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Anotace

Diplomova prace se zabyva volbou nadkupni strategie firmy a je rozdélena do tii kapitol.
Uvodni kapitola popisuje teoreticka vychodiska strategického rozhodovani a postaveni
nakupu v managementu firem. Druhd kapitola definuje souCasny stav strategického
rozhodovani o nakupu ve firm¢, pfednosti a nedostatky. Posledni kapitola obsahuje
vlastni navrh zmén v rozhodovani o ndkupu v organizaci, odhad dosazitelnych efekta
a podminky realizace.

Cilem diplomové prace je navrhnout zvySeni urovné strategického rozhodovani

v nakupu firmy, v€etné metodiky vybéru dodavatelt.
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Annotation

The diploma thesis deals with the choice of the company's purchasing strategy and it is
divided into three chapters. The introductory chapter describes the theoretical basis of
strategic decision-making and the position of purchasing in the management of
companies. The second chapter defines the current state of strategic purchasing
decisions in the company, advantages and disadvantages. The last chapter contains own
proposal of changes in purchasing decisions in the organization, estimation of

achievable effects and conditions of implementation.

The aim of the diploma thesis is to propose an increase in level of the strategic decisions

regarding purchase in the company, including the methodology of supplier selection.
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Uvod

V soucasné dob¢ pii nasyceném trhu se neustale stupniuje boj mezi spole¢nostmi, které
maji jednotny cil, a to ziskat vys$§i podil na trhu. Velikost a vyvoj trzniho podilu
spolecnosti  zavisi na oboru podnikéni, na stabilit¢ a vyvoji dané¢ho trhu,
na konkurencnim prostiedi a na celé fad¢ dalSich skutecnosti. Jsou to externi faktory,
které jsou pro podniky tézko ovlivnitelné. Kromé externich faktort ale existuji i interni
faktory, které podnik muze ovlivnit. Do této skupiny patfi Cinnosti jako organizace

a fizeni probihajicich podnikovych procesi ve spolecnosti.

Nékup je proces, ktery je ovlivnén tfadou Cinitell. Za Ucelem zajistovani Spickové
kvality nabizenych vyrobktl a sluzeb je dulezitym ukolem spole¢nosti najit takového
obchodniho partnera, ktery je schopen v okamziku potieby zajistit uréité zbozi
odpovidajici kvality ve stanoveném mnoZzstvi a na uréené misto, to vSe za piijatelné
naklady. K tomu, aby tato uloha byla splnéna, potfebuje podnik pravidelné¢ monitorovat
trh a vyhledavat potencidlni dodavatele. Nasledné je nutné se rozhodnout, se kterym
z nabizenych obchodnich partneri bude podnik spolupracovat, ktery je z nich
nejvyhodnéjsi z hlediska divéryhodnosti, dale z hlediska casového a ndkladového.

Odbératel si klade otdzku: ,,Jak si vybrat spravného dodavatele?*

Cilem diplomové prace je navrhnout zvySeni urovné strategického rozhodovani

v nakupu firmy, véetné metodiky vybéru dodavateli.

V prvni kapitole teoretické Casti textu jsou uvedena teoreticka vychodiska strategického
rozhodovani a postaveni ndkupu v managementu firem. Nejdiive jsou definovany
pojmy obchod, nakup a marketingové pojeti ndkupu. Poté kapitola popisuje nakupni
strategii podniku. Poslednimi feSenymi tématy jsou hodnoceni a vybér dodavatelt

a metody hodnoceni dodavateld.

V ramci druhé¢ kapitoly je pfedstaven soucasny stav strategického rozhodovéni o nakupu
ve firmé&, prednosti a nedostatky. Je zde popsan pribéh nakupniho procesu a nakupni
strategie vybraného podniku. Soucasti této kapitoly je vypracovand PEST analyza,

nakupni chovani, analyza konkurence a SWOT analyza.

Posledni ¢ast zahrnuje vlastni ndvrh zmén v rozhodovéni o ndkupu v organizaci, odhad
dosazitelnych efektli a podminky realizace. Tato kapitola popisuje navrh postupu pfi

vybéru dodavateld, ktery je rozdelen do Ctyf kol vybérového fizeni, a vlastni navrh
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bodového systému u potencidlnich dodavateld. Diplomova prace je zakoncena aplikaci

této metody v praxi a zhodnocenim piinost pro podnik.
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1 Strategické rozhodovani, postaveni nakupu

v managementu firem - teoreticka vychodiska

V ramci teoretické Casti jsou predstaveny pojmy obchodu, nakupu, dale marketingové
pojeti ndkupu, ndkupni strategie podniku, hodnoceni a vybér dodavateli

a metody hodnoceni dodavatelq, které jsou stéZejni pro pochopeni diplomové prace.

1.1 Klasifikace obchodu

Obchod v SirSim slova smyslu mizeme definovat jako c¢innost, ktera spociva
v nékupu a prodeji zbozi mezi dvéma trznimi subjekty, mezi kupujicim (odbératelem)
a prodavajicim (dodavatelem). Cilem obchodu je najit kompromisni feSeni a vytvofit

efektivni spojeni téchto subjektii.

Za obchodni instituci povazujeme takovy subjekt trhu, jehoz hlavni ¢innosti je nakup
fyzického zbozi a jeho nasledny prodej bez podstatné tpravy vzhledu a technickych

parametrii produktu. Obchod mtizeme klasifikovat z hlediska n¢kolika aspektu:

e obchod se spotiebnim zbozim — prodej je uréen pro konecného uzivatele (pro
jednotlivce nebo domécnost),

e obchod se zbozim pro dal$i podnikani — zahrnuje obchod s nespotfebnim
zboZzim, které je urceno prevazné pro vyrobni ucely,

e maloobchod — je podnik nakupujici pfimo od vyrobce nebo velkoobchodu
a prodavajici konecnému spotiebiteli,

e velkoobchod — je podnik nakupujici a prodavajici ve velkém mnoZstvi drobnym
vyrobclim, maloobchodniklim, firmam a Zivnostnikiim,

e vnitini obchod — je obchod uskute¢nény na statnim trhu,

e zahranini obchod — je obchod uskutecnény mimo statni hranice (vyvoz

a dovoz). [1]

1.1.1 Funkce obchodu
Do zéakladnich funkci obchodu 1ze zaradit nasledujici funkce:

e pifeména dodavatelského sortimentu na odbératelsky (obchodni) sortiment,

e piekondni rozdild mezi mistem dodavatele a mistem odbératele,
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e piekondni rozdilti mezi casem vyroby a ¢asem nakupu urcitého zbozi,

e 7ajisténi mnozstvi a kvality prodavaného zbozi,

e iniciativni ovlivilovani vyroby z hlediska sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi,
e iniciativni ovliviiovani poptavky pomoci marketingovych aktivit,

e zajisténi racionalnich zasobovacich cest,

e vcasna uhrada zavazki dodavateli. [1]

1.1.2 Elektronické obchodovani (E-commerce)

Elektronicky obchod je ve 21. stoleti jiz bézna, vSeobecné znamé forma obchodovani,
ktera se stala soucasti naSeho kazdodenniho Zivota. Jedna se v podstaté o uzavieni kupni
smlouvy na dalku, kde kupujici a prodavajici nejsou v pfimém kontaktu. VSechny
nakupni a prodejni procesy se realizuji s vyuzitim elektronické komunikace pomoci
internetu. VSechny dilezité informace o podniku, jeho nabizenych vyrobcich a sluzbach
sdili prodéavajici s nakupujicim za pomoci své webové stranky. Ten, kdo nakupuje,
muze na webové strance prozkoumat cely sortiment internetového obchodu, vlozit
vybrané polozky do virtudlniho ndkupniho koSiku a uskute¢nit objednavku zadanim
osobnich (pfipadn¢ firemnich) udaji, jako jsou jméno, adresa, telefonni ¢islo, e-mailova
adresa a danové identifikacni Cislo v pfipadé, ze kupujici je podnikajici subjekt. Tato

forma nakupovani je oblibena predev§im mezi obchodnimi partnery:

e B2B (Business to Business) — obchodni vztah mezi dvéma podnikatelskymi

jednotkami,
e B2C (Business to Customer) — prodej konecnému uzivateli vyrobku nebo
sluzby,
e (C2C (Customer to Customer) — obchodovani mezi spotiebiteli.
E-commerce usnadnuje spolupraci a piind$i mnoho vyhod ob&ma obchodujicim
stranam. Nejvyznamnéjs$i vyhody ze strany zakaznika a ze strany prodavajiciho

sumarizuje nasledujici tabulka (tab. 1.1). [1]

Tab. 1.1 Vyhody prodéavajici a nakupujici strany

Vyhody prodavajiciho Vyhody kupujiciho
- neexistence bariér vstupu - pohodlny ndkup z domova
- nizké reZijni a provozni naklady - Setfeni ¢asu a naklada
- moznost flexibilné¢ zménit nabidky, - lepsi informovanost — moZnost
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ceny a reklamy porovnat technické charakteristiky,
- moznost interaktivni komunikace ceny produktl

se zékaznikem, ziskani zpétné - Siroky sortiment

vazby - vetsi kontrola procesu nakupovani

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z hlediska vybudovanych obchodnich siti rozliSujeme tfi zédkladni druhy této formy

obchodovani:

e clektronicky obchod bez kamenné prodejny (click-only marketers),
e clektronicky obchod s kamennymi prodejnami (brick and-mortar marketers),
e clektronicky obchod dopliujici tradiéni obchodni sit (click-and-mortar

marketers). [2]

1.2 Nakup

Nékup je ta ¢innost podniku, jejimz cilem je zajisténi hmotnych a nehmotnych vstupti
do podniku. Nakupni proces zahrnuje n€kolik dil¢ich aktivit, které souviseji predevsim
se stanovenim materidlovych potieb s ohledem na stav zasob, s logistikou, kontrolou
pozadované jakosti, s mnozstvim dodavky a ptipadnou reklamaci nakupovaného zbozi

u dodavatele.

Pfedmétem ndkupu je kazdy fyzicky produkt (surovina, material, polotovar, finalni
vyrobek) nebo také sluzba, kterou neni podnik schopen vyrobit nebo zajistit samostatng,
tudiz neni v této oblasti zcela sobésta¢ny a kviili tomu je vazany na jiné podnikatelské

subjekty. [3]

Mezi dalsi definice patii, ze ,,ndkup je soubor manazerskych a fyzickych cinnosti,
jejichz zakladnim cilem je zabezpecit veskeré vyrobni a obchodni cinnosti organizace
pozadovanym sortimentem vyrobkii a sluzeb v pozadované kvalite, v pozadovany cas
a na pozZadované misto v souladu s plnenim pozZadavkii jejich zakazniki tak,

aby dosazeni tohoto cile vedlo k primérenym nakladum. “ [4, s. 192]

,, Nakupem jsou vsak jen obchodni operace, jimiz podnik (organizace) zabezpecuje
potiebnym zbozZim (materidlem) urcenym pro dalsi zpracovani nebo prodej (surovinami,
polotovary, dily, vyrobky a obaly) své vyrobni, obchodni nebo jiné cinnosti; patii sem

téz zabezpeceni palivy a energiemi a zabezpeceni extrémnimi sluzbami. ZboZi je
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nakupovano v mnozstvi, strukture, sortimentu a kvalité odpovidajici poptdvce

(potiebé).“ [5, s. 56]

1.2.1 Funkce a cile nakupu

vvvvvv

strategické cile podniku k ptispivani celkové spokojenosti zakaznikd. [6]

Pro bezproblémové fungovani hlavnich, pomocnych a obsluznych procesii podniku

musi utvar nakupu:

e systematicky sledovat a analyzovat stav zasob,

e co nejpresnéji identifikovat a v€as reagovat na materialové potieby podniku,

e zajistit presnost dodavek z hlediska kvality a mnozstvi,

o zajistit efektivitu dodavek z hlediska nékladu,

e Uplné a v¢as uzaviit smlouvy o ekonomicky efektivnich dodavkach,

e zdokonalovat informacni systém, ktery poméha pii fizeni ndkupniho procesu,

e pruzné¢ realizovat operativni zdsahy v pifipadé ohrozeni uspokojovani

vnitropodnikovych potieb. [7]

Z vyse zminénych zakladnich funkci mizeme odvodit pét zdkladnich cili nékupu,

kterymi jsou:

e uspokojovani potieb,

e sniZeni ndkupnich nékladd,

e sniZeni ndkupniho rizika,

e zvySeni flexibility a samostatnosti nakupni ¢innosti,

e zvySeni kvality ndkupu, jakosti apod. [8]

1.2.2 Faktory ovliviiujici nakupni proces

Za nejdulezitéjsi faktory ovliviiyjici ndkupni rozhodovani povazujeme dodavatele
podniku, dodaci podminky, mnozstvi a kvalitu zbozi, ¢as a celkovou cenu spojenou
s nakupovanim. Jakost vyrobku je definovana jako schopnost vyrobku splnit pfedem
uréené pozadavky odbératele. Celkové vnimani jakosti kromé& tohoto zdkladniho
poZzadavku ale zahrnuje mnoho dalSich aspektl,, které souvisi s dobou Zzivotnosti

vyrobku, s bezpeCnosti pii jeho pouzivani, s jeho vzhledem, velikosti a samoziejmé
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s kvalitou pouzivanych materiald k jeho vyrob€. Z tohoto diivodu za jakost finalniho

produktu je odpovédny nejen jeho vyrobce, ale také dodavatel zakladnich materialu.

Dodavatel spolecnosti musi byt schopen dodat podniku objednané materialy
v pozadovaném mnozstvi a v dohodnutém terminu. Splnéni platebnich lhat objednavek,
coz vychazi predevsim z prognézy poptavky a délky dodaci lhiity, je ukolem, na kterém
by mély spolupracovat ndkupni a logistické oddéleni podniku zamétené na fizeni zasob.
Snaha podniku dosahnout nizké nakupni ceny jde v Castych piipadech na ukor kvality
zbozi. Cilem nakupniho oddéleni v této oblasti by neméla byt minimalizace nakladi, ale

pofizovaci cenu. Je tak mozné vymezit Sest sté¢zejnich faktort, kterymi jsou:

e podminky dodavky,

®  MNozstvi,

e cena,
e fvalita,
e Cas,

e dodavatel. [9]

1.2.3 Etapy nakupniho procesu

Nékupni proces je rozdé€len do deviti fazi: potieba, zdroje, sniZeni po¢tu variant, typ
nakupu, sbér informaci, vybér dodavateli, smlouva, realizace dodavek
a hodnoceni. Cely nakupni proces ma za cil vytvofeni kvalitnich a dlouhodobych
vztahl. U ndkupni situace nového nakupu je zapotiebi projit vS§emi zminénymi fazemi,
ale u modifikovaného nakupu muiZe dojit i k vypusténi n¢které z téchto fazi. Nejméné
aktivit se provadi u bézného opakované¢ho nakupu. VSechny etapy (viz obr. 1.1) jsou

dale upfesnény:
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Potreba

W

I.druje

SniZeni poctu
""--xif_‘;l:"_t_.,-«-""
Typ nakupu

W

Shér imformaci

W

Vybér dodavateli

Smilowva

Realizace dodavek

W

Hodnoceni

W

Obr. 1.1 Nékupni proces

Zdroj: [4].

