 100,0 65,6
BODY index krat vaha 138 250 16,4
BODY CELKEM 65,6 (SN 734

Zdroj: Tomek, G., Tomek, J. Nakupni marketing, 1996, str. 152

Analyzy a metody hodnoceni dodavatele
Pareto analyza

Dle Koch, R., 2010, pravidlo 80/20 stanovuje, Ze napf. osmdesat

procent toho, ¢&eho dosahnete v praci, vychazi zdvaceti procent
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vynalozeného c¢asu. Prevedeme-li to do pozadavkd na hodnoceni
dodavatelu, jedna se o identifikaci 20 % dodavatelt, na které pfipada 80%

celkovych vydaju podniku.

Provedenim analyzy dosahneme toho, ze usili vynakladané
na hodnoceni zaméfime pouze na 20% dodavateld, ktefi tvofi nejvétsi cast

vydajl v nakupu.

Obrazek 12: Paretova analyza — Lorenzova kfivka

Paretova analyza

Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/

ABC analyza

Princip ABC analyzy dle Gros I. 1996 je nasledujici: skupina A tvofi
cca. 20% dodavatelu, ktefi tvofi 80% celkovych vydaju v podniku, skupinu B
pak dodavatelé podilejici se z15% na celkovych vydajich a skupina C
dodavatelu, ktefi tvofi pouze 5% vydaju podniku. Toto €lenéni je nejCastéji
pouzivané. ABC analyza neni slozita. Vychozimi informacemi jsou udaje
o vydajich za uplynulé obdobi dle jednotlivych dodavatell, sefadit je dle
stoupajici velikosti a urcit podil kumulovanych hodnot vydaji v procentech

z celkovych vydaju u dodavatelu.

Kraljicova matice

Principem této matice je rozdéleni dodavateld na zakladé finan&niho
objemu a rizika pro podnik v pfipadé nedodani. Kraljicova matice rozdéluje
dodavatele do Cctyf skupin na substituCni, strategické, bezproblémové,

uzkoprofilové.
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3.5

Substituéni dodavatelé, jsou dodavatelé, které Tomek, G., Vavrova,
V. 2008 nazyvaji oligopolisty. Mezi dodavateli je velka konkurence. NakupcCi
realizuji vybérova fizeni a uzaviraji kratkodobé smlouvy. Naproti tomu
strategiCti dodavatelé, ktefi tvori dalSi skupinu, jsou dodavatelé, jejichz
dodaci riziko i financni dopad je znacCny. Jedna se tedy o skupinu
dodavateld monopolnich. S témito strategickymi dodavateli jsou uzavirany
dlouhodobé smlouvy a spoluprace je na urovni partnerské. Treti skupinou
jsou dodavatelé bezproblémovi. Je to skupina dodavateld, ktefi nedodavaji
velké objemy a ani dopad na podnik pfi nedodani neni vysoké. Témto
dodavatelim je vénovano nejméné Casu. Procesy vybéru dodavatelu jsou
vétSinou plné automatické a realizuji se na nejnizSich urovnich fizeni.
Ctvrtou skupinou jsou dodavatelé Uzkoprofilovi. U t&chto dodavatel( jsou
dodaci rizika znacna, finan¢ni dopad je vSak jen maly. V téchto pfipadech je

strategie podniku zamérena na podpore dodavatelu.

Informacéni systémy v nakupu

Nakupci, stejné jako jiné profese, potiebuje ke své praci dostate¢né
mnozstvi informaci a stémi optimalné nakladat. Informacni systémy
pouzivané v podnicich se neustale zdokonaluji. Informacni systémy
zahrnuji planovaci a rozhodovaci systémy, analytické informacni systémy,
zpravodajské a kontrolni systémy, hodnotové a mnoZstevné orientované
informaéni evidenéni systémy a systémy fidici. Ukolem informa&niho

systému je permanentni vymeéna informaci.

Nejcastéji vyuzivanymi informacnimi systémy v nakupu jsou
evidenéni software, software na hodnoceni dodavateld, internet a intranet,
elektronicka posta apod. Novinkou je pouzivani portald k realizaci
elektronickych vybérovych Fizeni a elektronickych nakupnich aukci.
Elektronicka vyjednavani maji velky vyznam z hlediska transparentnosti

a dokumentovatelnosti.
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4.1

41.1

Vlastni prace

Popis podniku a specifika vybrané produktové skupiny

Tak, jak je uvedeno v uvodu prace, bude pro ucely této prace uzivan
smysSleny nazev podniku — Nakup s.r.o. Pro ucely predstaveni podniku
v nasledujici kapitole, bude €erpano z vyro€ni zpravy podniku z roku 2010,
ktera se nachazi na vefejné dostupném misté — na webovych strankach

podniku.

Predstaveni podniku

Spole€nost Nakup s.r.o. je souc€asti jedné z pfednich energetickych
skupin v Evrop&. Sama spole&nost podnika v energetice na GUzemi Ceské
republiky. Jejimi zakaznici jsou predevSim obchodnici, jejichz cilovymi
zakazniky jsou jak velkoodbératelé — firmy, podniky, tovarny, apod., tak

maloodbératelé — domacnosti.

Spole¢nost Nakup s.r.o. sidli v Praze. Technické provozy ma
lokalizovany v rGznych &astech Ceské republiky, pfedevsim na Moravé

a ve Slezsku.

Spole¢nost Nakup s.r.o. zaméstnava vice nez 200 zaméstnancu.
Zhruba 21% zaméstnancl ma stfedosSkolské vzdélani, 48% ma vzdélani
uplné stfedoskolské a 31% zaméstnancl ma vzdélani vysokosSkolské. Vice
jak % vS8ech zaméstnancl pracuje na technickych pozicich. PfedevSim se

jedna o provozy mimo sidlo spolecnosti.

Finan¢ni vysledek hospodareni za ucetni obdobi v roce 2010 Ccinil
1 342mil. KE. Takto dobry finan¢ni vysledek byl podpofen mj. i vynosy
z prodeje dlouhodobého majetku. Spole¢nost dale vroce 2010 Cerpala
financni dotaci poskytnutou Evropskou komisi vramci Evropského

energetického programu pro hospodarskeé oZiveni.
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4.1.2

4.1.3

Tato dotace sméfuje do dvou investiCnich akci realizovanych
spoleCnosti. V roce 2010 byl nejen vramci téchto dvou akci pofizen
majetek v hodnoté 1 248mil. KE. Investice spole€nosti jsou realizovany na
uzemi Ceské republiky a finanéni prostfedky jsou &erpany z vlastnich zdrojd

a zdroji poskytnutych Evropskou komisi.

Zhodnoceni sou€asného stavu nakupu v podniku

Nakupni oddéleni ve spolec¢nosti Nakup s.r.o. proslo v poslednich
nakupu, ktera vedla ke slouceni vSech nakupnich oddéleni (jak
strategickych, tak operativnich) do jediného oddéleni v podniku
poskytujiciho sluzby ostatnim spoleCnostem skupiny. NakupCi jsou
centralizovani v jedné organizaci, a tedy realizuji vybérova fizeni pro treti

osoby v ramci skupiny.

Po provedeni faze centralizace probihal nakupni proces viceméné ve
stejném duchu jako pfed centralizaci. Byla vytvofena oddéleni nakupu
strategického a nakupu operativniho. V souvislosti s novymi nakupnimi
pfistupy a téz se snahou vedeni spoleCnosti obstat ve stale se navysujici
konkurenci bylo rozhodnuto, Ze nakup bude nové zaméfen produktové.
Toto rozhodnuti sebou pfineslo novou organizacni strukturu a vytvoreni
pracovnich pozic ,Specialista nakupu® a ,Referent nakupu®. Ukolem
specialisty je mj. péCe o danou produktovou skupinu, coz sebou pfinasi

fadu pozadavkul na kvalifikaci a odborné znalosti nakupcich.