V této fazi je zapotiebi identifikovat soucasné a budouci potieby spole¢nosti. Tato faze
je ur€ena pro stanoveni pozadavkil na nakupované zbozi nebo sluzbu a ke kazdému
druhu zboZi je nutné déale uvést naroky, naptiklad na pozadované mnozstvi, kvalitu,
material nebo dodaci termin. Hlavnim cilem je pfesné stanoveni pozadavki spole¢nosti,

aby doslo k uspokojeni potieb. Firma si muize urcit, jaké cile jsou pro ni dulezité

a jakym smérem se vyda. [4]
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Zdroje

Jedna se o fazi, ve které dochdzi k zabezpeCovani zdroji na kryti potfeb. Firmy musi
jednak zajistit dostupné zdroje, jednak se musi rozhodnout, jak budou financovat své
potieby. V oblasti logistiky je diillezit¢ minimalizovat naklady nejen v oblasti nakupu,
ale také ve vsech etapach logistického fetézce. Pti snizeni ndkupnich ndkladi ale mize

nastat riziko ohledné kvality zbozi nebo sluzeb. [4]
SniZeni po¢tu variant

Poté, co podnik prosel piedeslymi dvéma etapami, kdy byly zjistény pozadavky a také
moznosti financovani, musi dojit k zizeni vybérové zakladny. Zde si organizace miize

upravovat své pozadavky s ptihlédnutim na dostupné zdroje. [4]
Typ nakupu

Vybér typu nakupu ovliviiuje druh ndkupni situace. Existuji tii typy nakupu: bézny,
opakovany nakup, modifikovany ndkup a novy nakup. Druhy ndkupnich situaci jsou

dale specifikovany v podpodkapitole 1.2.4. [4]
Sbér informaci

V této fazi se shromazd'uji ptesné informace o moznych dodavatelich, ktefi jsou
schopni splnit pozadavky podniku. Dochézi ke stanoveni kritérii na termin vyhotoveni
dodavky nebo moznost dopravy zbozi a dale na pozadavky ohledné mnozstvi a kvality.

Soucasti je 1 vyjednavani o cenovych podminkach za zboZi a sluzby. [4]
Vybér dodavatele

Vybér dodavatele je dilezitd ¢ast ndkupniho procesu. Z predeslych etap jiz podnik ma
dost informaci o dodavatelich a dochazi k vybéru konkrétniho dodavatele nebo 1 vice
dodavatelii, se kterymi bude dale uzaviena smlouva o spolupraci. Pro vybér ma firma

stanovena kritéria, podle nichZ rozhoduje o dodavateli:

e hodnotové kritéria — fakturovana cena, struktura nakladt, stanoveni platebnich
podminek, mnoZstevni rabaty,

e logisticka kritéria — Giplnost dodavek, terminy objednavek, naro¢nost na obsluhu
a manipulaci, zpiisob dopravy a baleni vyrobkt, dalsi sluzby po dodavce, kvalita
komunikace,

e kritéria kvality — Groven kvality vyrobk, drzitel ISO norem, Grovei fizeni firmy
a jejiho vyrobniho zafizeni,
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e kritéria perspektivnosti dodavatele — vysledky hospodafeni, spoluprace
s vyzkumnymi organizacemi, podil na trhu, vlastni vyzkum a vyvoj a podpora

tvurcich ¢innosti. [12]

Pti rozhodovani o vybéru dodavatele dochazi k hodnoceni nabidek na zékladé souboru

kritérii. Jde tedy o aplikaci vicekriterialniho rozhodovani.
Smlouva

Jedna se o fazi, ve které dochdzi k uzavieni smlouvy. Nejdiive je ale dulezité, aby se
ob¢ strany dohodly na dodacich podminkdch a smlouviach o doddvce. Do hlavnich
nalezitosti smlouvy patii cena objednavky, musi se specifikovat pfedmét smlouvy

a fadn¢ identifikovat odbératel i dodavatel. [4]
Realizace dodavek

Tato faze slouzi k realizaci a kontrole dodavek, napf. kontrola ohledné¢ kvality

materialu, geometrického provedeni aj. [4]
Hodnoceni

V této fazi dochazi k hodnoceni vykonu dodavateld, kdy organizace posuzuje, zda doslo
ke splnéni dohodnutych podminek, napftiklad splnéni dodacich terminti nebo zda bylo
dodrzeno objednané mnozstvi. Pokud by nastala situace, kdy by nebyly splnény
sjednané podminky, miZe byt dodavatel postihnut naptiklad smluvni pokutou, nebo by

musel poskytnout ndhradu za zpiisobené Skody. [4]

1.2.4 Typy nakupnich situaci

Typ nakupni situace je z velké miry ovlivnén nakupni strategii. Kazda z téchto situaci
ma svou charakteristiku (sloZitost, strukturu nebo chovani ucastniki), a proto se dé€li

do tfi skupin:
Novy nakup

U této nakupni situace dochazi ke zméndm ve vyrobnim procesu, v sortimentu zboZi
nebo piipadné¢ ve zméné poskytovanych sluzeb. Proces ndkupu je v této fazi
komplikovangj§i a Casové vice narocny. Podnik musi zjistit potiebné informace
o potencidlnich dodavatelich. Odbératel si vybira dodavatele tak, aby byl splnén tcel
minimalizace rizik, a nésledn¢ jsou uzavirany nové dohody o spolupréci. Jedna se tedy

o fazi rozhodovaci.
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BéZny, opakovany nakup

Jednd se o klasickou nakupni situaci, kdy zédkaznik neméni své pozadavky na zbozi
a sluzby, tudiZ nedochazi ke zménadm v objednavce. Samotny nakup je v této situaci
velmi jednoduchy a neni asové naro¢ny, jedna se o operativni vystavovani objednavek.
Firmy na zéklad¢ dohodnuté dlouhodobé spoluprace nakupuji zbozi od svych stalych
dodavatelti. Dale se snazi o optimalizaci materidlovych tokt, snizeni skladovych zasob

a o interakci se zakaznikem.

Modifikovany nakup

vvvvvv

zménam pozadavkll zdkaznika na zbozi a sluzby. Tyto zmény se mohou tykat kvality,
materialu, baleni nebo jinych premén k dosaZeni uspokojeni potieb zakaznika. Rizikem
je ztrata zakaznika, pokud by doslo k situaci, kdy dodavatel neni schopen splnit nové
pozadavky na objednavku nebo nabidne nevyhodné podminky. Pro ptedejiti mozné
ztraty se vytvareji uzké spoluprace mezi dodavatelem a odbératelem v oblasti vyzkumu

a vyvoje. [10]

Cista
rutina

Kompletni
vyjednavani

Obr. 1.2 Typy nakupnich situaci

Zdroj: [11].
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1.3 Marketingové pojeti nakupu

Hlavnim konceptem nakupniho marketingu je trzné orientovany zpiisob mysleni, ktery
zac¢ind hromadénim relevantnich informaci o potencidlnich dodavatelich. Marketingové
pojeti ndkupu chape dodavatele jako spolupracovnika, ktery pomahéd podniku zajistit
pozadovanou kvalitu vyrobkl a poskytovanych sluzeb. Pravé z tohoto diivodu je velmi
dualezité, aby podnik sbiral data o ekonomické situaci potencialniho partnera a jesté pred

uzavienim smlouvy si uvédomil jeho silné a slabé stranky.

1.3.1 Priizkum nidkupniho trhu a nakupnich moZnosti

Pod vyzkumem nakupniho trhu rozumime systematickou a metodickou cinnost
vyhledavani, ziskdvani a zpracovani informaci. UGelem provadéni vyzkumu je snaha
pomahat nakupnimu oddéleni dosahnout vyty¢ené cile. Vyzkum miiZze probihat
z hlediska dodavatelské nebo materidlové substituce. Dodavatelska substituce znamena
vybér novych dodavatelii nebo zkraceni dosavadnich ndkupnich cest. Materidlova
substituce se vztahuje na soucasné pouzivané suroviny a snazi se vyhledat kvalitnéjsi
nebo cenové vyhodnéjsi materidly. Vyzkum nékupniho trhu je vicestupnovy proces,

ktery se sklada z péti po sob¢ nasledujicich krok:

1. sbirani informaci,
uspofadani ziskanych informaci,
analyza a vyhodnoceni vysledki vyzkumu,

statistické znazornéni vysledk,

wok wN

archivace informaci. [8]

1.3.2 Nakupni marketingovy mix

Naékupni strategie se muze uskutecnit pomoci ndkupniho marketingového mixu, pod
kterym se rozumi soubor nastroji, které pomahaji splnit zadkladni funkci nakupu, tedy
zajisténi vSech materidlovych vstupii v pozadované kvalit¢ a mnozstvi prave

v okamziku potieby. Nakupni marketingovy mix tvofi:

e informacni mix - schopnost podniku ziskat kvalitni data k vytvofeni vhodnych
informacnich souborl z interniho i externiho okoli firmy (trh materidlovych

vstupil),
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komunika¢ni mix — schopnost podniku komunikovat s potencidlnimi a uz realné
zvolenymi obchodnimi partnery,

dodavatelsky mix — schopnost zvolit optimalniho dodavatele,

konkuren¢ni mix — schopnost ziskat informace o konkurencni pozici dodavatele
pomoci prizkumu trhu, na zaklad¢ zjiSténych informaci modifikovat nakupni
strategii (rozsifeni dodavatelského fetézce),

cenovy mix — schopnost aplikovat optimalni cenovou politiku s ohledem
na celkové ekonomické naklady spojené s ndkupnim procesem,

vyrobkovy mix — schopnost vybéru nejvyhodnéjSich vyrobki z hlediska
technickych parametrti, ndkladt a konkurenceschopnosti,

mix kvality — schopnost zajistit pozadovanou kvalitu nejen vyrobkd, ale i sluzeb
dodavatele véetné kvality komunikace,

mnozstevni mix — schopnost podniku optimalné nastavit frekvenci dodavek
s ohledem na stav zasob,

terminovy mix — schopnost synchronizovat informac¢ni a hmotné toky,

mix nakupnich podminek — schopnost uplatnit optimalni platebni a logistické

podminky dodavek. [13]

Nakupni strategie podniku

Tvorba ndkupni strategie je kreativni proces zahrnujici priizkumné, analytické

a rozhodovaci aktivity. Strategicky management nékupu je vysledkem dvou ¢innosti.

Prvni z téchto €innosti je situacni analyza podniku, v jejimZ rdmci jsou zmapovany ty

okolnosti podniku, kterym je tfeba zvolenou ndkupni strategii pfizpisobit, aby byla

snizena pravdépodobnost vyskytu moznych hrozeb. Hrozbu pro podnik mize znamenat

napt. pokles poptavky po urcitych produktech, zhorSeni kvality zboZi od dodavatelt

nebo problémy s obchodnimi partnery. [1]

Vhodnym nastrojem situacni analyzy miize byt vypracovani SWOT analyzy zamétfené

na nakupni ¢innost podniku. SWOT analyza shromazd’uje informace o slabych a silnych

strankach podniku, co se tyCe interniho prostiedi, a rovnéz informace o pfilezitostech

a hrozbach, které vychazi z externiho okoli.
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Druhou ¢innosti nakupniho strategického managementu je harmonizace podnikovych
a nakupnich strategickych zamért. Jednd se vlastné o odvozeni nakupnich cilt

od hlavnich cili spolecnosti. [14]
Na volb¢ ndkupni strategie také zavisi razné aktivity:

e faze prizkumna — jedna se o pruzkum trhu nebo o zajistovéani potencidlnich
dodavatelu,

e faze analyticka — zde se zhodnocuji vysledky a stanovuji urcita kritéria,

e faze predikéni — slouzi k pfedpovédi potieb,

o faze rozhodovaci — v této etapé dochazi k vybéru strategie s dosazenim

uspokojeni stanovenych cilt. [15]

1.4.1 Role a rozsah odpovédnosti nakupu

Prvnim zéisadnim krokem pii definovani nékupni strategie je vymezeni roli
a odpovédnosti nakupniho oddéleni firmy. Jedna se napiiklad o hledani odpovédi
na otazky, zda bude ndkupni oddéleni zajiStovat i1 ndkup energie, plynu, vody

a telekomunikaénich sluzeb, nebo bude odpovédné vyhradné za nakup materiélu.

Dalsi otazky se mohou tykat rozhodovani o vybéru dodavateld strojii, zatizeni vyrobni
haly, kancelafi, rozhodovani o tom, kdo bude odpovédny za kvalitu vyrobki,
za dopravu materidlu a jeho skladovéni. Vrcholovy management firmy by mél
jednoznacné definovat ¢innosti, které spadaji do kompetenci ndkupu. Z hlediska splnéni

pozadovanych funkci ndkupu a odpovédnosti rozliSujeme Ctyti urovné nakupu:

e operativni ndkup — klade diiraz na plnéni dodacich termind,

e takticky nadkup — cilem je sniZit naklady nakupovani analyzou nakladd,

e strategicky ndkup — kromé snizZeni celkovych naklada usiluje o zvySeni piesnosti
a kvality dodavek,

e strategické partnerstvi — klade dliraz na inovaci produkti (spoluprace

na konstrukéni pfipraveé vyroby) za i¢elem vytvoreni hodnoty pro zdkaznika. [9]

1.4.2 Organizace nakupu

Po definovani roli ndkupniho oddéleni je dal§im krokem volba vhodné organizaéni
struktury a rozhodnuti o zplisobu fizeni ndkupu. Dle uspofadani a zplisobu organizace

mame tfi typy nakupi:
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e centralizovany nakup,
e decentralizovany nakup,

e kombinovany nakup.

Centralizovany ndkup znamena, ze se nakup soustfed’uje na jedno organizacni misto,
kterym je oddéleni nékupu. Decentralizace je opakem centralizace, kdy jsou
kompetence z oddéleni ndkupu piesunuty na mens$i organizacni jednotky. Z pohledu
nakladl, které byly vynalozeny na ndkup, byva zpravidla vyhodnéjsi centralizovany
nakup, naopak z pohledu flexibility je pfiznivy spiSe decentralizovany nakup.

vvvvvv

efektivnéj$§i moznost komunikace s dodavateli a moznost ucinné kontroly nakupu.
Ke kladim decentralizovaného nakupu se fadi podrobné znalosti potieb korporace
a znalost regiondlnich zdrojii. Pfedpoklady pro efektivnéj§i pracovani se zasobami

podniku vytvaii kompromis mezi dvéma zminénymi druhy nakupu. [10]

1.4.3 Vybér a rozvoj sité dodavateli

Soucasti nakupni strategie je volba tzv. sourcingovych strategii, které mizeme ¢lenit
z né&kolika hledisek. Podle geografického rozlozeni a vzdalenosti dodavatelli
rozliSujeme global sourcing a local sourcing. Global sourcing se na rozdil od local
sourcingu snazi vyhledat nejlepsiho dodavatele na celém svéte, neomezuje své moznosti
na statni trzni prostiedi, jako je tomu v pfipadé local sourcingu. Podle poc¢tu dodavatelt
rozliSujeme single sourcing, coZ znamend redukci dodavatelii na minimalni roven
s cilem zlepsit kvalitu materidlu, a ddle multiple sourcing, ktery pro zajisténi jednoho
druhu materialu vyuzivd dvou nebo vice dodavateli za UCelem rozlozeni rizika
netplnych dodéavek. [14]

vvvvvv

ukoll nakupu, protoze vyznamné ovliviiuje hospodaiské vysledky podniku. Spolecnost
usilujici o snizeni celkovych nakladid ndkupu si pravdépodobné vybere dodavatele
ze zemi s niz§imi naklady, nakupuje ve velkych objemech za ucelem ziskat mnoZstevni
slevy, neustdle monitoruje konkurencni prostfedi, zpravidla si vybira nabidky
s nejvyhodnéj$§imi cenami. Spolecnost, kterd se orientuje na trvalé zajiSténi vysoké
kvality, upfednostiiuje pii vybérovém fizeni lokdlni ,,zndmé* dodavatele, se kterymi se

snazi udrzet dlouhodobé¢ vztahy. [14]
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1.4.4 Planovani a fizeni dodavek zasob

Ukolem nékupni strategie v této oblasti je prognoza poptavky a jeji nasledné rozlozeni
v ramci dodavatelské sit¢ tak, aby nedochdzelo k nedostupnosti materidlu ani
k nadmérnym zasobam, nebot vézanost kapitdlu v zasobach ma negativni vliv
na platebni schopnost podniku. Odhad poptavky slouzi k vytvoreni roéniho nakupniho
planu, ktery obsahuje pozadované mnozstvi vSech nakupovanych materiali. Na vyvoj
poptavky mé vliv mnoho raznych faktorti, jako jsou napiiklad pocet aktualnich
a potencialnich zakaznikt, situace konkurence, poCet moznych substitutti, technologické
a vyrobkové inovace, ekonomicka situace obyvatelstva a jiné. Pfi vytvofeni ndkupniho
planu by mély byt zohlednény vSechny tyto faktory. Kromé& materidlovych pozadavkl

probihé i odhad budoucich nékladii spojenych s ndkupni ¢innosti. [1]

1.4.5 Kontrola a Fizeni kvality dodavek

Kli¢em uspéchu k zajisténi kvality dodavek je ptesna definice kvality pro dany vyrobek
nebo sluzby z pohledu zakaznika. Zajisténi jakosti findlniho vyrobku za¢ina spusténim
kvalitnich materialti do vyrobniho procesu. Strategie fizeni kvality by méla vyhodnotit
disponibilni zaznamy kvality a systematicky vyhledavat pfi¢iny nekvality. Ideélni
situaci je, pokud podnik nemusi kontrolovat dodavky dodavatele, nebot’ diky pravidelné
spolupraci si je jisty, Zze objednané zbozi splituje podminky definované v kontraktu

s dodavatelem. [14]

1.4.6 Informacni a technicka podpora nakupu

Technologicka podpora nakupu slouzi k urychleni a zjednoduSeni ndkupnich transakci
za ucelem eliminace lidskych chyb v procesu objednavéani, realizace pfijmu a dodavky.
Opomenuti nékterych pozadavkll je mozné vyfeSit automatizaci procest. Proces je
mozné automatizovat vybudovanim firemnich informacnich systémd, jako je naptiklad
systém ERP (Enterprise Resource Planning). Informacni systém ERP integruje vSechny
moduly podniku od pldnovani a fizeni vyroby pies finan¢ni planovani a ucetnictvi
k zékaznické podpotfe. K podpofe nakupniho oddéleni by mél firemni informacni

systém plnit alesponi tyto zakladni funkce:
e vytvofeni, schvalovani a pfijem objednavek,
e piijem, schvalovani a platba dodavatelskych faktur,
e fizeni cenovych a mnozstevnich odchylek. [16]
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1.4.7

Identifikace a Fizeni rizik

Ukolem kazdého podniku je jesté pred uskuteénénim nakupu zmapovat, analyzovat

a vyhodnotit rizika, kterd mohou negativn¢ ovlivnit uskutecnéni nakupniho procesu.

Rizika, ktera jsou spojend s nakupem, muzeme rozd¢lit do nékolika skupin, ze kterych

se nejéastéji vyskytuji:

1.4.8

financni rizika — dodatecné naklady souvisejici s dodavkou, moznost vzniku
kurzovych =ztrat kvuli volatilit¢ ménového kurzu, riziko nedodani jiz
zaplaceného zbozi,

dodact a dopravni rizika — dodani po dohodnutém terminu, poskozeni béhem
piepravy, zadrzeni zboZi na celnici,

pravni rizika — nedodrzeni dohodnutych podminek uvedenych v kontraktu,
chybéjici certifikaty, zbozi nespliiuje pfedepsané normy a standardy daného

statu. [17]

Ohodnoceni rizika

Hodnoceni rizika muzeme provadét riznymi metodami. Na zakladé¢ dostupnosti

informaci, moZznosti posuzovatelil a ucelu hodnoceni rozliSujeme tti zakladni ptistupy:

kvalitativni hodnoceni rizika — je nejjednoduss$im zplsobem, pouziva slovni
vyjadfeni riznych stupnii pravdépodobnosti a dopadu obvykle pro ziskani
obecného pohledu, nejsou k dispozici ¢iselné udaje,

polokvalitativni hodnoceni rizika — pfifadi ke slovné vyjadfenému stupni
¢iselnou hodnotu, napt. od 1 do 5 (viz tab. 1.2),

kvantitativni hodnoceni rizika — pouziva ¢iselné udaje a vykazuje hodnotu rizika

ve finan¢nich jednotkéch. [17]

Tab. 1.2 Dopad a vyskyt rizika

Stupen Pravdépodobnost vyskytu Velikost dopadu
1 Velmi nizka Zanedbatelna

2 Nizka Malo vyznamna
3 Stfedni Vyznamna

4 Vysoka Kriticka
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5 Velmi vysoka Katastroficka

Zdroj: [17].

Rizika jsou témi faktory, na kter¢ musi podnik néjakym zplisobem reagovat
a eliminovat jejich vyskyt. Historicky nejstar§$im zptsobem snizeni rizik je pojisténi.

[17]

1.5 Hodnoceni a vybér dodavateli

Jak jiz bylo v predchozich kapitolach zminéno, vybér vhodného dodavatele je dilezitym
aspektem nakupni strategie podniku, ktery do vysoké miry ovlivituje jeho hospodaiské
vysledky. Nevhodny vybér dodavatele vyvolava problémy v mnoha oblastech podniku,

v nejhor$im ptipad€ mize zapticinit i poruSeni dobrého jména spolecnosti. [14]

Cilem je ziskani jistoty, ze podnik nebude nakupovat od partnera, ktery neni schopen
splnit pozadavky na dlouhodobé bazi. Krom¢ této skutecnosti samoziejmée existuji dalsi
davody, pro¢ by mél management nadkupu vénovat dostatek ¢asu a pozornosti pfi vybéru
nejlepSich dodavateld. Tyto cinnosti umoziuji rozpoznat, ktery z potencialnich
dodavatelti je schopen se nejvice ztotoznit s hlavnimi strategickymi cili podniku
a prispivat k naplnéni téchto cili. Vysledkem vybéru je rozhodnuti o tom, zda je

dodavatel vyhovujici.

1.5.1 Faze hodnoceni
Hodnoceni dodavatelti podniku ma tii faze:

e predbézné hodnoceni dodavateld,
e hodnoceni potencialni zptsobilosti,

e hodnoceni podle dalsich kritérii.

Faze pfedbézného hodnoceni je tzv. kvalifikani kolo hodnoceni a vybéru ze Sirokého
spektra potencialnich dodavatelli. Podnik posuzuje kvalitu prvnich vzorkt dodéavek
a uroven systému managementu na zakladé dodavatelem vyplnéného dotazniku, ktery
pfipravuje odbératelskd spole¢nost. Mezi kvalifikacni kritéria mizeme zatadit jako
doplnujici kritérium reference jinych odbérateli. Pro zjisténi a vyhodnoceni informaci
o konkurenci se vyuzivaji benchmarkingové databaze nebo webové stranky. Druhd faze

hodnoceni probiha pomoci auditu. Auditem podnik zjistuje, zda dodavatelska
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spoleCnost je schopna plnit pfedem definované pozadavky. Vysledkem auditu je
oficidlni zaznam ziskanych informaci a rozhodnuti o zpulsobilosti potencialniho
dodavatele. Ve tfeti fazi hodnoceni do kvalifikacnich podminek vstupuji dalsi
parametry, jako rozsah neshody v ptfedchozich dodavkach, nabizené platebni a dodaci
podminky, finan¢ni zdravi dodavatele, rozsah distribuc¢nich cest, potencial dodavatele

k neustalému zlepSovani a dalsi. [18]

1.5.2 Urd¢eni rozhodujicich kritérii pro vybér dodavatele

Definovani rozhodujicich kritérii, na zakladé kterych bude probihat ohodnoceni
potencidlnich dodavateli, je prvnim krokem hodnoceni. Tato ¢innost by viibec neméla
byt podcenovana, protoZze nepfesné a nejasné stanovené pozadavky na dodavané

produkty a sluzby jsou Casto pticinami reklamaci uplatiiovanych odbératelem.
Kritéria, kterd musi podnik sledovat, miizeme kategorizovat do tii zakladnich skupin:

o kritéria tykajici se vyrobki a sluzeb naleZejicich k nim - spolehlivost a pfesnost
vyrobku z hlediska mnozstvi, kvality, technické certifikace, pomoc pfi odborné
technické ptipravé uziti vyrobku, kvalita baleni a manipulace s vyrobkem,
existence navodu k pouziti, jeho uplnost a jednoznac¢nost, snadnost udrzby
a opravy, zaruky na servis,

e kritéria tykajici se dodacich a platebnich podminek - cena a mnozstevni slevy na
dodavky, dolozky o ndhradé skod vznikajici chybnou nebo nepiesnou dodavkou,
podminky provadéni pfevodu finan¢nich prostredkd,

e kritéria tykajici se dodavateli a dodavatelsko-odbératelskych vztahli -
spolehlivost realizace dodavek (dodrzeni terminti a dalSich kontrakénich
podminek), vyrobni kapacita, uUrovenni komunikace, schopnost a ochota
dodavatele prizplsobit se potfebam odbératele, financni situace a poveést

dodavatele, jeho inovacni a technické schopnosti.

Ke kazdym sledovanym kritériim je nutné definovat ukazatele vykonnosti a jejich

cilové hodnoty. [17]

1.5.3 Management dodavatelskych retézci

Dokonaly dodavatelsky fetézec je celosvétové povazovan za kli¢ k budouci uspeésnosti

podniku, vychazi z integrace poznatkil disciplin, jako jsou logistika, marketing, finan¢ni
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management, operacni management, operacni vyzkum a informacni systémy.
Management dodavatelskych fetézcli je mnozina pfistupti pro efektivni integraci
dodavateli, vyrobci, distributori, prodejci a zakazniki tak, aby byly produkty
distribuovany ve spravném cCase a ve spravném mnoZzstvi na spravné misto
s respektovanim pravidla minimdlnich ndkladi a samoziejmé uspokojeni pozadavki

zakaznika. Management dodavatelskych fetézct v sob¢ zahrnuje Ctyti ukoly:

1. Navrh dodavatelského fetézce — strategické rozhodnuti podniku zamétrené
na urceni infrastruktury, zahrnuje podniky, podnikové procesy, distribu¢ni
centra, zpusob dopravy a trasy.

2. Rizeni dodavatelského fetézce — probihd na operativni a taktické turovni,
zahrnuje procesy jako odhad budouci poptavky, fizeni ndkupu a zasob. VSechny
procesy jsou realizovany bud’ na zaklad¢ principu tlaku (jednotlivé procesy jsou
provadény na zaklad¢ odhadu budouci poptavky), nebo na zaklad¢ principu
tahu (signal na vykonani urcité ¢innosti dava objednavka zékaznika).

3. Méfeni vykonnosti dodavatelského fetézce — musi byt zaméfeny na méfeni
vykonnosti celého dodavatelského tetézce z pohledu tii zakladnich dimenzi
vykonnosti, kterymi jsou servis (splnéni pozadavka zakaznika), aktiva (vSe, co
znamena pro podnik hodnotu, predev§im zasoby a penize) a rychlost (doba
odezvy a rychlost realizace jednotlivych procesit).

4. Zlepsovani vykonnosti dodavatelského fetézce — je permanentni snahou
managementu, kterd je zaméfena na zdokonalovani a neustdlé zlepSovani

dodavatelského fetézce. [16]

1.5.4 Management partnerstvi s dodavateli

Partnerstvi s dodavatelem je takovy pracovni vztah mezi odbératelem a dodavatelem,
ktery je zaloZen na vzajemné divéfe a piinasi hodnotu obéma partnerim. Podminkou
uspésného partnerstvi je ville a ochota obchodnich partnerti spolupracovat, spole¢nou
silou prekonat nebo alespoil drzet krok s konkurenci. To je mozné pouze v piipadé, Ze
strategické zaméry a hlavni cile spolupracujicich spolecnosti jsou harmonizované

a obchodni partneti maji srovnatelnou troven technologii. [20]
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1.6 Metody hodnoceni dodavateli

Existuje celd fada metod, pomoci kterych 1ze ohodnotit dodavatele spolecnosti. Tato
podkapitola se zaméfuje na predstaveni téch metod, které jsou jednoduse aplikovatelné

v podnikové praxi i v ptipadé, Ze podnik nema k dispozici drahé programové nastroje.

1.6.1 Srovnani prednosti a nevyhod

Jedna se o prosté srovnani prednosti a nevyhod, které dale slouzi pro lepsi predstavu
o vyhodnosti dodavatel. Kazdé kritérium ma pfifazeno pouze dvé varianty. Pokud se
dodavatel jevi jako vyhovujici, je k nému pfifazeno ¢islo 1 nebo znaménko +.
V opacném piipade, tedy pokud by byl dodavatel nevyhovujici, je pfifazena nula,
popiipad¢ znaménko -. Ten, kdo dostane nejvice bodii nebo nejvyssi pocet plusovych
znamének, se stdva nejlepSim dodavatelem. Jak tato metoda mulze vypadat je

znazornéno v nasledujici tabulce. [10]

Tab. 1.3 Srovnani pfednosti a nevyhod

Dodavatel
Kritérium D1 D2 D3
K1 Poftizovaci naklady 1 1 0
K2 Provozni naklady 1 0 0
K3 Dodaci lhiita 0 1 1
K4 Produktivita prace 1 0 1
KS Obtiznost obsluhy 0 0 1
Celkem vyhod 3 2 3

Zdroj: vlastni zpracovani dle [10].
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1.6.2 Bodové hodnoceni

Pii této metod¢ se odstraituje velmi hrubad klasifikace kritérii ,,vyhovuje* nebo
,hevyhovuje®, jak bylo zminéno vyse. Dochazi k jemnéjSimu odliSeni hodnot kritérii

podle bodové stupnice, viz tab. 1.4. [10]

Tab. 1.4 Hodnotici bodova stupnice

Ukazatel Nevyhovuje Vyhovuje malo Vyhovuje Castecné Vyhovuje plné

Pocet bodu 1 2 3 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle [10].