Soucasny stav a specifika vybrané produktové skupiny

Produktova skupina ,Sondy“ v sobé zahrnuje jak sluzby spojené
s vrtanim novych sond, tak i sluzby spojené s jejich opravami. DalSi
dilezitou soucasti je nakup materiald. V soucasnosti jsou tyto dvé cCasti

oddéleny a spravovany dvéma nakupcimi.
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Tato prace se zabyva pouze €asti zahrnujici sluzby, nikoliv nakupem

materiald.

Nakup sluzeb spojenych s opravami sond se zaméfuje na sluzby
oprav sond, karotaznich méfeni pfi opravach sond a operaci na draté
pfi opravach sond. Zakladnim charakteristickym znakem je kazdym rokem
se opakujici proces. V minulosti byly tyto tfi Cinnosti vykonavany pouze
tremi zhotoviteli — jeden zhotovitel pro opravy sond, jeden zhotovitel
pro provedeni karotaznich méfeni a jeden zhotovitel pro provedeni oprav

na draté.

Obrazek 13: Vrtna véz

- PREVENTR

VYPLACHOVE
CERPADLO

i~ CEMENT

VRTNY NASTROJ

Zdroj: http://www.petroleum.cz/ropa/system/vrty vrtani_03.jpg
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4.2

Nakup sluzeb spojenych s vrtanim novych sond se tyka pouze
pfipadl novych projektld napf. pfi potfebé navySeni mnozstvi stavajicich

sond.

V souCasné dobé se nakup této produktové skupiny provadi
na zakladé dat a zku$enosti z minulosti. Zadné predkvalifikace uchazedd
neprobihaji. Novi potencialni uchazeci nejsou systematicky vyhledavani ani
oslovovani. Vzory formulafd jsou soucasti smeérnice podniku
nebo metodickych pokynu. Tyto v§ak nejsou pfizpusobeny dané produktové
skuping, ale jsou navrzeny vSeobecné tak, aby vyhovovaly vSem nakupum

v podniku.

Obrazek 14: Hlubinné vrty — znazornéni poduskového plynu

Zdroj:http://www.veciverejne.cz/data/articles/big-6377-shale-gas

illustration.jpg

Vyzkum trhu

Pro provedeni vyzkumu trhu bude vyuZzita vlastni znalost podniku
a jeho okoli. Jedna se o znalosti z vlastni praxe, udaje uvedené ve vyrocni

zprave podniku a aktuality z tisku.
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4.2.1 Analyzy vnéjSiho prostredi (trhu, odvétvi, konkurence)
Porterova analyza

Provedeni Porterovy analyzy se zaklada na vlastnich znalostech

a zkusSenostech autorky.

Profil jednotlivych analyz uvedenych v tabulkach 1 — 5 nize, vychazi

z vybéru jednotlivych kritérii dle Tomek, G., Vavrova, V. 2009 a nasledné

z vlastniho zhodnoceni

a dotazovani.

Zhodnoceni

se subjektivni.

autorky, a to pomoci

Je pravdépodobné,

provedeni analyz jinym autorem se bude lisit.

Tabulka 1: Porterova analyza — konkurence v ramci oboru

Pokryti trhu

Tfi spole¢nosti nabizejici sluzby v rizném rozsahu.

Site a hloubka
nabizenych sluzeb

Omezena technologii, zavisla na mnozstvi viastni
technologie.

Kvalita produktd a sluzeb

Kvalita poskytovanych sluzeb se liSi dle velikosti
spole¢nosti.

Schopnost sluzeb
uspokojit individualni
feSeni

V daném odvétvi je tato schopnost nizka.
Spole¢nosti se snazi pfizpusobit pfanim zakaznikd,
avSak technické feSeni pfizpUsobit nelze.

Uroven technologie
a vstupnich materiall

Spole¢nosti pouzivaji rizné technologie — vétSinou
zastaralé.

VyS&e pfidané hodnoty
zakaznikovi

Spokojenost zakaznika — hlavni cil.

Emocionalni zazitek
poskytovany zakaznikovi

Spokojenost zakaznika — hlavni cil.

Vztah cenal/vykon

Dulezity faktor. Zavisly od velikosti spole€nosti
na urovni technologie.

Frekvence uvadéni
novych produkti na trh

Nizka az zadna.

Kooperace s ostatnimi
firmami

Stiedni. V pfipadé potfeby konzultace technického
problému. V obchodé — jasna konkurence.

Uroveri a zaméreni
marketingovych aktivit

Nizka diky malé konkurenci.

Kvalifikace pracovnikl

Velmi dulezita pro chod podniku.

Zdroj: Vlastni prace autorky
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Tabulka 2: Porterova analyza — potencialni nebo novi konkurenti

Potfeba kapitalu

Vysoka. Velmi nakladné.

Potreba zkuSenosti

Vysoka. Diky velmi nakladnym technologiim.

Umisténi firmy

Diky geologickym vlivim jsou moznosti umisténi
uzké.

MozZnost diferenciace
produktu

Neni.

Reakce konkurencnich
firem v oboru

Novy konkurent maze ovlivnit pouze cenou.

Zdroj: Vlastni prace autorky

Tabulka 3: Porterova analyza — substitu€ni produkty

Moznost funkéni nahrady

Neni.

Moznost dodate¢nych
sluzeb

Za predpokladu uzkych vztahu s odbérateli.

Zdroj: Vlastni prace autorky

Tabulka 4: Porterova analyza — vyjednavaci sila kupujicich

Faktory nakupniho
rozhodovani

Spolehlivost dodavatele, kvalita a Sife nabizenych
sluzeb.

Spole€enské pozadavky

Mira spoleCenské prestize a uznani.

Poptavkové chovani
(odklon od vérnosti
k znacce)

Spolehlivost a divéryhodnost na strané dodavatele

Zdroj: Vlastni prace autorky

Tabulka 5: Porterova analyza — vyjednavaci sila dodavatel

Konkurence u
dodavatell

Nizka. Omezeny pocet dodavatelu.

Mnozstvi substituénich
vyrobku

Nizka az zadna. Diky vysokym cenam technologii.

Dulezitost sluzby

Vysoka. Pfi Spatné kvalité riziko poskozeni
technologie.

Zdroj: Vlastni prace autorky
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Analyza atraktivity trhu

Provedeni analyzy atraktivity trhu se zaklada na vlastnim vybéru
faktoru a na jeho subjektivnim hodnoceni autorky. Je pravdépodobné,

Ze pfipadné provedeni analyzy jinym autorem se bude liSit.

Tabulka 6: Analyza atraktivity trhu

. Hodnoceni atraktivity
(1 nejhorsi, 10 nejlepsi)
Velikost trhu 1
Rustovy potencial 2
Bariéry vstupu/vystupu do/z odvétvi 1
Vyznam cenové politiky 4
Konkurencni intenzita 9
Vliv vyvoje ekonomiky 5
Vnéjsi vlivy — poCasi 1
Legislativni podminky 4
MozZnosti vyuZiti diferenciace 1
Celkem (z max. 90) 28

Zdroj: Vlastni prace autorky

Analyza konkurent

Analyza konkurentl vychazi ze znalosti autorky konkurence na trhu.

32



Tabulka 7: Analyza konkurent( — strategické mapy

Pocet zakazniku

v

Pocet zaméstnancu

Zdroj: Vlastni prace autorky

Prilezitosti a ohrozeni z analyz vnéjsiho prostredi

Tabulka 8: PFilezitosti a hrozby

Prilezitosti Rizika

Diky nizké konkurenci a velmi nizké | Vysoka rizika plynouci z ekonomickych
atraktivité odvétvi pro potencialni vliva a legislativnich podminek —

nové investory (konkurenty) — rozvoj | regulace trhu, trzni bariéry.

a inovace technologii, rozSifovani
stavajicich kapacit.

Moznosti Cerpani financi z fond Velké riziko vlivu pocasi — zisk versus
Evropské unie. ztrata.

Zdroj: Vlastni prace autorky

4.2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Pro provedeni analyzy vnitfniho prostfedi bylo Cerpano z vlastni
znalosti podniku a jeho okoli. Jedna se o znalosti z vlastni praxe autorky,

udajl uvedenych ve vyro¢ni zpravé podniku a aktualit z tisku.
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Tabulka 9: Analyza vnitfniho prostfedi

Kompetence
zajmovych skupin

Vysoké. Kompetence na strané fizeni spolecnosti
matefskou spole¢nosti — drzi finan¢ni zdroje.
Kompetence na strané zaméstnancli — odborova
organizace.

Disponibilni zdroje

Dostatek vlastnich zdroju. Mozné dotace z fondd EU.

Konkurenéni vyhoda

Nejvétsi mnozstvi podzemnich sond. Znalost
problematiky. Odborné znalosti. Zaskoleny personal.
Moznosti zahrani€nich specialist(.

Portfolio produkti

Jeden produkt.

Hodnoceni trzni
pozice

Vyborna. Velmi mala konkurence.

Vyvojové schopnosti

Vysoké. Diky moznosti vyuziti matefské spole€nosti
v zahranii — oddéleni vyvoje a laboratofi.

Inovaéni schopnosti

Vysoké. Znalost trhu, technologii. Vlastnictvi
odbornych pracovnikd.

Velikost firmy

Samotna firma spiSe mensi, ale soucasti
nadnarodniho koncernu.

Kvalitni vedouci
pracovnici

Po odborné strance na velmi dobré urovni.

Dostatek
kvalifikovanych a
zkuSenych pracovniku

Po odborné strance na velmi dobré urovni. Nutno
omladit kolektiv a zaskolit noveé sily. Riziko odchodu
odbornikl do dlichodu.

Moderni technologie

Snaha vedeni firmy o implementaci moderni
technologie. Z 50% modernizovano.

Firemni know—how

Vysoké.

Zdravi firmy

Na stfedni urovni. Vychazi z dlouhé historie firmy.
Kontakty pracovniku s dodavateli. Nékteré procesy
a pfistupy zastaralé.

Geografické umisténi

Velmi dobré. Sondy umistény ve strategickych
lokalitach.

Organizacéni struktura

Casteéné zménéna. Vcelku dobra.

Flexibilita firmy

LepSi se. Diky mnoZstvi inovaci a novym
zaméstnancim.

Dobré jméno firmy

V soucdasnosti na dobré urovni. Nutno udrzet a mirné
ZlepSovat.

Dostatecna distribucni
sit

Ano.

Dodavatelé Dobré vztahy se stavajicimi dodavateli. Nutno
udrzovat partnerstvi. Potfeba rozvoje dodavatell
a inovace jejich vybaveni. Potfeba rozsifeni okruhu
dodavatell. Omezeni exklusivity dodavatele.
Odbératelé Velké mnozZstvi. Regulace ze strany legislativy.

Nemoznost ovlivnéni.

Cenné zkuSenosti
v daném oboru

Vyborné. Podporeny dlouholetou tradici firmy.

Zdroj: Vlastni prace autorky
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4.2.3

Silné a slabé stranky z analyz vnitiniho prostredi

Tabulka 10: Silné a slabé stranky

Silné stranky

Slabé stranky

Financ¢ni stabilita.

Velka sila zajmovych skupin — pfedevsim
vedeni spoleénosti — omezeni moznosti
¢erpani finanénich zdroju (na inovace,
VYVOj).

Vyborné odborné znalosti
zaméstnancu.

Vy$§Si vékovy primér pracovnikl. Omezena
schopnost komunikace se zahranicim.
Potfeba zaskoleni mladych spolupracovnik
— pfedavani cennych zkuSenosti starSich
odborniku.

Prohloubeni jazykovych znalosti
pracovniku.

Dobra spoluprace s dodavateli —
rozvoj partnerskych vztah(.
Rozvoj dodavatele po technické
strance — inovace.

Exklusivita dodavatelu. Nutno hledat

na jinych (zahrani¢nich) trzich.

Zamezeni kontaktu odbornych pracovniku
pfi obchodnich jednani s dodavateli.

Strategické umisténi lokalit.
Vysoka konkurenceschopnost.

Nékteré procesy zastaralé. Nutna
modernizace nékterych procesu, Uprava
organizacni struktury. VySsi vyuzivani
modernich technologii.

Zdroj: Vlastni prace autorky

SWOT analyza

Vypracovani SWOT analyzy je zalozena no vypracovani analyz

vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Specifikace pfilezitosti a hrozeb z analyz

vnéjSiho prostfedi je uvedena v tabulce 8. Specifikace silnych a slabych

stranek podniku z analyz vnitfniho prostfedi je uvedena v tabulce 10.

Udaje z obou tabulek jsou zapracovany do matice v tabulce 11,

kde jsou dale autorkou prace vytvoreny tzv. strategie.
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Tabulka 11: SWOT analyza

Rozvoj a inovace technologii
— diky nizké konkurenci

a velmi nizké atraktivité
odvétvi pro potencialni nové
investory (konkurenty).
Moznosti ziskani dotaci

z Evropské unie.

PRILEZITOSTI

v

v s

v

VNEJSi ANALYZA

Vysoka rizika plynouci

z ekonomickych vliva

a legislativnich podminek —
regulace trhu, trzni bariéry.
Velké riziko vlivu po¢asi —
zisk versus ztrata.

HROZBY

Zdroj: Vlastni prace autorky

SILNE STRANKY

Finanéni stabilita. Vyborné odborné
znalosti zaméstnancu. Dobra
spoluprace s dodavateli. Strategicke
umisténi lokalit. Vysoka
konkurenceschopnost.

Strategie SiS-P
Rozvoj a inovace technologii,
rozsSifovani stavajicich kapacit
Rozvoj partnerskych vztah
s dodavateli. Rozvoj dodavatele
po technické strance — inovace.

Strategie SiS-H
Lobbing u legislativnich organa.
Podpora Evropské komise. Moznosti
finan¢nich dar a sponzorstvi
kampani.

VNITRNi ANALYZA

SLABE STRANKY

Velka sila zajmovych skupin — pfedevsim vedeni
spole¢nosti. Vyssi vékovy primér pracovnika.
Omezena schopnost pracovnik(l na komunikace
se zahrani¢im. Exklusivita dodavateltd. Nékteré
procesy zastaralé.

Strategie SiS-P
Potfeba zaskoleni mladych spolupracovniku —
predavani cennych zkusenosti starSich
odbornikd.
Prohloubeni jazykovych znalosti pracovniku.
Nutno hledat nové dodavatele na jinych
(zahrani€nich) trzich. Nutnd modernizace
nékterych procesu, Uprava organizacni struktury.
Vy8&Si vyuzivani modernich technologii.