1.6.3 Vicekriterialni hodnoceni dodavateli

Pro vSechny metody vicekriteridlniho hodnoceni je vyzadovéno, aby byly pfedem
stanoveny vahy pro jednotliva kritéria hodnoceni. Vahou se rozumi ¢islo, které oznacuje
vyznamnost danych kritérii. Pokud je urcité kritérium povazované za velmi vyznamné,

tak vaha pro konkrétni kritérium bude vyssi. [21]
Metody, pomoci nichz miizeme stanovit vahy kritérii, se déli do dvou skupin:

e metody piimé — ke kritériim rozhodovatel sam pfifazuje tzv. nenormované vahy,

e metody nepfimé — vyuzivaji parové srovnavani jednotlivych kritérii. [4]

1.6.4 Prosté hodnoceni podle poradi

Tato metoda se fadi k zdkladnim a jednoduchym metodam pfi hodnoceni dodavateli.
Pfi tomto hodnoceni jsou k jednotlivym hodnoticim kritériim pfifazeny body od ¢&isla
1 do ¢&isla 3. Cislo 1 dostava dodavatel, ktery se jevi jako nejvhodngjsi, naopak pokud je

k dodavateli pfifazeno ¢islo 3, tak se z néj stava nejmén¢ vhodna varianta dodavatele.

Poté, co jsou ke vSem kritériim ptifazeny body, se provadi prosty soucet bodového
hodnoceni u kazdého dodavatele. Ten, kdo obdrzel nejmensi pocet bodi, se tedy stava

nejvyhodnéjsim dodavatelem. [19]

Prost¢ hodnoceni podle pofadi je znazornéno v nasledujici tabulce 1.5.
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Tab.1.5 Kritéria

Kritérium Dodavatel

D1 D2 D3
Cena v K¢ 1 2 3
Kvalita 2 2 2
Servis 2 1 3
Spolehlivost 1 2 2
> 6 7 10
Poradi 1. 2. 3.

Zdroj: vlastni zpracovani dle [19].

1.6.5 Scoring modely

Ukolem téchto modeld je kvantitativni hodnoceni dodavatelt, ¢imZ se stavaji podporou

pro snadnou volbu dodavatele, ktery je hodnocen pomoci bodd. Ty jsou ziskdny podle

pfedem stanovenych kritérii a poté jsou vyndsobeny vahou kritéria.

Mezi hlavni zdroje informaci patii dodavatelské vykony, osobni kontakty s nakupcimi,

zdroje, které plynou z odborné komory, katalogy, brozurky, vystavy nebo veletrhy,

internetové a jiné zdroje.

Hlavni hodnotici kritéria jsou:

e pofizovaci cena,

e zda je dodavatel v dodavce spolehlivy,
e jak rychly je dodavatel s dodavkou,

e jaké jsou vyjednany dodaci podminky,

e jakd kvalita vyrobku je dodana dodavatelem,

e jaké platebni podminky nabizi dodavatel,

e zda poskytuje slevy,
e je nabizen pozarucni servis a jiné sluzby,
e jaka je komunikace s dodavatelem,

e postaveni dodavatele na trhu,




e dalsi specifika,

e specifika v systému uzavirani smluv,

e systtm SRM - disciplina strategického planovani a fizeni vSech interakci
s organizacemi tfetich stran, dodavajici zbozi/sluzby za ucelem maximalizovat
hodnotu téchto interakci - jedné se o vytvoreni tizkych spolupracujicich vztaha

s hlavnimi dodavateli a snizeni rizika selhani.

Scoringové modely mohou mit rizné podoby grafiky, napt. pavucinovy graf, sitovy

graf aj. [8]
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2 Soucasny stav strategického rozhodovani o nakupu

ve firmé, prednosti a nedostatky

Ugelem vypracovani praktické &asti této prace je popsat soucasny nakupni proces
internetového obchodu, uvedené informace byly poskytnuté majitelem firmy. V prvni
fad¢ bude vizualizovan pribéh ndkupu. Nasledné bude provedena strategicka analyza
nakupu pomoci dil¢ich analyz. Konkrétné se jedna o interni analyzu nakupni strategie,
PEST analyzu a analyzu konkurence. Po vypracovani jednotlivych analyz budou jejich
vysledky shrnuty ve SWOT analyze. Z nékolika problémovych oblasti pro nasledné
vyfeSeni v ndvrhové ¢asti prace budou vybrany ty, které majitel podniku povazuje za
nejrizikovéjsi.

Vzhledem k tomu, Ze majitel firmy si nepieje zvetejiiovani nazvu firmy, bude pro tento

obchod pouzivan jen ndzev Naramky.cz.

2.1 Pruabéh nakupniho procesu

Naékupni proces je charakteristicky n¢kolika body, které jsou v této podkapitole popsany
nize. Popisuje tedy nakupni proces podniku od vytvofeni objedndvky u dodavatele az
k zaslani zbozi na externi sklad podniku, odkud zbozi pokracuje svoji cestou
k zékaznikovi. Rizeni priib&hu jednotlivych procesii je v kompetenci majitele

internetového obchodu.

V ptipadé, ze jsou v obchod¢ zjistény nizké skladové zasoby, je kontaktovan dodavatel,
u kterého je za pomoci kupni smlouvy ¢i informaéniho systému dodavatele vytvorena
objednavka, nasledné¢ dochazi k pfevodu finan¢nich prosttedki a od dodavatele

nasleduje odeslani objedndvky za pomoci kuryrni sluzby.

V ptipadé dopravy muize dojit ke dvéma moznostem. Prvni moZnosti je, Ze produkt
podléha celnimu konani, v tomto ptfipadé je nutné, aby byly od podniku pfichystany
dokumenty spole¢né¢ s vystavenou fakturou od dodavatele. Poté dojde k procleni
zasilky, kterou opét prevezme kuryrni spoleCnost. Druhou moznosti je, ze produkt
nepodléha celnimu konani, a je tedy bez kontroly pfedan kuryrni spoleCnosti. Ta
dopravi zésilku az do podniku, kde prob¢hne kontrola produktu. Zde nastavaji opét dvé

moznosti. Prvni je, ze produkt neni v potadku, podnik tak kontaktuje dodavatele
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a probéhne reklamacéni konani. Druhou moznosti je, Ze produkt je v potfadku, v tomto
ptipad¢ podnik produkt oznaci Stitkem a pfeposle na externi sklad, kde je zaevidovan do

informacniho systému podniku. Timto je nakupni proces ukoncen.

2.1.1 Impuls nakupu

Impuls na nakup zbozi déava pokles skladovych zdsob. Data a informace o aktualnim
stavu skladu poskytuje informacéni systém podniku, ktery upozornuje majitele na nizké
skladové zasoby. Oznameni o nizkych skladovych zasobach dostane vyhradné podnik,
nebot’ informacni systém podniku s informacnim systémem dodavatele nejsou
propojeny. Ve chvili, kdy zasoby klesnou na urcitou uroven, podnik kontaktuje svého
dodavatele s pozadavkem na urcity pocet kusii daného zbozi. V ptipadé, ze dodavatel je
schopen zajistit potfebné mnozstvi zbozi, podnik vytvoii a odesle objednavku. Miize se
stat, ze dodavatel nema k dispozici potfebné mnozstvi nebo zbozi nema k dispozici
vibec. V tomto piipadé se dohodne s podnikem, ze ho bude informovat o naskladnéni

a rezervuje pozadované mnozstvi.

2.1.2 Vytvoreni objednavky

Vytvofeni objednavky u c¢inského dodavatele a zaplaceni faktur probiha pomoci
¢inského internetového obchodu Alibaba.com, ktery zamétuje svoji ¢innost na podporu
a zprostfedkovani obchodu typu B2B. Néakup prostfednictvim Alibaba.com probiha
obdobné jako u béZnych internetovych obchodl typu B2C. Zaregistrovany kupujici
kontaktuje dodavatele, se kterym se dohodne o cené, mnozstvi a zpiisobu dopravy
zboZi.

Potvrzenim souhlasu s obchodnimi podminkami se automaticky uzavird kupni smlouva
mezi obchodujicimi subjekty. Platba za zboZi je provedena platebni kartou, coz je
nejjednodussi a nejrychlejsi zplisob thrady faktur. Odeslané penéZni prostiedky jsou
zablokované na uc¢tu dodavatele, Alibaba.com je uvoliiuje vyhradné¢ v tom piipade,
Ze prevzaté zbozi splituje dodavatelem slibené podminky (sluzba tzv. Trade assurance).

Odbératel po prevzeti zbozi v internim systému potvrdi uplnost dodavky.

Dodavky objednané z Ciny jsou piepravovany na uzemi Ceské republiky mezinarodni

ptfepravni spolecnosti DHL.
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Objednani zbozi z Clenskych stati Evropské unie (jedna se piedevsim o Slovenskou
republiku) probiha vytvorenim elektronické objednavky v systému dodavatele nebo
na zakladé dohody formou elektronické komunikace. Platba v tomto ptipad¢ probiha
bankovnim pfevodem na ucet dodavatele nebo formou dobirky pfi prevzeti zasilky od

kuryra.

2.1.3 Cena odbaveni zasilky

Zbozi ptichazejici na uzemi Evropské unie ze tietich zemi podléhd celnimu fizeni,

pokud je hodnota zasilky vyssi nez 22 EUR. [27]

Celni odbaveni zésilky probiha pomoci piepravni spolecnosti DHL, ktera elektronickou
formou posila podniku avizo o celnim fizeni. Podnik je povinen potvrdit spravnost
faktury pfilozené k zasilce a co nejpodrobnéji uptesnit obsah balicku (pfesny popis
zbozi, materidlové sloZeni, ucel uzivani). Po poskytnuti pfisluSnych informaci se
podklady davaji na procleni a celni urad vystavi jednotny celni doklad JCD. Fakturu
o celnim dluhu a o dani z pfidané hodnoty dostane podnik elektronicky a uhradi ji

bankovnim pfevodem.

2.1.4 Prevzeti zasilky

Po procleni zasilky pokracuje zbozi v cesté¢ na adresu podniku. Majitel zbozi pfevezme
a zkontroluje. Probiha tedy mnoZstevni, jakostni a technicka kontrola. V ptipad¢, ze je
zboZi v potadku, majitel ho zaeviduje (vytiskne ptislusny kod produktu, nebot’ produkty
jsou opatteny prtislusnou etiketou) a navysi se skladové zasoby. Nakupni proces konci

balenim a posldnim zbozi finalnimu zakaznikovi.

2.2 Nakupni strategie podniku

Internetovy obchod Naramky.cz byl spustén v listopadu roku 2016. Zamérem mayjitele
bylo spusténim obchodu ziskat zkusenosti ve svété internetovych obchodu bez fadné
vypracovaného obchodniho planu, spiSe ze zaliby internetového a technického svéta
s cilem dosahnout zisku. V tom samém roce si majitel obchodu zalozil zivnost,
vybudoval webovou stranku obchodu a nakoupil z Ciny nékolik kusti zboZi za éelem

jeho prodeje na Ceském trhu prostiednictvim nejvétSiho ndkupniho portalu Heureka.cz.
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Pfed Vanocemi prodal vSechny nakoupené kusy a v lednu roku 2017 uskutec¢nil dalsi
objednavku. Prodej produktii se ze zacatku rozvijel pomalu z divodu znacné
konkurence, kterou se podnik snazil pfekonat nabidnutim V}'/hodn}'/ch cen. Strategie
roku 2017 ziskal ocenéni Heureky ,Ovéteno zakazniky“ se 100 % spokojenosti svych
zékaznik. Majitel obchodu, ktery byl povzbuzen pomalym, ale jistym vyvojem
prodeje, si uvédomil, Ze internetovy obchod skryvd v sobé zna¢ny potencial

a investicemi do jeho dal$iho vyvoje mlze dosahnout zajimavého finan¢niho vysledku.

Uspé&snost prodeje ovliviiuje roéni obdobi, podet konkuren¢nich firem na trhu, jejich
historie, reputace a nabizené ceny. Nasledujici graf 2.1 znazornuje vyvoj prodeje
podniku v roce 2017, kdy majitel mél naskladnéno 400 naramk, které se postupné
prodaly béhem jednoho roku. Na grafu mizeme vidét velky naskok trzeb v mésicich
cervenec a srpen, kdy podnik ziskal své prvni hvézdi¢ky od spokojenych zakaznika
a ziskal si tim divéru novych zakaznikd. Diky blizicim se svatkim byly prodeje
nejvyssi v listopadu (24 % trzeb z celoro¢niho prodeje), kdy podnik prodal nejvétsi

pocet naramk ze svych zasob.
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Graf 2.1 Vyvoj prodeje v roce 2017

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf 2.2 Procentudlni rozdéleni vyvoje prodeje v roce 2017

Zdroj: vlastni zpracovani.
Vytvoreni objednavky a vybér dodavatele

Optimalni nacasovani objednavek neni jednoduchym ukolem, obzvlasté v piipade, Ze
rozhodnuti probiha v podminkach nejistoty, kdy nejsou k dispozici informace
o budoucim chovani zakaznikt. Velikost poptavky miize byt jen ptredpokladana
na zéklad¢ predchozich zdkaznickych objednavek nebo analyzovénim trendu vyvoje
prodeje a zajmu zdkaznikll o dany produkt pomoci riiznych analytickych ndstroji,

napiiklad pomoci Google Analytics.

Tato c¢innost podniku probihd bez pfedem definovanych pravidel na zakladé
jednoduchého konstatovani ,,uz mame jen par kust na skladé, tak si vytvofime
objednavku®. V dobé, kdy podnik jesté neziskal velky pocet objednavek a jeho
dodavatel byl schopen dodat zbozi za cca 7-10 dnli vcetné doby celniho fizeni,

neznamenala skutecnost nedostatku zbozi velky problém.
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Podnik ve svych za¢atcich ndhodnym vybérem kontaktoval ¢inského dodavatele, ktery
nabizel vynikajici podminky spoluprace. V prvni fadé¢ byl ochoten odeslat zbozi
1 v menSich mnozstvich, coz bylo pro majitele jako zacinajiciho podnikatele prvni
dalezit¢ kritérium z divodu nedostatku penéz na podnikdni. Komunikace byla
bezproblémova, pratelskd. Hned po podédni zasilky pfepravni spole¢nosti DHL byl
podnik informovan o stavu objednavky a dostal ¢islo na sledovani zasilky (tzv. tracking

number).

V piipadé jakychkoliv dotazii ze strany podniku ohledné¢ technickych parametra
a prislusnych certifikatd byl dodavatel vzdy ochoten odpovédét, nabizet potiebné
dokumenty a kdykoliv zménit objednavku podniku v piipad¢€ potiteby. Dalsi vyhodou
byla moznost uhradit fakturu na evropsky bankovni ucet dodavatele vedeny v méné
EUR, ktera vyrazn¢ zlevnila a v neposledni fad¢ urychlila pfevod finanénich prostredki.

Tento dodavatel zlstal jedinym zdrojem podniku.

Majitel podniku byl stoprocentné spokojeny se svym dodavatelem a nevidél zadny
divod, pro¢ by mél hledat n€koho dalsiho. Skute¢né problémy nastaly az v listopadu
2018, kdy dodavatel nejprodavanéjsiho produktu obchodu (produkt zajistujici nejvétsi
podil obratu) ozndmil, ze zbozi aktualné na skladé nemad, nevi, kdy ho dostane, a od

prosince jeho evropsky bankovni Gcet vedeny v mén¢ EUR déle nebude aktivni.