Strategie SiS-H
Omezeni moznosti Cerpani financnich zdroju
(na inovace, vyvoj).
Ovlivnéni dodavatell stavajicimi pracovniky —
riziko korupce.



4.2.4 Stanoveni nakupni strategie a strategie pro fizeni rizik pro danou

produktovou skupinu

Vysledek SWOT analyzy urCuje zakladni teze vedouci ke zvoleni
spravné nakupni strategie pro danou produktovou skupinu. Z vnitini analyzy
vyplyvaji slabé stranky tykajici se pfimo nakupu. Jsou to: omezené

mnozstvi dodavatel( a exklusivita dodavatelu.

V silnych strankach se objevuje partnerstvi s dodavateli, které je
zaloZzeno na dlouhodobé spolupraci s dodavateli vychazejici z minulosti,
kdy pro kazdou sluzbu byl zvolen jediny dodavatel. Nakupni strategii pro
danou produktovou skupinu tedy determinuje pFfedevSim mnoZstvi

dodavatell a systém spoluprace s nimi.

Nakupni strategie pro skupinu sondy:

- Rozvoj partnerskych vztahl s dodavateli.
- Rozvoj dodavatele po technické strance — inovace.
- Nutno hledat nové dodavatele na jinych (zahrani¢nich) trzich.

- VySSi vyuzivani modernich technologii.

V souvislosti s nakupni strategii je vypracovana strategie pro fizeni
rizik, jez pomoci SWOT analyzy specifikovana. V tabulce 12 jsou
specifikovana 3 zakladni rizika vychazejici z provedené SWOT analyzy.
K uvedenym rizikiim je stanovena pfi€ina a opatfeni k jejich eliminaci i

odstranéni.

Tato prace se bude v nasledujicich kapitolach zabyvat pouze
problémem €. 1 tj. Exklusivitou dodavatele a opatfenimi k jeji eliminaci a
dale problémem &. 2 tj. Potfebou inovaci u zhotovitele. Oba problémy jsou

uvedeny v tabulce 12.
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Tabulka 12: Strategie k fizeni rizik

Male
mnozstvi
zhotovitelll.
Exklusivita
dodavatele.

Potreba
inovaci
u zhotovitele

Budovani
partnerstvi
se
zhotoviteli

Diky malé
poptavce

po tomto druhu

sluzeb v CR.

Horsi jakost
ve srovnani
s konkurenty
v zahranici.

Zaruka lepSi
spoluprace

a kvality
pozadovanych
sluzeb.

Zdroj: Vlastni prace autorky

Osloveni zahrani¢nich
zhotoviteld.
Potencialni trhy: D,
SK, AT, PL, NL.

Pravidelna jednani se
zhotoviteli.

Stanoveni pfisnéjSich
podminek pfi vybéru
zhotovitele.
Detailng&jsi hodnoceni
zhotovitel.

Znalost naklad
zhotovitele.
Pfiprava
dlouhodobych

ramcovych smluv

Zajisténi motivace.
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Ziskani kontaktt
od kolegli z koncernu.

Prazkum trhu

v zahraniéi, vytvoreni
registracniho formulare
pro nové zhotovitele.
Stanoveni
kvalifikaCnich kritérii
pro nové zhotovitele —
predkvalifikace
zhotovitelt.

Stanoveni jednani 1x
za rok. Napln jednani:
zhodnoceni uplynulého
roku, vyhled do roku
dalSiho, o¢ekavané
inovace u zhotovitele.
Specifikovat podminky
tykajici se kvality.

Sestavit hodnotici
kritéria pro hodnoceni
dodavatelll

Naplanovat jednani

u zhotovitelll. Vysvétlit
potfebu.

Vytvofeni ramcové
smlouvy (Master
Service Agreement)

s vybranymi zhotoviteli.
Bonusy za kvalitné
provedenou praci,
inovaci.



4.3 Vyhledani novych dodavatelt

Vyhledani novych dodavatelt autorka déli do 3 fazi. Jednotlivé faze

jsou uvedeny v tabulce 13.

Tabulka 13: Faze dotazovani

Navazani kontaktu Specifikace dané produktové
s kolegy z koncernu. skupiny. Pfiprava podkladd
Faze 1 pro vyménu zkuSenosti
a informaci.

Systematické vyhledavani | Vybér vhodnych vyhledavaca.

. zhotovitell na PFiprava registracniho
Faze 2 o x C
zahrani¢nich webech formulare v anglickém jazyce.
Predkvalifikace Vypracovani vzoru
. zhotovitele. predkvalifikaéni poptavky.
Faze 3 . L, S
Stanoveni kvalifikacnich
kritérii.

Zdroj: Vlastni prace autorky

Fazi jedna se tato prace nebude dale zabyvat. Pro fazi dvé bude
autorkou navrzen vhodny registraéni formular v anglickém jazyce. Pro fazi

tfi bude vypracovan vzor poptavky a stanovena kvalifikaéni kritéria.

4.3.1 Registraéni formular

Vzor registracniho formulare vytvofeny autorkou v anglickém jazyce
tvofi pfilohu €. 1 této prace. Anglicky jazyk je zde volen s ohledem
na potencialni okruh oslovovanych zhotovitel v zahranici. Dotaznik bude
zasilan vzdy s prGvodnim E-mailem, ve kterém bude stru¢né popsana

spoleC¢nost Nakup s.r.o.

Tento popis obsahuje nazev a sidlo spole¢nosti, identifikacni Cislo

a pfedmét cCinnosti spoleCnosti. Taktéz je doplnén internetovou adresou,

viv s
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4.3.2

Kontakt na opravnénou osobu v€etné jména, pracovniho zafazeni,
telefonniho Cisla a e-mailové adresy. Navrh takového dopisu vytvoreny

autorkou je uveden v Obr. 15.

Obrazek 15: Pravodni dopis

&
Vazeni,

spolecnost Nakup s.r.o. se sidlem ... zabyvajici se ... hodla rozsirit okruh
kvalifikovanych  zhotovitelit v oblasti  sluzeb podzemnich oprav sond,
karotdznich méreni a operaci na drate.

Z tohoto ditvodu si vas dovolujeme oslovit dotaznikem, ktery bude slouzit jako
podklad pro predkvalifikaci potencialnich zhotoviteli.

Vypinény dotaznik zaslete prosim elektronicky ve formatu .pdf na nize uvedenou
E-mailovou adresu.

Dékuji.

S pozdravem,

Bc. Dagmar Schreiberova
Specialista nakupu
Ndakup s.r.o.

Tel.: ...

E-mail:...

Weh: .

Zdroj: Vlastni prace autorky

Predkvalifikace véetné kvalifikaénich kritérii

Vlastni navrh vzoru pFedkvalifikacni poptavky vytvofeny autorkou
prace tvofi pfilohu €. 2 prace.

Predkvalifikaéni poptavka obsahuje mj. seznam kvalifikaCnich kritérii
v&etné jejich vah a zpusobu hodnoceni.

Ke stanoveni kvalifikaCnich kritérii byl pouZzit brainstorming s péti
nakupcimi, jehoz vysledkem je stanoveni péti hodnoticich kritérii, ktera

ziskala v nasledném bodovani nejvice bodu. Kritéria uvadi tabulka 14.
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Tabulka 14: Stanoveni hodnoticich kritérii

Stanoveni hodnoticich kritérii

Hodnotici kritéria

Predlozeni platnych
zakladnich kvalifikaénich
dokladu (vypis
Z obchodniho rejstfiku,
zivnostensky list, apod.)*
PfedlozZeni platnych
dokladd o odborné
zpusobilosti (opravnéni
a osvédceni)*
PfedloZeni platnych
dokladu prokazujicich
systémy Fizeni jakosti
(ISO apod.)*

Predlozeni seznamu min.

6 referenénich zakazek
realizovanych
v poslednich 2 letech
Pfredlozeni pojisténi
odpovédnosti za Skodu

vuci tfeti osobé v min. vysi

750tis. EUR

Mira splnéni pozadavku

Splnil zcela Splnil Castecné Nesplnil
(nepredlozil
vubec)
2b 1b Ob
2b 1b Ob
2b 1b Ob
2b 1b Ob
2b 1b Ob

*dokumenty je nutné pfesné specifikovat

Zdroj: Vlastni prace autorky

Tabulka 15: Stanoveni zpisobu hodnoceni

Skupina 1 10 bodu
Skupina 2 5 -9 bodu
Skupina 3 0 - 4 body

Zdroj: Vlastni prace autorky

Uchaze€ bude zafazen do seznamu
kvalifikovanych zhotoviteld.

Uchazedi bude zaslana pozvanka na jednani,
kde bude seznamen s vysledkem
predkvalifikace a bude pozadan o vyjadreni
se 0 ochoté doplnéni si dokladd.

Uchazec€i bude pisemné zaslan vysledek
predkvalifikace s tim, Ze v tuto chuvili
nesplfiuje pozadavky zadavatele.
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4.4

441

Transparentni a nediskriminaéni vybér zhotovitele

Ve spole€nosti Nakup s.r.o. probiha vybér zhotovitele na zakladé
nakupni smérnice a metodickych pokynu. Nakupni smérnice popisuje jak
vybér dodavatele, tak i realizaci nakupu. Metodické pokyny obsahuji
formulafe pro vybér dodavatele — Vyzvy k podani nabidek. Jak nakupni
smérnice, tak metodické pokyny obsahuji vSeobecné navody platné
pro vdechny nakupy ve spole€nosti. V nasledujicich kapitolach budou

navrzeny vlastni formulafe pro produktovou skupinu ,Sondy*.

Nakupni smérnice a ani relevantni metodické pokyny v pfiloze této

prace nebudou uvedeny s ohledem na pfani vybraného podniku.

Stanoveni seznamu uchazecu

Dle autorkou nové navrzeného postupu predkvalifikace zhotovitell
(viz. 4.3.2) budou zhotovitelé nové zarazeni do seznamu kvalifikovanych

zhotovitelt.

Vzhledem ktomu, Ze se jedna o zhotovitele kvalifikované, neni
potfeba ve vybérovych poptavkach opét pozadovat predkladani dokladu.
Tento postup vSak bude v praxi vyzadovat prabéznou kontrolu dokladu
kvalifikovanych zhotovitell, nebot napf. doklady o odborné zpUsobilosti jsou
vystavovany s platnosti na dobu urcitou. Tak aby bylo zajisténo to,
Ze doklady jsou platné, je potfeba vytvofit kontrolni mechanismus
a ve spolupraci se zhotovitelem tento pribézné kontrolovat a dokumenty

v ném obsazené udrzovat aktualni.

Navrzeny kontrolni mechanismus: vytvofeni pofadace, ktery bude
rozdélen dle zhotoviteli. Do poradace budou umistény kopie dokladl

a na titulnim listé bude uveden jejich seznam v€etné doby platnosti.

Cely proces vybéru se diky tomuto urychli, a to jak na strané pfipravy
podkladl pro vybérové fizeni a vyhodnocovani nabidek poptavajicim,

tak na strané pfipravy nabidky samotné na strané zhotovitelU.
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4.4.2

4.4.3

Formy podani nabidek

Podani nabidek probiha nékolika zplsoby a zalezi na tom, jaké
formy dany podnik vyuzivd a zda ma tento postup popsan v nakupni
smérnici. Nejstar§im zpUsobem a vdnedni dobé jiz velmi zfidka
pouzivanym je podani nabidky v pisemné formé. DalSi moznosti je podani
nabidky elektronickou formou, a to bud e-mailem nebo prostfednictvim
nékterého ze softwarl pouzivanych pro elektronické podani &i elektronické

nakupni aukce.

Pro ucely této prace navrhuji elektronické podani nabidek

prostfednictvim nékterého ze SW bézné nabizeného na trhu.

Doporucené nalezitosti poptavky

Spole€nost Nakup s.r.o. ma standardizované vzory poptavek
v metodickych pokynech. Tyto jsou vSak platné pro v8echny nakupy

ve spolecnosti.

Vzor optimalizovaného poptavkového dokumentu vytvofeny autorkou

pro konkrétni produktovou skupinu ,,Sondy“ tvofi pfilohu €. 3 této prace.
Optimalizovany vzor dokumentu se sklada z ¢asti uvedenych nize
v€etné detailnéjSiho popisu autorky:
a. ldentifikacni udaje poptavajiciho.
b. Pfedmét pInéni zakazky: stru¢na specifikace. Detailni technicka

specifikace nebo projektova dokumentace tvofi nejCastéji jednu
z pfiloh poptavky.

c. Misto a Cas pInéni zakazky.

d. Podminky pInéni zakazky. Zde je mozné uvést podminky, které jsou
uchazeci pfi realizaci zakazky povinni respektovat napf. povinnost
micenlivosti, povinnost zajisténi ochrany BOZP atd. Dale mohou byt

soucasti téchto podminek platebni podminky (pokud poptavajici trva

na svych vlastnich) nebo specifikace sankci za nesplnéni apod.
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e. Lhdta pro podani nabidek a forma podani nabidek. Tuto Cast Ize
doplnit o Ih(tu vazanosti nabidkou a Ihitu specifikujici dobu, kterou

ma poptavajici na oznameni vysledku uchazecam.

f. Pozadavky poptavajiciho na predlozeni nabidky. V pfipadé,
Ze uchazeCi nejsou predem kvalifikovani, dopliuje se sem
pozadavek na pfedlozeni kvalifikaénich dokladl. V jiném pfipadé
jsou zde uvedeny ostatni pozadavky poptavajiciho napf. predlozeni
Zivotopisu vedoucich pracovniku, ktefi budou zodpovédni za Fizeni
Cinnosti. Dale je zde mozné pfesné specifikovat poradi jednotlivych
kapitol nabidky. Soucasti pozadavkl byva i pozadavek na predlozeni
vlastniho navrhu smlouvy o dilo. Osobné doporucuji, pokud
spoleCnost ma vlastni pravni oddéleni, aby toto vytvofilo vzory
smluv, které pak bude nakupci pfikladat k poptavkam jakozto vzor,
ktery musi uchazeCi akceptovat. Pouziti vlastniho vzoru urychli
vyhodnoceni vybérového fizeni a nasledného pfidéleni zakazky,
nebot navrh smlouvy neni dale potfeba s vitéznym uchazeem
diskutovat. Toto ma v8ak i druhou stranu nebot, a to pfedevSim
v pfipadé zahrani¢nich uchazec€l, dochazi k tomu, ze tito smlouvu
dle Ceského pravniho fadu nejsou ochotni akceptovat a tudiz
nabidku nepodaji. Vzdy je tedy na zvazeni nakupcCiho, zda navrh
smlouvy do vybérového fizeni zaradit ¢i pozadovat navrh smlouvy
uchazecCe. K tomuto se vaze jesté moznost predkladani bankovnich
zaruk Ci slozeni penézni jistiny na ucCet poptavajiciho, jakozto
zajistovaciho instrumentu Kk zajiSténi plnéni povinnosti z ucasti
ve vybérovem fFizeni.

g. Kvalifika¢ni kritéria a zplisob hodnoceni nabidek.

h. Vymezeni prav poptavajiciho napf. pravo kdykoliv zrusit vybérové

fizeni i zménit nebo upfesnit zadani poptavky atd.
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4.4.4 Kvalifikaé€ni kritéria a zptisob hodnoceni nabidek

4.5

Stanoveni hodnoticich kritérii a zpUsobu hodnoceni nabidek je
potfeba vénovat patficnou pozornost. Hodnotici kritéria by méla respektovat
zajmy vSech osob zainteresovanych v daném obchodnim pfipadu. Jedna se
o zajem nakupciho, jehoz ukolem je zajistit nakup v dobré kvalité za dobrou
cenu a dale pak zajem technika, jehoz ukolem je zajiSténi realizace dila
pfedevSim v dobré kvalité a bez vicenakladu. Dale je potfeba hodnotici
kritéria ohodnotit dle jejich dulezitosti. K tomuto se nejCastéji pouziva

multikriterialni hodnoceni.