Po tomto ozndmeni zafalo bezhlavé hledani dalSiho dodavatele, ktery by mohl
poskytnout zboZzi co nejrychleji (aby podnik mohl uspokojit vysokou piedvanocni
poptavku) a samoziejm& za cenu, ktera je akceptovatelnd. Vyhledavani nového

dodavatele probihalo obdobné chaoticky jako vySe zminéné nacasovéani objednavek.

Najit vhodného obchodniho partnera na druhém konci svéta je dlouhy a komplikovany
proces. Nakupovani z Ciny v sobé skryva mnoho rizik. Nejvyznamnéjsi hrozba, které
podnik musi celit, se vztahuje na originalitu nakoupeného zboZzi. V soucasné dobé jsou
¢insti vyrobcei schopni dokonale kopirovat produkty zndmych znacek a vyrobit si velmi
podobny, skoro identicky produkt. Pokud se chce podnik vyhnout faleSnym produktiim,
musi vénovat znacnou pozornost tomu, aby dodavatele vyhleddval vyhradné
na ovéfenych webovych strankach a podrobné si prozkoumal popis zboZi. Za tcelem
kontrolovani originality zboZzi pfed nakupem vétSiho mnozstvi je doporuceno si
objednat zkuSebni kus (vzorek) a na zacatku spoluprace nikdy nenakupovat ve velkych

objemech, nebot’ reklamacni fizeni je velmi obtizné. Vyplyva to ze skuteCnosti, Ze
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¢insky vyrobce neni povinen ze zakona poskytnout dvouletou zaruku na zbozi. Vétsinou

pokud zaruku viibec poskytne, tak neni delsi nez jeden rok.

Podniku se rychle podafilo najit nového dodavatele, ktery nabizel obdobné podminky
spoluprace jako ptedchozi partner. Prvni objednavka byla uskute¢néna, zasilka dosla
na tizemi Ceské republiky bez problémi a balik obsahoval originalni zboZi ve spravném

mnozstvi a kvalité.

Dodaci doba zbozi byla ale delsi a pievod prostiedki nakladnéjsi, coz samoziejmé
znamenalo nizsi zisky. Kvili dlouhé dobé cekani potencidlni zakaznici internetového
obchodu pfesli ke konkurenénim firmam. Tato skutecnost se ale stala poucenim pro
podnik. Majitel si uvédomil, ze strategie volby zakdzek typu single sourcing skryva
v sobé znacnou nejistotu. Mit jediného dodavatele bez zadnych dalSich alternativ
zakéazek zbozi negativné ovliviiuje vyvoj prodeje i podniku a v nejhor$im piipadé miize

ohrozit i jeho Zivotaschopnost.

S ohledem na tyto skutecnosti se soucasnd nakupni strategie podniku orientuje na
zlepseni pfedem zminénych problémovych oblasti a za nejdulezitéjsi ukoly povazuje:

e rozsifit a vybudovat korektni dodavatelsko-odbératelské vztahy,

e optimalizovat skladové zasoby,

e optimalizovat dodavky z ¢asového a ndkladového hlediska,

e snizit naklady nakupu.

Hlavnim ucelem nakupni strategie podniku je tedy zajistit plynulost prodeje bez vykyvi

vrwe

procesu nakupovani, jednak vzniklymi problémy s dodavateli.

2.3 PEST analyza

Abychom ziskali celkovy piehled v oblasti ndkupu, je dilezité krom¢ interni analyzy
provadet 1 externi analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych
faktorti, tzv. PEST analyzu. Pfi vypracovani této analyzy byla pozornost soustfedéna

hlavné na ty faktory, které ur¢itym zpisobem ovlivni nakup.
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2.3.1 Politické faktory

Soucasnou situaci Ceské republiky mizeme povazovat za stabilni, v legislativé se
neocekavaji zadné vyrazné zmeény, které by mély negativni vliv na zivotaschopnost

podniku.
Z hlediska ndkupu povazuji za relevantni nize uvedené faktory:
Daii z pridané hodnoty

Zékladni sazba dané z pfidané hodnoty (déle jen DPH) Ceské republiky byla naposledy
zménéna v roce 2011 z piivodnich 19 % na aktudlnich 21 % dle Zékona ¢. 235/2004 Sb.
[24]

Majitel internetového obchodu podnika na zakladé zivnostenského opravnéni a neni

platcem DPH. Tento typ dan¢ vSak musi zaplatit pfi dovozu zbozi.
Daii z priijmu fyzickych osob

Zakon o dani z pfijmi upravuje zadkon ¢. 586/1992 Sb. Od roku 2013 funguje
progresivni systém zdanéni, coz znamena, ze pokud fyzicka nebo pravnickd osoba ma
vys§i pfijmy nez zakonem urCend Castka, plati i vys$Si dané. Zakladni sazba dané
fyzickych osob je 15 % ze zékladu dané, ktera byla sniZzena o nezdanitelné casti

a danovou ztratu. [24]
Clo a celni Fizeni

Kazdé dovezené nebo vyvezené zbozi se podle svého popisu zatazuje do urcité skupiny.
Jednd se o tzv. sazebni zafazeni zbozi, které urcuje vysku sazby dovozniho cla.
V ptipadé pochybnosti o zafazeni zbozi mtize podnik pozadat celni organ o vydani tzv.
Zavazné informace o sazebnim zatazeni zboZi (ZISZ).

Celni poplatek zavisi na charakteru zboZzi a hodnoté zésilky. V piipad€, Ze hodnota
zasilky nepfesahuje 22 EUR (cca 570 K¢&), neni vyméteno zadné clo. Pokud se hodnota
zasilky pohybuje v rozmezi od 22 do 150 EUR (do 4 000 K¢), neni vymé&feno clo, ale

dovozce musi odvést dan z pfidané hodnoty statu. U zasilek prevySujicich hodnotu 150

EUR je vymeéteno clo 1 dan z pfidané hodnoty. [27]
Oznaceni CE

CE oznaceni je vstupenkou vyrobku na evropsky trh. Je potvrzenim toho, Ze dany

vyrobek spliiuje vSechny evropské technické piedpisy a pozadavky, které se na n¢j
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vztahuji, a tato shoda byla prokézdna pomoci pfislusSného postupu posuzovani shody.
Jedna se predevSim o splnéni zékladnich pfedpisi vztahujicich se na bezpecnost
vyrobki, ochranu Zivotniho prosttedi, ochrany vetejného zdravi a ochranu spotiebitele.
[25] Pokud by tedy naramky nemély piisluSné oznaceni, nesmi vstoupit na evropsky

trh.

2.3.2 Ekonomické faktory

Zivotaschopnost viech podnikii silné ovliviiuje ekonomicka situace daného statu.
S poétem prodanych vyrobkl, primarn€é s prodejem vyrobkl luxusni povahy Uzce
souvisi zivotni uroveil obyvatel.

Jak se ¢eské ekonomice dafi, mtizeme sledovat pomoci zékladnich makroekonomickych
ukazatelli, jako jsou hruby domaci produkt (HDP) vyjadieny v béznych cenach, mira
inflace, mira nezamé&stnanosti a primérnd mésicni nomindlni mzda. Nésledujici tabulka

(tab. 2.1) obsahuje vyvoj vyse uvedenych ukazateld od roku 2015 do roku 2019.

Tab. 2.1 Vyvoj ukazatel

Makroekonomické Jednotka 2015 2016 2017 2018

ukazatele

Mira inflace % 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8
Mira nezaméstnanosti % 5,0 4,0 2,9 2,2 2,0
Nominalni mzda K¢ 28 29 31 33 36

152 320 646 840 144

Zdroj: [22]

Hruby domaéci produkt je celkova penézni hodnota statki a sluzeb vytvofenych
na uzemi dané¢ho statu obvykle vyjadfeny v absolutnich hodnotach k jednomu roku.
Pouziva se na urceni vykonnosti ekonomiky. Na piedchozim grafu mizeme vidét vyvoj
hrubého doméciho produktu Ceské republiky, ktery v poslednich letech stile rostl,

ovsem rok 2020 zejména kviili krizi pandemie tento trend pierusil. [22]
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Protoze internetovy obchod zatim nema zaméstnance, vyssi mzdy obyvatelstva jsou pro
n¢j jen ptrinosné. Muzeme piedpokladat, ze vyssi pfijmy budou zvySovat poptavku

po béznych a samoziejmée 1 po luxusnich statcich.

Dalsi dilezity faktor, jenz do vysoké miry ovliviiuje usp€snost podniku obchodujiciho
se zahrani¢im, je vyvoj ménového kurzu. Jak jiz bylo zminéno, internetovy obchod
vétsinu z nabizenych vyrobkd nakupuje a dovazi z Ciny. Na faktufe od &inského
dodavatele je cena objednaného zbozi uvedend v USD. Penézni prostiedky jsou
uhrazeny platebni kartou Mastercard na webovém portalu Alibaba.com. Pfi zauctovani
transakci mimo Eurozonu se pouziva kurz (urceny spolecnosti Mastercard) zahrnujici
poplatek za ptevalutovani ve vysi 2 % z objemu transakce (tzv. ,,bank cross border

fee).

Odbératel z kurzovych rozdilti mize profitovat nebo naopak prodélat. Cim je hodnota
ménového kurzu USD slabsi, tim 1épe pro podnik, ziskava totiz nakupované zbozi

za vyhodnéjsi cenu.

2.3.3 Socialni faktory

Do socidlnich faktort kromé jiného zatfazujeme demografické faktory, strukturu
populace, vzd€lanost a Zivotni uroven obyvatelstva. Z prizkumu fanouska
internetového obchodu na socidlni siti Facebook vyplyva, ze zajemci o produkty jsou
ve stejném pomeéru muzi a zeny ve vékovém rozmezi od 18 do 54 let. Je mozné fici, Ze
tato vékova skupina je nejvice zastoupenou vékovou oblasti v Ceské republice
a prodejni potencidl je tedy pomérné velky a rozsahly 1 diky tomu, Ze velké vétSina osob
v této vekoveé kategorii ovlada préaci s pocCitatem a objednava zbozi z internetovych

obchodu.

2.3.4 Technologicke faktory

Technologické faktory jsou pro podnik podstatné z hlediska pouzivaného informac¢niho
systému, ve kterém jsou evidovany vSechny informace o objednavkach a osobni udaje
zakaznikd. Bezchybné fungovani webové stranky, jez je hlavnim komunika¢nim

kanalem mezi obchodem a jeho zakaznikem, vyZaduje pravidelné aktualizace systému.

Technologické faktory jsou diilezité také z hlediska podpory poskytované zakaznikiim

v piipadé potieby. Prodavajici musi byt schopen odpovidat na otazky zakaznikd,
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napiiklad ohledné technickych parametrii. Technické znalosti jsou nezbytné i pfi
sledovani novinek v oboru a vyhleddvani novych pftilezitosti za Ucelem udrzeni

konkurenceschopnosti.

2.4 Nakupni chovani

Podle prazkumu nékupniho portalu Pricemania.cz jsou tii nejnakupovanéjsi kategorie
zbozi na internetu elektronika, obleceni a kosmetika. Elektronické vyrobky nakupuji
vice muzi nez Zeny, u obleceni a kosmetiky je tomu naopak. Primérna hodnota penéz
utracend na internetu jednotlivcem se pohybuje v hodnoté 1000 K¢ mésicné.
Ve vyssich ¢astkach, coz stale neznamena vice nez 3 000 K¢ za mésic, nakupuje tfetina
dotazanych. Nejoblibenéjsi zpiisob platby je platba na dobirku (43 %), nejcastéjsi forma
pfevzeti zboZzi je doprava kuryrem (68 %). Vyjimku tvoii Praha diky stale vyS$Simu

poctu odbérovych mist. [23]

Naramky.cz je vyhradné internetovy obchod, tudiz neméa kamennou prodejnu. Osobni
odbér nabizi zakazniklim pouze ve svych skladovych prostorach. Z platebnich mozZnosti
nabizi zdkazniklim platbu na dobirku, pfes bankovni pfevod a ptes Paypal. Z prodejnich
statistik vyplyva, ze 70 % zakaznikl upfednostiiuje zpisob platby na dobirku, i kdyz je
poplatek za tuto formu platby ve vysi 40 K¢&. V ptipadé platby predem zvoli 17 %
zakaznikl platbu pfes internetovy platebni systém Paypal, ktery vétSina zékazniki
zédkaznik nemusi zadat Cislo své karty piimo do systému e-shopu, ale platba se

uskutecniuje prostfednictvim Paypal Gctu.

2.5 Analyza konkurence

Analyza konkurence pii zkoumani nakupni strategie podniku je dilezita primarne kvuli
spravnému vymezeni prodejniho sortimentu a urfeni prodejni ceny zbozi. Podle
klasifikace CZ NACE pod pismeno G, které zahrnuje oblast velkoobchodu,
maloobchodu a opravu motorovych vozidel, spad4 velké mnoZstvi firem. Tato oblast je
velmi rozsahla, ne vSechny subjekty spadajici do ni jsou vSak pfimym konkurentem
internetového obchodu Naramky.cz. Otazkou tedy je, jakym zplisobem a kde najit

pfimé konkurenty podniku? Nejvyznamnéjsi konkurenti byli hleddni dvéma zpiisoby:
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1. pomoci ndkupniho portalu Heureka.cz,

2. zadavanim kli¢ovych slov do vyhledavace Google.cz.

Heureka.cz je nejvétSi nakupni portal na Ceském internetovém trhu. M¢esi¢né ho
navstévuje v pruméru 1,5 milionu uzivatelli a tim patii mezi 10 nejnavstévovanéjsich
portali v Ceské republice. Jeho zékladni funkci je porovnavani cen registrovanych

internetovych obchodi, ¢imz umoznuje zdkaznikovi ziskat nejlepsi cenu na trhu.

Krom¢ této funkce déale poskytuje moznost ohodnoceni jednotlivych produkti
a obchodll. Na ziklad¢ ziskanych hodnoceni udéluje certifikadty obchodl ,,Ovéfeno

zakazniky* a vyhlaSuje vitéze riznych soutézi, napt. Shop Roku, Produkt Roku a jiné.

Samoziejmé existuji dal$i obchody, které nabizeji podobny sortiment vyrobki, ale
s nakupnim portalem Heureka.cz nespolupracuji. Tito konkurenti byli hleddni pomoci
vyhledavace Google zaddnim klicovych slov, které by zdjemci o dany produkt
pravdépodobné pouzivali. Za potenciadlni konkurenty se povazuji obchody nalezené na
prvnich dvou stranach vyhledavace. Ostatni vysledky vyhledavani pomineme z divodu,
ze tyto vysledky jsou jiz mén¢ relevantni. Pfredpoklddame, ze zdkaznik, ktery vyhledava

obchod pomoci Google, si vybere z prvni, maximaln¢ z druhé strany.

Za nejvyznamnéjsi konkurenty na zakladé predem vymezenych zpisobi vyhledavani
povazujeme vSeobecné znamé internetové obchody jako Trendhim.cz, Lavaliere.cz,
Estemia.cz, Mineralbangle.cz ¢i Naramkyemma.cz. Tyto internetové obchody jsou na
trhu jiz nékolik let, mely dostatek Casu si vybudovat sviij okruh zdkaznikl a nabizeji

nadstandardni sluzby.

Rozhodnuti zadkaznika nakupovat urcité zbozi zavisi na klicovych vlastnostech
produktu, jako jsou napi. jeho funkénost, vzhled, kvalita pouzivanych materialii
a ekologi¢nost vyroby. Nabizeni produktt, které spliuji zékladni o¢ekavani zakaznikt
a o které zakaznici maji skutecné zajem, pii soucasném velmi nasyceném trhu doplnkt
vibec nestaci. Jak je mozné tedy tyto konkurenty pfekonat a presvédcit zdkaznika, aby

zcela identické zboZi nakupoval pravé v naSem internetovém obchodé&?

Cena produktu, ptehlednost webové stranky, zplsob platby, zplsob dopravy, doba
dodani, pouzivané komunikacni kandly, hodnoceni a reference ptedchozich zakaznika

jsou faktory, které maji zna¢ny vliv na rozhodnuti zakaznika.

Podnik se snazi drzet krok s konkurenci zajiSténim vyhodnych cen nebo expresné
rychlym doruc¢enim zbozi na druhy pracovni den od vytvoieni objednavky. Ziskani
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negativnich recenzi kviili pomalému dodani zbozi zakaznikovi se snazi minimalizovat
zablokovanim moznosti vytvotreni objednavky v ptipadé, Ze zbozi neni na skladé. Mensi
okruh zakaznikli mtize byt vyhodny z toho hlediska, Ze majitel mize vénovat skutecny
Cas jednotlivym =zakaznikim. Vzdy odpovidd na piijaté hovory, komunikuje se
zakazniky 1 formou chatu, je schopen odpovédét na technické otazky a vytesit piipadné
softwarové problémy vysvétlenim pres telefon nebo e-mail. Tim uSetti néklady za

vraceni zbozi a zvySuje moznost ziskani stalého zakaznika.

Recenze zékaznikii na nakupnim portdlu Heureka.cz a pfimo na webové strance
obchodu ukazuji, Zze podnik v této oblasti dosahl vynikajicich vysledkl. Zakaznici jsou
z 90 % spokojeni s nabizenymi sluzbami a z celkem 33 recenzi jsou pouze 4 negativni.
Tykaji se pravé delsi doby dodani, kterd byla diky vylepSeni sluzeb zkracena, a horsi
komunikace, ktera byla také diky zavedeni lepSiho systému zlepSena. VSechny tyto

negativni recenze pochazi z let 2018 a 2019.

Vstup novych konkurentti na trh doplikt je relativné snadny, neexistuji zadné bariéry
vstupu. Jednordzové ndklady na otevirdni a provozovani jednoduchého internetového
obchodu nejsou vysoké. Hlavné z tohoto diivodu je trh tak nasyceny. Negativem trhu je
nizky zisk za zprostfedkovani zbozi. V ranych fazich podnikdni z divodu nedostatku
kapitalu je velmi obtizné ziskat mnozstevni slevy, coz ostatni, jiz zabéhnuté spolecnosti,

ziskaji bez problému.

2.6 SWOT analyza

Na zaklad¢ predchozich analyz byla vytvofena souhrnnd analyza SWOT, kter4 shrnuje
ziskané informace o silnych a slabych strankach interniho okoli, o pfileZitostech
a hrozbach externiho okoli podniku. VétSina ze zminénych faktori ma bezprostiedni

vliv. na ndkupni proces, ostatni faktory ovliviiuyji nakup pfes prodej.
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Tab. 2.2 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
7§ - odborné znalost majitele v oblasti - mala velikost firmy
= mody - nedostatek kapitalu
e - dobra orientace ve svéte internetu - nizké skladové zasoby
= - individualni vztah s dodavateli - delsi dodaci doba
?, - vynikajici vztah se zakazniky - neexistence procesu
= - vstricnd komunikace s klientem identifikace a fizeni rizik
[Sam}
= - rust dodavatelského fetézce - vysoka jednaci sila
2 - rozsifeni sortimentu dodavatele
- ~ . ~Nrooror 4 . r
2 - moznosti vyuzivani dalSich - silna konkurence na trhu
2 komunikaénich kanali na rozvoj - vyssi poplatky spojené
£ vztahi s klienty s dovozem produktl
‘E - zvySeny zdjem zékaznik - rust celkovych nakladl na
= o internetové nakupovani nakup produktt

Zdroj: vlastni zpracovani.

Mezi silné stranky podniku patii zejména odborné znalost majitele v oblasti mody, ktera
napomiize odhadnout trend, jenz mize pfivést nové klienty, a také dobrad orientace
ve svété internetu. Dilezitd je vynikajici a vstficnd komunikace se zakazniky, ktera je
zajiSténa zejména diky tomu, Ze firma neni, co se tyce velikosti, nijak velka. Mezi slabé
stranky lze zafadit pravé velikost firmy a nizky kapital, které zplsobuji, ze firma
nedokaze konkurovat vét§im a zndméjSim firmam v celém rozsahu. Slabou strankou
jsou také nizké skladové zasoby, které jsou zapfic¢inény niz$im kapitdlem a mohou tak
zpusobit delsi dodaci dobu. Mezi pfilezitosti lze zaradit rozsifeni dodavatelského
fetézce o Ceského dodavatele, dale také rozSifeni sortimentu podle novych moédnich
trendd. Pro posilovani dobrého vztahu s klienty Ize vyuZit dal$i komunika¢ni kanaly,
zejména socialni sité, jako je Instagram, Facebook a dalsi. Mezi hrozby, které tuto firmu

mohou postihnout, patii zejména silnd konkurence, jednani ze strany dodavatele c¢i

zvySeni poplatktl, které jsou spojeny s dovozem produktu.
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3 Navrh zmén vrozhodovani o nakupu v organizaci,

odhad dosazitelnych efekti

Z ptedchozi casti vyplyva, ze centrdlni problém, ktery do vysoké miry ovliviluje
zivotaschopnost podniku, je nedostupnost zbozi na sklad¢€, coz je v prvni fad¢é vyvolané

nespolehlivosti dodavatele, ktery nedoda objednané zbozi vcas.

Navrhova cast prace bude zamétfena prvotné na tento problém, ktery by bylo mozné
vyresit vyhledanim dalSich dodavateli dan¢ho produktu, ktefi by v pfipadé potteby
uméli poskytnout pozadované zbozi. Definovand metoda vybérového fizeni byla
navrzena tak, aby ji bylo mozné aplikovat univerzaln¢, nezavisle na druhu objednané¢ho

zbozi, jakoZz 1 v ptipad€ zaméru podniku rozsifit produktovy sortiment.

Pro snazsi rozhodovani pii vybéru dodavatele byla vybrana bodovaci metoda, ktera

pracuje s hlavnimi informacemi a nejvice zohledniuje osobni preference klienta.

Za Ucelem vybéru nejvyhodnéjsSiho z potencidlnich dodavateli bude navrzen vlastni
bodovaci systém, ktery bude mozné aplikovat nezavisle na druhu objednané¢ho zbozi.
Prvnim krokem bude na zakladé¢ konzultace s majitelem internetového obchodu
stanoveni objektivnich hodnoticich kritérii a jejich vah pro vybér dodavatelti, aby tento
postup probihal systematickym zplUsobem. Definovani hodnoticich kritérii bude
probihat ve dvou zékladnich rovinach, jiné poZadavky budou stanoveny pro dodavatele

mimo EU a jiné pro dodavatele z EU.

Informace, na jejichz zéklad¢ bude provedeno bodovéni, jsou bézn¢ dostupné
na internetu, potencialni obchodni partner je ochoten je sdilet. Po pfesném definovani
jednotlivych kritérii bude stanovena jejich véha. Cilem tohoto kroku je ujasnit si priority

stanovenych kritérii, coz uptesni vysledek bodového hodnoceni.

Nésledné bude navrhovana metoda aplikovana v praxi na konkrétnim produktu, ktery

podnik dovazi z Ciny.

3.1 Pracovni postup vybérového rizeni

Navrzeny pracovni postup vybérového tizeni dodavatele je nasledujici. Proces vybéru

obchodniho partnera byl rozdélen na ¢tyfi kola.
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V kazdém kole vyberového fizeni musi potencialni obchodni partner splnit podnikem
stanovené pozadavky, v opacném piipadé¢ bude vyloucen ze soutéze. V prvnim kole
jsou vylouceni dodavatelé, jestlize pravdivost tidajii uvedenych o spolecnosti dodavatele
neni mozné zadnym zpisobem ovétit. Ve druhém kole vybérového fizeni potencilni
dodavatel musi splnit pozadavky podniku z hlediska dopravy, komunikace, zaslani

certifikatu, obrazku produktu a moznosti objednani vzorku.

Dodavatel spliujici tyto zdkladni podminky pokracuje do tfetiho kola, v némz probiha
vlastni bodové hodnoceni. Dodavatel¢, kteii skonci na prvnich tiech mistech bodového
hodnoceni, postupuji do ¢tvrtého kola. Podnik jim posila objednavku na vzorek a teprve
po uplné technické kontrole vzorového kusu bude rozhodnuto, ktery dodavatel bude
nejvhodnéjsi na spolupraci. Kontakty ostatnich dvou dodavateli budou uloZeny pro

ptipad, ze prvotni dodavatel z né¢jakého diivodu nemuze zrealizovat dodavku.

3.1.1 Prvni kolo vybérového Fizeni

Existuje jedno kritérium, které podnik musi ovéfit jesté pred kontaktovanim
potencidlniho dodavatele. Jedna se o verifikaci existence dodavatelské spolecnosti

a o kontrolu pravdivosti zédkladnich firemnich idajii zvefejnénych na internetu.
Verifikace obchodniho partnera

Ovéteni dodavatele na druhém konci svéta v prvni fadé vyzaduje ptisluSnou odbornost
a zkuSenost, na druhé stran€ klade zna¢né naroky na cas. Existuji spolecnosti, které se
specializuji na tuto oblast. ShromaZzd'uji udaje z rGznych databdzi z celého svéta
a ziskévaji tak spolehlivé informace o druhu a mnozstvi exportovaného zbozi

jednotlivymi dodavateli.

Cena téchto sluzeb je ale vysoka (od 150 USD do 400 USD, vétSinou zavisi na poctu
aspekti, které chce podnik ovéfit). O vyuZiti téchto sluzeb vSak podnik v soucasné dobé

pfi primérné hodnoté objednavky 2000 USD — 2500 USD neuvaZuje.

Ovéteni legitimity a kontrola identifikacniho Cisla spolecnosti v piipadé cinského
dodavatele jsou obtizné, protoze vétSina cCinskych spolecnosti ma zaregistrovan
vyhradné &insky obchodni nazev, samoziejmé s &inskymi charaktery. Ustav AIC
(Administration for Industry a Commerce) méa v Ciné na starosti evidenci obchodnich
Cisel spoleCnosti. Jedna se v podstate¢ o narodni organizaci s lokalnimi stiedisky

v kazdém administrativnim regionu Ciny, ktera eviduje informace o spolecnostech jako
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obchodni jméno, adresa a typ spolecnosti, zdkladni kapital, datum vzniku, seznam
statutaft, roéni obrat a dalsi (podobné udaje, jaké najdeme v Obchodnim rejstiiku Ceské

republiky). [31]

Proces vyhledavani dodavatelii na webovych strankdch bohuzel Casto znemoznuje
jazykova bariéra. Pokud podnik nehodla vyuzivat sluzeb externich spolecnosti pfi
vybéru ¢inského dodavatele, musi se spolehnout na webové stranky podporujici obchod
s Cinou, jako jsou Globalsourses.com, Made-in-China.com a podnikem dosud

pouzivana Alibaba.com.

Prestoze Alibaba.com patii mezi bezpe¢néjsi, 1 na této zprostiedkovatelské strance B2B
pusobi hodné podvodnikii. Dtiikladnym piezkouménim stranky dodavatele je ale mozné
snizit riziko podvodu. Pfi sestaveni seznamu potencidlnich dodavatelti doporucuji

podniku sledovat nasledujici aspekty. Je dilezité, aby vybrany dodavatel:

1. podporoval sluzbu tzv. Trade assurance,

2. disponoval ocenénim tzv. Gold Supplier, coz znamend, ze Alibaba.com nebo
treti strana ovéfila divéryhodnost dodavatele,

3. v podrobném popisu zbozi uvadél, ze se jedna o origindlni produkt, v kolonce
»Brand name* uvadél jméno vyrobce (Casto se stava, ze se faleSny produkt
prodavad na stejné strance, jako je stranka originalniho produktu, pouze
v piislusné rubrice uvadéji jiného vyrobce),

4. poskytl podrobné informace o zplsobech dopravy a platby (dodavatele, ktery
neumoziuje jiny zpusob platby nez pievod pies Western Union, doporucuji
okamzité vyloucit z vybérového tizeni),

5. v ptipad¢ poskytovani moznosti pfevodu na bankovni ucet mél jméno piijemce
totozné s nazvem spolecnosti,

6. v profilu spolecnosti zvetejnil informace o roku zaloZeni, poctu zaméstnanct
a lokalizaci spolecnosti a tyto informace jsou verifikovany,

7. mél transakce alespon v hodnoté 10 000 USD za poslednich 6 mésicii,

8. nebyl uveden na Cerné listiné¢ webové stranky www.supplierblacklist.com, ktera

sbird informace o podezielych dodavatelich.

Kontrolou téchto aspektli podnik do zna¢né miry eliminuje riziko podvodu, neuplnosti

a nepiesnosti dodavek.
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V ptipad¢ evropskych dodavateli je stejné dalezité ovéreni potencialniho obchodniho
partnera jako v piipad¢ dodavatelt z tietich zemi. K ovéfeni existence spolecnosti, se
kterou chce podnik spolupracovat, mize byt pomocnym ndastrojem webova stranka
Evropského obchodniho rejstiiku (European Business Register) www.ebr.org, ktera je

tzv. sbornikem narodnich obchodnich rejstiikii 25 evropskych statu.

3.1.2 Druhé kolo vybérového Fizeni

Po ovéteni legitimity potencidlniho obchodniho partnera nasleduje jeho kontaktovani.
Prvotnim tkolem podniku je ziskat informace o tom, zda dodavatel spliiuje nasledujici

zakladni kritéria, kterd podnik povazuje za samoziejmost:

o dodavatel umozituje dopravu zbozi do Ceské republiky (v piipadé &inského
dodavatele je podminkou, aby pfepravu bylo mozné zrealizovat ptepravni
spolecnosti DHL),

e dostate¢na uroven komunikace v anglickém jazyce (pokud se nejedné o ¢eského,
slovenského nebo polského dodavatele),

e ochota poskytnout prislusnou dokumentaci, certifikaci objednané¢ho zbozi,

e ochota posilat vzorky.

MozZnosti dopravy

V ptipadé dovozu zbozi ze tfetich zemi podnik upfednostiiuje rychlou a bezpecnou
leteckou dopravu. Namoini doprava by byla z nakladového hlediska vyhodnéjsi, ale

doba piepravy by trvala n€kolik tydni.