Navrh autorky na stanoveni hodnoticich kritérii pro konkrétni

v v,

nabidkové ceny.

Nastaveni vhodného systému hodnoceni dodavatelu

Systém hodnoceni dodavatell je ve spole¢nosti Nakup s.r.o.
stanoven smérnici. Tato smérnice stanovuje kritéria, vahy, zpusob
rozdéleni dodavatell do skupin a zpusob jednani s dodavateli v jednotlivych
skupinach. Kritéria ,Kvalita dodavky® a ,Termin dodavky“ hodnoti
zameéstnanci odborného utvaru. Kritérium ,Nakupni proces” hodnoti

zameéstnanci nakupu.

Dvé zakladni kritéria, jez hodnoti zaméstnanci nakupniho utvaru,
jsou rozdéleny do dalSich dil€ich kritérii, ktera napomahaji k objektivnimu
hodnoceni vykonu dodavatele. Jsou to napf.: stav dodaného zbozi, kvalita
zemnich praci, souc€innost pfi pfipravé a predani stavenisté, dodrzovani
BOZP, PO a ochrany ZP apod.

Kritérium hodnocené nakupCim je jediné a zadné dalSi rozdéleni
nema. Bodové hodnoceni je vrozsahu 0-100bodu. Bez dalSich dil€ich

kritérii je toto hodnoceni neobjektivni a nepfesné. V nasledujici kapitole

budou navrzena kritéria pro hodnoceni kritéria ,Nakupni proces®.
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45.1

Navrh kritéria vychazi z dotaznikoveého Setfeni, provedeného s deseti
vybranymi nakupc¢imi. Témto byl zaslan dotaznik uvedeny v pfiloze €. 4
prace. Na zakladé vysledku dotaznikového Setfeni, budou stanoveny vahy
k jednotlivym kritériim, tim bude dosazeno pfevodu hodnot na scitatelnou

veli¢inu.
Hodnotici kritéria ,,Nakupni proces*

Stanoveni hodnoticich kritérii bylo provedeno na zakladé vlastni
znalosti nakupniho procesu autorky. Struény popis obsahuje detailngjsi

popis daného hodnoticiho kritéria.

Tabulka 16: Hodnotici kritéria

Soucinnost zhotovitele Zhotovitel bez zbyteénych okolku

pfi uzavirani smlouvy. a urgenci ze strany nakupciho zaslal
podepsané vytisky smlouvy. Zaméstnanci
zhotovitele okamzité vyfizuji pozadavky.

Ochota zhotovitele Zhotovitel byl ochoten ke zménam

pfi zmé&nach smlouvy. smlouvy (plati i za pfedpokladu hledani
konsensu na obou stranach). Zhotovitel
byl ochoten vyhovét pozadavku
na predlozeni nového navrhu smlouvy.

Ochota k cenovému Zhotovitel byl ochoten jednat o cené.
vyjednavani. Zhotovitel poskytl slevu z nabidkové ceny.

Ochota k jednani o nabidce.  Zhotovitel byl ochoten jednat
o podminkach nabidky (plati i
za predpokladu spoleéného konsensu).

Ugast ve vybé&rovych Zhotovitel se pravidelné ucastni
fizenich. vybérovych fizeni, popf. zasila omluvné
dopisy.

Zdroj: Vlastni prace autorky
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4.5.2 Stanoveni vah k hodnoticim kritériim

Stanoveni hodnoticich kritérii bylo provedeno v soucinnosti s deseti
nakupCimi ze spolecnosti Nakup s.r.o. NakupcCi hodnotili jednotliva kritéria
dle vlastnich preferenci. Vysledek dotaznikového Setfeni je uveden

v pfiloze €. 5 této prace.

Preference kritérii ,Ochota k cenovému vyjednavani“ a ,Ochota
k jednani o nabidce” je dana prfedevsim tlakem vedeni spole¢nosti Nakup
a.s. na uspory. Jednotlivi nakupcCi jsou hodnoceni dle uspor a vyjednanych

podminek.

Ohodnoceni kritéria ,U8ast ve vyb&rovych Fizenich® je dano
charakterem produktové skupiny, kterou dany nakupci obstarava. V pripadé
velkého mnozstvi konkurentl, je toto kritérium hodnoceno jako méné

preferovane.

Tabulka 17: Hodnotici kritéria

Kritérium Vahav %
K1 Soucinnost zhotovitele pfi uzavirani smlouvy. 12
K2 | Ochota zhotovitele pfi zmé&nach smlouvy. 18
K3 | Ochota k cenovému vyjednavani. 31
K4 | Ochota k jednani o nabidce. 27
K5 | Ugast ve vybérovych fizenich. 12

Zdroj: Vlastni prace autorky — vysledek dotaznikového Setfeni
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4.5.3 Stanoveni mezi pro bodovani kritérii

DalSim nezbytnym krokem je stanoveni mezi pro bodovani kritérii.
Soucinnost, ochota a u¢ast mohou byt:

100 — vyborné

50 — pfijatelné

0 — Spatné

To znamena, Ze v nejlepSim pfipadé by zhotovitel obdrzel celkem 15

bodu a v tom nejhor§im pouhych 5 bodd.

Po dohodé s nakupCimi v pracovni skupiné byly zvoleny meze

pro bodovani kritérii uvedené v tabulce 18.

Tabulka 18: Meze pro bodovani kritérii

Bodovaci Skala | Kratky popis

100 — vyborné  Zhotovitel vyhovél zcela.

50 - prijatelné  Zhotovitel vyhovél, ale ...(nakupc&i uvedené)

0 — Spatné Zhotovitel nevyhovél z davodu ... (ndkup€i uvede)

Zdroj: Vlastni prace autorky

4.5.4 Kilasifikace dle po¢tu dosazenych bodu

Rozdéleni zhotovitell do jednotlivych skupin A, B a C dle splnéni

kritérii bylo provedeno po dohodé s nakupCimi v pracovni skupiné.

Tabulka 19: Klasifikace

Skupina Bodové Kratky popis
hodnoceni
A 100 — 84,5 Zhotovitel vyborné spolupracuje v nakupnim
procesu.
B 84,4 -50 Zhotovitel spolupracuje v nakupnim procesu,
avSak s vyhradami.
C 40-0 Zhotovitel nespolupracuje v nakupnim procesu.