Nejvyhodnéjsi ceny letecké piepravy do Ceské republiky nabizi ptepravni spolecnost
DHL, se kterou ma podnik uzavienou komisionaiskou smlouvu o celnim zastoupeni. Po
celnim odbaveni zésilky a také v piipad€ pfepravy zboZzi ze sousednich zemi je zboZi

déle dopraveno silni¢ni dopravou na adresu podniku.
Uroven komunikace

Podnik ve vét§in€é piipadl se svymi obchodnimi partnery komunikuje anglicky. Je
dilezité, aby obchodni partner byl schopen tento jazyk pouzivat na kvalitni Urovni
(minimalné na urovni B2). V pfipadé nedostate¢né jazykové znalosti obchodniho
partnera muze dojit k tézko feSitelnym nedorozuménim. Je ¢asov€é narocné snazit se
vysvétlit pozadavky raznymi zpisoby, pokud druhd strana nepochopi pozadavek

podniku.
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Ochota poskytnout certifikace a dokumentaci vyrobku

Je dulezité, aby potenciadlni obchodni partner byl ochoten poskytnout potiebné
certifikace a dokumentaci produktu. Na zdklad¢ téchto dokumentti podnik posoudi, zda
se jedna o originalni zbozi, ¢i nikoliv. Je také nezbytné, pokud se jedna o oficialniho
distributora vyrobce, aby byl schopen podlozit tuto skuteCnost certifikatem
o autorizovaném prodeji. Dodavatel neposkytujici ptislusné dokumenty bude vyloucen

z vybérového fizeni.

3.1.3 Treti kolo vybérového rizeni

V ramci tietiho kola vybérového tizeni bude provadéno bodové hodnoceni s vlastnimi
definovanymi kritérii. Jak jiz bylo zminéno, jind hodnotici kritéria se vztahuji na

dodavatele z tfetich zemi a jind na dodavatele z EU.
Bodové hodnoceni v pripadé dodavatelu z tietich zemi

Tab. 3.1 nize obsahuje Sest zdkladnich kritérii, na jejichz zdklad¢ se podnik rozhodne,
ktery dodavatel spliiujici kritéria bude nejvhodnéjsi na spolupraci. Potencidlni
dodavatelé podniku mohou ziskat ve vymezenych kritériich body v rozmezi od 0 do 8 s
dvoubodovymi stupnicemi, tzn. body 0, 2, 4, 6 a 8, kde 8 bodu ziska nejlepsi varianta,

0 bodi ziské varianta nejhorsi.

wevr

u varianty dodavateli ze tfetich zemi i dodavateld z EU je cena produktu, nebot’
vyrazné ovliviiuje, od kterého dodavatele bude podnik nakupovat. Dal§im kritériem je
rychlost odezvy, kterd ma v obou variantach ptidélenou stejnou vahu vzhledem k tomu,
Ze v tomto ptipad€ nezaleZi na tom, jestli je dodavatel z EU nebo ze tfeti zemé, nebot’
objednavka probiha prostfednictvim internetu stejnym zplsobem. Dodaci lhity jsou
v tomto piipadé rozdilné, zaleZi na dostupnosti zboZi u dodavatele a na jeho moZnostech
organizovani dopravy. U tieti zemé se pocita s delSim ¢asem pro piepravu zboZi, proto
je vaha kritéria pouze 0,10. V prostiedi EU je tato vaha stanovena na 0,15, protoze se
pocita s kratsi dobou dodéani. Zpisob platby je stanoven na 0,15 vahy kritéria u obou
dodavatelii. Existuje né&kolik zplsobl uhrady produkti a snahou podniku je najit
nejvyhodngjsi variantu. Pfi vybéru kritéria ceny dopravy jsou stanoveny rozdilné
hodnoty vahy. U zbozi z EU se jedna o 0,20. Zde se pocita s vice variantami dovozu,

kdezto u dodavatelii z tfetich zemi je podminkou, aby pfepravu mohla realizovat
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spolecnost DHL. Pfi hodnoceni produkti je brana v potaz i zaruka, predevSim
na produkty pravé z Ciny, nebot’ poskytovani zaruk zde funguje odlisné nez v EU, kdy
nekteti vyrobcei neposkytuji zaruku nebo zaru¢ni doba netrva ani dva roky. V tomto

piipadé byla zvolena vaha kritéria 0,20.

Véhy kritérii byly zpracovany podle soucasného rozhodovéani majitele internetového
obchodu, bylo tedy vyuzito metody ptimého ptifazeni vah. Hodnoty vah jsou ptesné

vymezeny v nasledujicich tabulkach 3.2 a 3.4.

Po stanoveni vah ke kritériim, kterd vyjadiuji dalezitost (prioritu) sledovanych faktora,
davd suma vah hodnotu 1, v relativnich hodnotich 100%. Ziskany pocet bodi
v jednotlivych kritériich bude vynédsobeny pftislusnou vahou kritéria. Takto ziskané
hodnoty budou v poslednim kroku secteny, ¢imz urcime vysledny pocet bodl

u jednotlivych dodavatelti.
Je dulezité si uvédomit, ze podnik nakupuje finalni vyrobky riznych znacek od riiznych
distributord. V kazdém pfipadé se jednd o ndkup homogenniho produktu, tzn.

dodavatelé nabizeji zcela identicky produkt za niz§i nebo vys$si cenu a vyska ceny

neovliviiuje kvalitu zbozi.

Tab. 3.1 Hodnotici kritéria v ptipadé dodavatell z tieti zemée

Hodnoceni | 8 6 4 2 0
Kritérium
Cena Nejlepsi+ | Nejlepsi + | Nejlepsi + Nejlepsi + Nejlepsi +
produktu | odchylka odchylka odchylka odchylka odchylka
max. 5% 5-10% 10 - 15% 15-20% vice jak
20 %
Rychlost Hned na 3.den |4.den 5. den Vice nez 5
odezvy druhy den dnt
Dodaci Méné nez 8 | Méné nez | Méné nez 14 Méné nez 19 | Vice nez
lhiita dni 11 dni dni dni 19 dni
Zpusob EU tucget Ptes Paypal | Pies TT-transfer Western
platby Alibaba.com (bankovni Union
ptevod)
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Cena Nejlepsi + | Nejlepsi + | Nejlepsi + Nejlepsi + Nejlepsi +
dopravy odchylka odchylka odchylka odchylka odchylka

max. 5% 5-10% 10 - 15% 15 -20% vice jak

20 %

Doba Vicenez2 |2rokybez | 1 rokbez 1 rok nebo Neni
zaruky roky bez nutnosti nutnosti méné

nutnosti vraceni vraceni s nutnosti

vraceni produktu produktu vratit

produktu poskozeny

produkt

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tab. 3.2 Vaha kritérii v ptipad¢ dodavatelt z treti zeme

Kritérium Vaha Kkritéria
- %
Cena produktu | 0,30 | 30 %
Rychlost odezvy | 0,10 | 10 %
Dodaci lhiita 0,10 | 10 %
Zpisob platby 0,15 | 15%
Cena dopravy 0,15 | 15%
Dobra zaruky 0,20 | 20 %
1,0 | 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani.
Cena zboZi a cena dopravy

Dodavatelem nabizend cena bude bodovana v porovnani s dal§imi dodavateli

nabizenymi cenami, kde nejlepsi cena + odchylka do 5 % bude bodovana 8 body,
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nejlepsi cena + odchylka od 5% do 10% 6 body atd. Stejnym zptisobem bude bodovana

cena dopravy.
Dodaci lhita

Dodaci lhuta vcetné celniho odbaveni zasilky spole¢nosti DHL v nejlepSim piipadé
netrvd vice nez 7 dni. Dodaci lhlta zavisi samoziejmé na dostupnosti zboZzi
u dodavatele a na jeho moznostech organizovat dopravu tak, aby dodaci lhita trvala co

nejkratsi ¢as od vytvoreni objednavky.
Zpusob platby

Pti sestaveni potadi ve zpusobu platby byly zohlednény faktory jako naklady prevodu

finan¢nich prostfedki, doba trvani transakce a jeji bezpecnost.

Nejvyhodnéjsi situace z casového a nakladového hlediska je existence evropského
bankovniho uc¢tu dodavatele. V tomto piipadé¢ mize podnik uhradit fakturu bankovnim
prevodem na ucet dodavatele (doba transakce netrva vice nez 2 pracovni dny) nebo

hotovostnim vkladem na pobocce piislusné banky za uplatu.

Wire Transfer, oznacené jako TT transfer, je zahrani¢ni platba mimo EU a EHP
(bankovni pfevod na zahrani¢ni Gcet dodavatele vedeny v méné¢ EUR nebo v jiné
meéng). Podle aktudlniho ceniku banky podniku zahrani¢ni platba v eurech stoji 8 EUR
s poplatkovou dispozici BEN (tzn. odesilateli neni uctovan poplatek, pfijemce ale mize
obdrZet sniZzenou ¢astku) nebo SHA (tzn. odesilateli 1 pfijemci je uctovan poplatek dle
ceniku své banky). Mezinarodni platba v jiné méné neZz v eurech stoji 20 EUR s
poplatkovou dispozici OUR (tzn. vSechny poplatky hradi kupujici). Tato forma
transakce trva delSi dobu nez bankovni pfevod v ramci Evropy (tzv. SEPA), cca

1 tyden.
Elektronicky platebni systém Paypal zalOctuje za prevod financnich prostfedkl
nasledujici poplatky:

e 3,4 % z objemu transakce z uc¢tu beneficienta,
e 2.5% zazménu mény z EUR na USD,
e 0,35 Euro za kazdou transakeci. [28]

Je dulezité, aby beneficient (v naSem piipad¢ dodavatel) ziskal celkovou ¢astku bez
poplatkii. Znamena to, ze v piipadé faktury v cen¢ 2000 USD podnik musi poslat:
2000 x 0,85 + (2000 x 0,034) + (2000 x 0,025) + 0,35 = 1818,35 EUR,
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kde 0,85 je ptfedpokladany ménovy kurz EUR na USD. Vyhodou této formy platby je
expresni prevod, dodavatel ma hned po posldni penize na svém Paypal uctu.
BezpeCnost transakce zaruCuje program ochrany zakaznika (Paypal's Purchase
Protection Program), ktery umoziuje pozadat banku o vraceni nakupni ceny zbozi
vcetné dodacich ndkladt v ptipadé, ze objednané zbozi nebylo doruceno, dodavka

neobsahuje pfesné mnozstvi nebo nespliiuje dodavatelem prezentované podminky.

Z hlediska bezpec¢nosti nejvyhodnéjsi zptisob uthrady faktury je platba kartou pies
Alibaba.com. Co se ty¢e nakladl, poplatky za poskytované sluzby na stran¢ odbératele
jsou ve vysi 2,4 %, na stran¢ dodavatele ve vysi 2,9 % z objemu transakce. Ve vétSing
pfipadi ale dodavatel pozaduje, aby vSechny poplatky zaplatil kupujici.
Krom¢ téchto poplatkti dalsi poplatek zatctuje Mastercard za preshranicni platbu kartou
ve vys$i 2 %. [29] Podnik v ptipad¢ platby pfes Alibaba.com za fakturu v cené 2000
USD zaplati:

2000 x 0,85 + (2000 x 0,024) + (2000 x 0,029) + (2000 x 0,02) = 1846 EUR.

Vétsina dodavatelll pfijima platby pifes Western Union. Spole¢nost Western Union
umoznuje provadét rychlé zahrani¢ni platby nejen pies internet, ale i pomoci dalSich
kanalt, napt. pfes mobilni aplikaci, telefonicky nebo vyuzitim obchodnich partnert
v hotovosti. Tato forma platby z diivodu nizké bezpec¢nosti se ale nedoporucuje vyuzivat
na firemni Ucely, neexistuje totiz Zadna zaruka, Ze piijemce odesle zboZi po prevzeti

penéz. [30]
Doba zaruky

V préci jiz bylo zminéno, ze poskytovani zaruky u vyrobcl a distributorii ze tfetich
zemi funguje jinak neZ v ramci EU. Na nékteré vyrobky vyrobci viibec neposkytuji
zaruku nebo zaruéni doba trvd méné nez dva roky. Pii sestaveni pofadi je tfeba brat
v tvahu kromé délky zaruéni doby i nutnost vraceni zbozZi. Néklady na jeho vraceni by
ve vétsing pripadd prevySovaly hodnotu reklamovaného zbozi. Idedlni je, pokud jako
dikaz dodavateli postaci foto nebo video dokumentace poskozeného zbozi
a v nasledujici objedndvce dané zbozi nahradi zaslanim nového kusu, piipadné

odpoctem ceny zboZi z hodnoty nasledujici zasilky.
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Bodové hodnoceni v pripadé dodavateli z EU

V piipad¢ nakupovani zbozi z ¢lenskych stath EU budou néktera hodnotici kritéria

odlis$na.

Dodaci lhiita zbozi bude samoziejmé kratsi, vétSina piepravnich spole¢nosti v rdmci EU

slibuje doruceni zbozi na druhy az teti den od odeslani dodavky.

Platba bude bodovana na zaklad¢ doby splatnosti faktur. Zptisob uhrady prosttedkt

v tomto piipad¢ neni podstatny, pfedpokladdme, zZe dodavatel ma bankovni ucet vedeny

v méné EUR a je mozné zaplatit fakturu uskutecnénim SEPA transakce pies bankovni

ptevod. Tato sluzba u banky podniku je bezplatna.

Rychlost odezvy dodavatele, cena zbozi a cena dopravy budou vyhodnoceny stejnym

zpusobem jako v ptipad€ zakazek zbozi ze tietich zemi.

Tab. 3.3 Hodnotici kritéria v ptipadé dodavatelti z EU

Hodnoceni | 8 6 4 2 0
Kritérium
Cena Nejlepsi + Nejlepsi + | Nejlepsi+ | Nejlepsi+ | Nejlepsi +
produktu odchylka odchylka odchylka odchylka odchylka vice
max. 5% 5-10% 10 - 15% 15-20% jak 20 %
Rychlost Hned na | 3. den 4. den 5. den Vice nez 5
odezvy druhy den dnti
Dodaci 1-2dny 3-4dny 5-6dni 7 - 8 dni Vice nez 8
lhita
Zpisob Splatnost Splatnost Splatnost Splatnost Nutnost platit
platby del$i nez 20 | krat§i  nez | krat$i jak 15 | kratsi jak 10 | doptedu
dnti 20 dnt dni dni
Cena Nejlepsi + Nejlepsi + Nejlepsi + | Nejlepsi+ | Nejlepsi +
dopravy odchylka odchylka odchylka odchylka odchylka vice
max. 5% 5-10% 10 - 15% 15 -20% jak 20 %

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tab. 3.4 Véha kritérii v ptipad¢ dodavatelti z EU

Kritérium Vaha Kritéria

- %

Cena produktu | 0,40 | 40 %

Rychlost odezvy | 0,10 | 10 %

Dodaci lhita 0,15 | 15%

Zpusob platby 0,15 | I15%

Cena dopravy 0,20 | 20 %

1,0 | 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani.