Zdroj: Vlastni prace autorky
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Na zakladé vySe uvedené Kklasifikace je nutné stanoveni metodiky
k nakladani se zhotoviteli ve skupiné B a C. Dle stavajiciho systému
platného ve spoleCnosti Nakup s.r.o. je hodnoceni dodavatell provadéno
jednou roc€né, pfiCemz zhotovitelé ve skupiné B a C jsou pozvani
k osobnimu jednani a maji moznost vyjadieni se k danému hodnoceni.
Uchazeci ve skupiné C nejsou v prubéhu nasledujiciho roku zafazovani

do seznamu uchazecl ve vybérovych Fizenich.

Metodika k nakladani se zhotoviteli ve skupiné B a C nebude dale

rozpracovana.

Zaver

Tato diplomova prace feSi vytvoreni nové nakupni strategie a taktiky
pro konkrétni produktovou skupinu nakupovanou ve vybraném podniku.
Nové vytvofenou nakupni strategii a taktiku dale detailnéji rozpracovava,
pficemz se zaméfuje pfedevSim na vytvofeni strategie fizeni rizik, tj.
odhaleni rizik — problémU dané produktové skupiny a vytvofeni opatfeni
k jejich eliminaci &i odstranéni.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofeni nakupni
marketingové strategie a taktiky pro specifikovanou produktovou skupinu
ve vybraném podniku. Ke splnéni cile jsem vychazela z nasledujicich
hypotéz:

a. V dané produktové skupiné je nizka konkurence mezi zhotoviteli.

b. Zhotovitelé nejsou motivovani k inovacim.

Obé hypotézy byly potvrzeny na zakladé provedené SWOT
analyzy. Obé tvrzeni se objevila téz v problémech dané produktové skupiny

~oondy“, které tato diplomova prace dale rozpracovava.

PfedevSim se prace zaméfuje na hledani feSeni, tykajici se
exklusivity zhotoviteld. Exklusivita stavajicich zhotovitell, dava moznost
vytvofeni registraniho formulafe pro nové zhotovitele, a to prfedevsim
v zahrani€i. Tento formulaf je vytvofen v anglickém jazyce a tvofi pfilohu

€. 1 diplomové prace.
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Stavajici systém oslovovani zhotovitell platny ve spole€nosti Nakup
s.r.o. je zamérfen pfili§ obecné. Optimalizace stavajicich postupu a procesu
se zamérfenim na konkrétni produktovou skupinu je diplomovou praci
feSena navrzenim koncepce pro pfedkvalifikaci zhotovitell a jejich nasledné
oslovovani ve vybérovych Fizenich. Pro pfedkvalifikaci je navrzen zcela
novy systém oslovovani zhotovitell, a to pomoci predkvalifikacni poptavky
v€etné hodnoticich kritérii. Soucasti takového konceptu je navrh zplasobu
hodnoceni predkvalifikace a metodiky komunikace se zhotoviteli

rozdélenych do jednotlivych skupin.

V souvislosti s potfebou motivace zhotovitelll k inovacim diplomova
prace feSi dopracovani stavajiciho systému hodnoceni dodavatell platného
ve spolecnosti Nakup s.r.o. Jelikoz cCast tykajici se hodnoceni kvality
odbornym utvarem je kompletni a nepotfebuje dalSi upravy, zaméfuje se
prace pouze na optimalizaci stavajiciho hodnoticiho kritéria ,Nakupni
proces®, kde jsou navrzena nova dilCi kritéria a pomoci dotaznikového

Setfeni stanoveny vahy.

Vypracovani novych optimalizovanych postupl popsanych vyse, bylo
dil¢im cilem této diplomové prace. Navrzené postupy plné odrazeji moderni
feSeni v souladu s marketingovymi pfistupy.

Oba cile prace byly spinény zcela. K jejich splnéni bylo vyuzito

znalosti procesu, analyz a postupl uvedenych v teoretické ¢asti prace.
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The Company Nakup s.r.o. requires you to fill in this

Priloha €. 1: Registry Form

that will serve as a base for the pre-qualification round of the selection of new contractors

Company Name

Registered seat

Representatives

Reg. No., VAT No.

Registered in

Banking details

Contact person incl.

Phone No. and E-
mail Address

Web sites

Company specialization

underground well repairs

well logging services

wire line services

Sales p.a.

less than 380 O0OEUR

between

more than 2 000 0O00EUR

Employees No.

Member in Unions

Division locations in Europe

Equipment

less than 20

between

more than 50




Priloha ¢. 2:

PREDKVALIFIKACE UCHAZECU

Ugel predkvalifikace: rozSifeni okruhu seznamu kvalifikovanych zhotovitel
na podzemni opravy sond, karotazni méfeni a operace na drate.

1. Ildentifikaéni udaje poptavajiciho
Nakup s.r.o., Vrbasova ul. 3, 543 71 Kladno, Ceska republika

Kontaktni osoba: Bc. Dagmar Schreiberova, Specialista nakupu
Tel: ...
E-mail: ...

2. Lhuata pro predlozeni predkvalifikace

Lhata pro predlozeni predkvalifikace konéi dne ... v ... hod. Predkvalifikaci mohou
uchazec€i podat doporucené postou na adresu spoleCnosti k rukam kontaktni
osoby nebo osobné kontaktni osobé v pracovnich dnech od 9.00 do 11.00 hod.
aod13.00 do 15.00 hod. Za rozhodujici se povazuje okamzik prevzeti
predkvalifikace. Predkvalifikace musi byt podana v jediné uzaviené obalce,
oznaCené na prelepech razitkem a podpisem uchazeCe a vyrazné oznacené
napisem:

PREDKVALIFIKACE - NEOTVIRAT!

3. Pozadavky na predkvalifikaci uchazeci

3.1 Predlozeni platnych zakladnich kvalifikaCnich dokladu
- Zivnostenské listy
- Vypis z obchodniho rejstfiku
3.2  Predlozeni platnych dokladu o odborné zpusobilosti
3.3  Predlozeni platnych dokladi prokazujicich systémy Fizeni jakosti

3.4 PredlozZeni seznamu min. 6 referencnich zakazek realizovanych
v poslednich 2 letech.


mailto:dagmar.schreiberova@rwe.cz

3.5 Predlozeni pojisténi odpovédnosti za Skodu vici tfeti osobé v min.
vySi 750tis. EUR.

4. Pozadavky na formu a obsah prfredkvalifikace

Obsabh.

Kontaktni udaje.

Zakladni kvalifikacni doklady dle bodu 3.1.
Doklady o odborné zpusobilosti dle bodu 3.2.
Doklady o systémech fizeni jakosti dle bodu 3.3.
Seznam referen¢nich zakazek dle bodu 3.4.

N o o b~ w0 NP

Kopie pojistné smlouvy dle bodu 3.5.

5. Zpuisob hodnoceni predkvalifikace

Stanoveni hodnoticich kritérii

Hodnotici kritéria Mira splnéni pozadavkii
Splnil zcela Splnil ¢astecné Nesplnil
(nepredlozil
vubec)
Predlozeni platnych 2b 1b Ob

zakladnich kvalifikaénich
dokladu (vypis
z obchodniho rejstfiku,
zivnostensky list, apod.)*
PFedlozeni platnych 2b 1b Ob
dokladu o odborné
zpusobilosti (opravnéni
a osvedceni)*
Pfedlozeni platnych 2b 1b Ob
dokladt prokazujicich
systémy Fizeni jakosti
(ISO apod.)*
PfedloZeni seznamu min. 2b 1b Ob
6 referen¢nich zakazek
realizovanych
v poslednich 2 letech
Predlozeni pojisténi 2b 1b Ob
odpovédnosti za Skodu
vuci tfeti osobé v min. vysi
750tis. EUR




Stanoveni zpuisobu hodnoceni

Skupina 1 10 bodu Uchaze€ bude zafazen do seznamu
kvalifikovanych zhotovitelu.
Skupina 2 5 -9 bodu Uchazeci bude zaslana pozvanka na jednani,

kde bude seznamen s vysledkem
predkvalifikace a bude pozadan o vyjadreni se
o ochoté dopInéni si dokladu.

Skupina 3 0-4body Uchazedi bude pisemné zaslan vysledek
pfedkvalifikace s tim, Ze v tuto chvili nesplnuje
pozadavky zadavatele.

6. Poptavajici si vyhrazuje tato prava:

7.1. Nevracet uchaze&lim podklady pfedané pfi pfedkvalifikaci.
7.2. Ovérit si udaje uvedené v predkvalifikaci.

7.3. Zrusit pfedkvalifikaci.

7.4. Zménit nebo upfesnit zadani predkvalifikace.

7.5. Jednat se vdemi ucastniky predkvalifikace.

Dne: 17. 02. 2012
Vypracovala: D. Schreiberova



Priloha ¢. 3:
POPTAVKA

1. Identifikaéni uUdaje poptavajiciho
Nakup s.r.o., Vrbasova ul. 3, 543 71 Kladno, Ceska republika

Kontaktni osoba: Bc. Dagmar Schreiberova, Specialista nakupu
Tel: ...
E-mail: ...

2. Predmét plnéni zakazky
2.1  StruCny pfredmét zakazky: ...

2.2 Detailni pfedmét zakazky je uveden v pfiloze €. ... této poptavky.

3. Misto a €as plnéni zakazky
3.1 Mistem plnéni zakazky je: ...

3.2 Pozadovana doba pInéni zakazky je od .... do ....

4. Podminky plnéni zakazky

4.1  Zhotovitel je povinen pfi realizaci zakazky dodrzovat pravidla ochrany ZP,
BOZP, ...

4.2  Zhotovitel se zavazuje zachovavat miCenlivost o ...

5. Lhata pro podani nabidek a forma podani
nabidek

5.1 Lhuta pro podani nabidek koné&i dne ... v ... hod. Uchaze€i budou své
nabidky predkladat prostfednictvim softwaru ... na webovych strankach
WWW....CZ.

5.2 Lh(ta vazanosti nabidkou ¢ini 60 dnu a pocina prvnim dnem po skonceni
lhiGty pro podani nabidky.

5.3 Lhuta pro oznameni vysledku vybérového fizeni poptavajicim &ini 60 dnu
a pocina prvnim dnem po skonceni lhaty pro podani nabidky.


mailto:dagmar.schreiberova@rwe.cz

6. Pozadavky na predlozeni nabidky

6.1

6.2

6.3

6.3

8.

8.1

8.2

8.3

Uchaze€ je povinen v nabidce pfedlozZit seznam vybaveni, které hodla
pfi realizaci zakazky pouzit v€etné uvedeni roku vyroby.

V ramci zajiSténi povinnosti uchazeCe vyplyvajicich z u€asti vtomto
vybérovém fizeni je uchazec€ v nabidce predlozit bankovni zaruku €i doklad
prokazujici slozené penézni jistiny na ucCet poptavajiciho ve vysi
100 O0OEUR. Bankovni zaruka musi byt platha po celou dobu platnosti
nabidky.

Uchaze€ je povinen ve své nabidce predlozit doplnénou a podepsanou
smlouvu o dilo, jejiz navrh tvofi pfilohu €. ... této poptavky.

Uchazec€ je povinen predlozit svou nabidku v nasledujicim fazeni:

Obsabh.

Kontaktni udaje.

Nabidkova cena dle bodu 7.
Dokumenty dle bodu 6.1.
Dokumenty dle bodu 6.2.

©o g kA w DB

. Kvalifikaéni kritéria a zpusob hodnoceni
nabidek

Kritériem pro hodnoceni nabidek je celkova nabidkova cena. Celkova
nabidkova cena musi byt pfedloZzena v EUR a obsahovat veskera rizika
spojena s realizaci zakazky.

Prava poptavajiciho:

Nevracet uchaze€im podklady nabidky.
Ovéfit si udaje predloZzené v nabidkach

Zrusit vybérove fizeni.



Priloha ¢. 4:
DOTAZNIK

Vazeny kolego,

v souvislosti s upfesnénim kritéria ,Nakupni proces” ve stavajicim
hodnoceni dodavatelld ve spole¢nosti Té Zadam o sefazeni nasledujiciho
seznamu kritérii dle dulezitosti.

Vyplnéni dotazniku Ti zabere par minut Tvého €asu. Dotaznik je anonymni.

Soucinnost zhotovitele Zhotovitel bez zbyte€nych okolkd a

pfi uzavirani smlouvy urgenci ze strany nakupciho zaslal
podepsané vytisky smlouvy. Zaméstnanci
zhotovitele okamzité vyfizuji pozadavky.

Ochota zhotovitele Zhotovitel byl ochoten ke zménam

pfi zménach smlouvy smlouvy (plati i za pfedpokladu hledani
konsensu na obou stranach). Zhotovitel
byl ochoten vyhovét poZzadavku na
predloZeni nového navrhu smiouvy.

Ochota k cenovému Zhotovitel byl ochoten jednat o cené.
vyjednavani Zhotovitel poskytl slevu z nabidkové ceny.
Ochota k jednani o nabidce Zhotovitel byl ochoten jednat o

podminkach nabidky (plati i za
pfedpokladu spole¢ného konsensu).

Ugast ve vybé&rovych Fizenich ~ Zhotovitel se pravideln& ugastni
vybérovych Fizeni, popf. zasila omluvné
dopisy.



Dopln k jednotlivym kritériim jejich preferenci ve vztahu k ostatnim kritériim,
pri¢emz pouzij nasledujici stupnici:

1 — nedulezité

2 — slabé preferovana dulezitost

3 — stfedné preferovana dullezitost

4 — silné preferovana dulezitost

5 — absolutné preferovana dulezitost

Soucinnost zhotovitele
pfi uzavirani smlouvy

Ochota zhotovitele
K2 pfi zménach smlouvy

Ochota k cenovému
K3 vyjednavani

Ochota k jednani o nabidce

Ugast ve vybérovych
K5 fizenich

Dékuiji Ti za vypInéni dotazniku.

Dagmar Schreiberova



Priloha €. 5:
VYSLEDEK DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikem bylo osloveno deset kolegu nakupc€ich, ktefi dle vlastnich

preferenci ohodnotili jednotliva kritéria.

Tabulka 1: Preference jednotlivych expert(
- lale|elo]slola]o]o]om
K1 2 3 3 2 1 2 2 1 1 2

3 2 < 4 < 3 3 3 2 S

A

5 5 4 5 5 S S S 5 5

S

4 5 4 < 4 5 4 4 5 5

A

A
(62} S w \)

1 < 2 1 2 2 1 2 S S

Zdroj: Zpracovano autorkou

Tabulka 2: Soucty bodovych ohodnoceni a vahy

| werm 5 |
Soucinnost zhotovitele pfi uzavirani smlouvy. 19 12
Ochota zhotovitele pfi zménach smlouvy. 29 18
Ochota k cenovému vyjednavani. 49 31
Ochota k jednani o nabidce. 43 27
Ugast ve vybérovych fizenich. 20 12

Zdroj: Zpracovano autorkou



Graf 1: Preference v %
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Zdroj: Zpracovano autorkou
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