3.1.4 Ctvrté Kolo vybérového Fizeni

Po sumarizaci vysledki z tfettho kola budou dodavatelé umisténi na prvnich tfech
pozicich kontaktovani s pozadavkem o zaslani vzorku. Dodaci lhita v zévislosti na
vzdélenosti dodavatele mlze trvat v pfipad€ objednani zbozi ze tfetich zemi né&kolik
dnii. Na vzorcich, které podnik obdrzi, bude probihat vizudlni a technicka kontrola.
Déle bude vyhodnoceno dodrzeni slibenych podminek, co se tyCe samotného zbozi

a jeho pfepravy.

3.2 Aplikace navrZené metody v praxi

Na aplikaci definované metody byl vybran jeden konkrétni produkt. Jednd se
o nejprodavanéjsi zbozi internetového obchodu kvalitni ¢inské znacky. Dané zbozi je
mozné nakupovat 1 u evropskych distributorii, ndkladové vyhodngjsi varianta je ale
dovoz na cCesky trh pres Cinské distributory. Cilem vyhledavani novych dodavateli
tohoto produktu je snizeni vyjednavaci sily sou¢asného dodavatele, ktery ani z hlediska
spolehlivosti, ani z ndkladového hlediska neni optimalnim obchodnim partnerem, resp.

podnik pfedpoklada, Ze existuje lepsi varianta na zakazky daného zbozi.
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Na vyhledévani a na naslednou komunikaci s potencialnimi dodavateli byla vybrana
internetova platforma Alibaba.com. Za potencialni dodavatele povazujeme distributory,

ktefi dany vyrobek nabizeji k prodeji.

Obr. 3.1 Nakupovany produkt

Zdroj: [26].
Prvni kolo vybérového Fizeni

Vyhledavéani potencidlnich obchodnich partneri zafind napsanim znacky a jména
(ptipadn€ 1 obchodni verze produktu) do vyhledavace (1). Poté nésleduje nastaveni
zakladnich filtracnich nastroji, které pomahaji vyhledat ovéfené dodavatele neboli
Verified Supplier (3), podporuji obchodni jistoty (2) a umoziiuji dopravu do Ceské
republiky pod ikonkou Past export Country (4). Diky tomuto zaddni je moZné objednat

zboZi pouze z Ciny.
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Obr. 3.2 Alibaba.com

Zdroj: vlastni zpracovani.
Druhé kolo vybérového Fizeni

V ramci druhého kola vybérového fizeni byli potencidlni dodavatelé¢ vybrani v prvnim
kole kontaktovani formou elektronické komunikace. Cilem bylo ziskat informace
o moznostech dopravy a moznosti objednani vzorkli. Dale byly vyhodnoceny aspekty
jako uroven komunikace v anglickém jazyce a ochota dodavatele poskytnout realné (ne
z internetu stazené) fotky, certifikace a dokumentaci produktu. V ptipadé existence
minimalniho objednacitho mnozstvi (MOQ - minimum order quantity) byl podnik

informovan.

Vétsina dodavatell reagovala na poptavku podniku hned druhy ¢i treti den od odeslani
zpravy. Od péti dodavatelt podnik nedostal zadnou odpovéd’. Jeden dodavatel nabizel
na prodej vyhradné ¢inskou verzi produktu, ktera neni oznaena CE znackou a z tohoto
divodu nemtize vstoupit na evropsky trh. DalSich pét spole¢nosti podnik vyloucil
z diivodu nesplnéni alespoii jednoho ze sledovanych kritérii. NiZze uvedend tabulka
zobrazuje celkem 16 spolecnosti, které tvofily potencialni dodavatele. Tito dodavatelé

jsou hodnoceni pomoci péti kritérii, kterd musi spliiovat. Z tabulky 3.5 je patrné, Ze
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druhé vybérové kolo uspésné splnilo pét potencidlnich obchodnich partnert (zelena

barva - splnéné kritérium, Cervend - nesplnén¢).

Tab. 3.5 Spole¢nosti hodnocené ve 2. kole vybérového fizeni

Cislo | Nazev spole¢nosti Pieprava Uroveil Ochota poslat | Ochota poslat | MoZnost
DHL komunikace obrazky certifikat objednani
vzorku

1 Shenzhenshi Saidiwei
Jewelry Co., Ltd.

2 Dongguan  Chengfen
Jewelry Co., Ltd

3 Yiwu Renting Jewelry
Co., Ltd.

4 Shenzhen Right Grand
Jewelry Co., Ltd

5 Yiwu Idun Import &
Export Co., Ltd.

6 Yiwu Chanfar Jewelry

7 Yiwu Pengda Trade
Co., Ltd.

8 Shaoguan Wujiang
Zuoyikaili

9 Yiwu Polly Jewelry
Company

10 Yiwu Rinhoo Jewelry
Co., Ltd.

11 Yiwu Yuemoon Jew.

12 Wuzhou Foxi Jewelry
Co., Ltd.

13 Yiwu Passion Jewelry

14 Yiwu Vshare Jewelry
Co., Ltd

15 Yiwu Beiya Jewelry
Co., Ltd

16 Yiwu Idun Import &
Export Co.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Treti kolo vybérového Fizeni

Ve tietim kole vybé&rového fizeni probihalo bodové hodnoceni dodavatelti. K tomu, aby

bylo mozné provést hodnoceni, bylo nejprve nutné ziskat informace k jednotlivym

hodnoticim kritériim (cena zbozi, rychlost odezvy, dodaci lhiita, zptisob platby, cena

dopravy, zaru¢ni podminky).

Tab. 3.6 Informace ziskané od dodavatela

@2 _ -
H E :S | _E | s Elze
S | Z 2 |8 |82 (&2 |[d=2 |&¢ |Z&
1 Shenzhenshi | 188 2 8 Paypal 186 12 Ano
Saidiwei
Jewelry Co.,
Ltd.
2 Dongguan 195 5 7 Alibaba 149 0 -
Chengfen
Jewelry Co.,
Ltd
3 Yiwu 189 2 10 Paypal 145 0 -
Renting
Jewelry Co.,
Ltd.
4 Shenzhen 168 3 7 Alibaba 228 12 Ano
Right Grand
Jewelry Co.,
Ltd
5 Yiwu Idun | 191 2 7 Alibaba 138 12 Ano
Import &
Export Co.,
Ltd.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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V piedchozi tabulce se uvedené ceny vztahuji na objednavku 120 kusti zbozi. Rychlost

odezvy zaznamenava pocet dni, jak dlouho trvalo dodavateli reagovat na poptavku

podniku. Ziskané udaje byly pretvoieny na ptislusné body od 0 do 8 na zakladé tabulky

3.1.

Tab. 3.7 Bodové hodnoceni

Cislo | Nazev Cena Rychlost | Dodaci | Zpiisob | Cena Zaruka
spolecnosti produkti | odezvy | lhiita | platby | dopravy
1 Shenzhenshi 4 8 6 6 0 2
Saidiwei
Jewelry Co.,
Ltd.
2 Dongguan 2 2 8 4 6 0
Chengfen
Jewelry Co.,
Ltd
3 Yiwu Renting | 4 8 6 6 8 0
Jewelry Co.,
Ltd.
4 Shenzhen 8 6 8 4 0 2
Right Grand
Jewelry Co.,
Ltd
5 Yiwu Idun | 4 8 8 4 8 2
Import &
Export  Co.,
Ltd.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Po ohodnoceni dodavateli ptislusnymi body

nasledovalo vyhodnoceni dosazenych

bodl s vahami sledovanych kritérii, které urcuji jejich dilezZitost. Tyto hodnoty a jejich

soucet obsahuje nasledujici tabulka.
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Tab. 3.8 Ziskané body vynasobené vahou daného kritéria a celkovy pocet bodti

Cislo

spolecnosti

Nazev

produkti

Rychlost

odezvy

Dodaci lhuta

Zpusob

platby

Cena

dopravy

Zaruka

Celkovy

pocet bodi

Viaha kritéria

=
—_
(e

=
—_

S

=
—

o
[
(9]

=
[\

Shenzhenshi
Saidiwei
Jewelry Co.,
Ltd.

=
oo

=
o)

0,9

0,4

Dongguan
Chengfen
Jewelry Co.,
Ltd

0,6

0,2

0,8

0,6

0,9

3,1

Yiwu
Renting
Jewelry Co.,
Ltd.

1,2

0,8

0,6

0,9

1,2

4,7

Shenzhen
Right Grand
Jewelry Co.,
Ltd

2,4

0,6

0,8

0,6

0,4

4,8

Yiwuldun
Import
&Export Co.,
Ltd.

1,2

0,8

0,8

0,6

1,2

0,4

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Na zéklad¢ aplikace vlastni bodovaci metody hodnoceni dodavatelti na prvnich tiech

mistech skoncily spole¢nosti:

1. Yiwu Idun Import & Export Co., Ltd.
2. Shenzhen Right Grand Jewelry Co., Ltd
3. Yiwu Renting Jewelry Co., Ltd.

Ctvrté kolo vybérového Fizeni

Tii nejlepsi spoleCnosti ze tfetiho kola vybérového fizeni podnik kontaktoval
s pozadavkem odeslat vzorky. VSechny kusy dosly v potadku béhem slibenych termint.
Vizudlni a technické kontroly provadéné na zbozi neukdzaly zadné nedostatky, nebyl

diavod pochybovat o originalité zbozi.

Na zaklad¢ tohoto principu byla vybrana dodavatelska spolecnost Yiwu Idun Import &
Export Co., Ltd., kterd ziskala nejvétsi pocet bodl. Kontakt ostatnich dvou dodavatelti
byl uloZen v podniku pro ptipad, pokud by prvotni dodavatel v budoucnu nespliioval

pozadavky podniku.

3.3 Podminky realizace a prinosy

Snahou névrhové c¢asti diplomové prace bylo definovat takovy postup vybérového
fizeni dodavatelll, ktery je jednoduSe aplikovatelny bez nutnosti investovani velkého

objemu finan¢nich prostfedkii do komplexnich pocitac¢ovych néstroji.

Metoda vybérového fizeni dodavatele byla definovana univerzalné, tzn. ze je mozZné ji

aplikovat nezavisle na typu objednan¢ho zbozi.

Prvni, druhé a ctvrté kolo vybérového fizeni probiha stejnym zpiisobem v piipade
nakupu zbozi ze tfetich zemi i v pfipadé¢ objednani zboZi z ¢lenskych stati EU.
Ve tfetim kole bylo provadéno bodové hodnoceni v zavislosti na geografické poloze
dodavatele, hodnoceni probiha odlisn€, protoze v obou piipadech jsou dulezita jina
kritéria.

Aplikace definované bodovaci metody v praxi nema Zadné omezeni. Metoda je snadno
realizovatelna bez jakychkoliv obtizi, pokud podnik ziskd vSechny potfebné informace
k jejimu provedeni. Jednordzové ndklady na vyhledavani dodavatelii, na ziskéani

pfislusnych informaci k provadéni hodnoceni a na objednani vzorki jsou zanedbatelné.
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Implementace dané metody do bézného pouzivani bude pro podnik ptinosna z nékolika
divodi:

1. Aplikaci metody rozhodovani o spolupraci s potencialnimi obchodnimi partnery
muze probihat systematicky na zakladé objektivné ovétitelnych ukazatelt.
Ptedchozi intuitivni rozhodnuti o protistranach mohou byt eliminovany.

2. Rozdélenim postupu vybérového fizeni na Ctyfi kola je mozné postupné
redukovat pocet potencidlnich dodavatelii, bodové hodnoceni bude provadéno
pouze u téch dodavatelq, ktefi splnuji zakladni pozadavky podniku, v zavérecné
fazi se jiz vybira ze tii dodavatel. Tim je mozné urychlit proces vybéru.

3. Metoda umoziuje odstranit rizikovy faktor vysoké zavislosti podniku na jednom
dodavateli.

4. Diky univerzalnosti metody mize podnik rozsifit dodavatelsky fetézec o nové
produkty z oblasti mody.

5. Zajisténim minimalné tii dodavatelli (jeden prvotni + dva rezervni) na jeden
produkt podnik odstrani mnozstevni a ¢asové vykyvy v dodavkach, snizuje
Castou nedostupnost zbozi na skladé zpiisobenou neschopnosti dodavatele dodat
spravné zbozi ve spravném mnozstvi ve spravném case na spravné misto.

6. Dojde ke snizeni celkovych nakladt nakupu.

7. Optimalizace nakupni strategie vyvolava optimalizaci prodejnich procest. Diky
stalé dostupnosti zbozi na sklad¢ podnik nepfijde o potencidlni zisk a neztrati
sve stalé 1 nové zakazniky (zékaznici neodejdou ke konkurenénim firméam).

8. Plynuly prodejni proces znamend spokojenéjsi zdkazniky, ktefi si na zikladé
dobrych zkuSenosti vytvoii pozitivni obraz o podniku a stanou se loajalnim
zakaznikem znacky.

9. 'V konec¢ném disledku dojde ke zvySeni prodeje a zvySeni trzeb podniku.

Nékteré z pfinost maji pozitivni vliv na chod internetového obchodu hned po aplikaci
metody (bod 1 — 6). Pfinosy, které nejsou identifikovatelné hned (bod 7 — 9), je mozné
ovetit po uplynuti ur€ité¢ doby od pouzivani metody sledovanim prodejnich statistik

a pravidelnou kontrolou dostupnosti skladovych polozek (evidence skladu).

Co se tyce ekonomickych piinosti definovaného metodického postupu vybérového

fizeni, ty budou odli§né v zavislosti na konkrétnim produktu.
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Je diilezité si uvédomit, Ze aplikace definované metody vybéru dodavatelit bude Gspésna
pouze v piipadé splnéni viech projednavanych hodnoceni ve fazich vybéru. Casova
spolehlivost, tplnost a presnost dodavky maji byt vyhodnoceny pravidelné. Protoze
podnik zatim nema Siroky sortiment a objednavka probiha pouze nékolikrat do roka, je
mozné veénovat patficnou pozornost kazdé objedndvce. V budoucnu, pokud
vyhodnoceni vSech objednavek bude nakladné, doporucuji podniku zaméfit se na

objednavky zbozi zajist'ujici vysoky obrat.
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Z.avér

Tato diplomova prace byla napsana s cilem navrhnout zvySeni Urovné strategického

rozhodovéni v ndkupu firmy, véetn¢ metodiky vybéru dodavatelti.

Prvni cast byla vénovana teoretickym vychodiskiim strategického rozhodovani
a postaveni nadkupu v managementu firem, kde byly vysvétleny pojmy z oblasti
obchodu, ndkupu a jeho marketingového pojeti. Dale se kapitola vénovala nakupni
strategii podniku. Posledni ¢ast této kapitoly se zabyvala hodnocenim a vybérem

dodavatele s uzitim metod hodnoceni dodavatelu.

Dalsi kapitola se orientovala na soucasny stav strategického rozhodovéani o nakupu
ve firm¢, jeho prednosti a nedostatky. Prvni Cast se zabyvala pribéhem nakupniho
procesu a nakupni strategii vybran¢ho internetového obchodu Naramky.cz. Dale byla
zpracovana PEST analyza, analyza nakupniho chovani a konkurence. VSechny poznatky

byly nakonec shrnuty ve SWOT analyze.

Praktickd ¢ast se zaméfovala na navrh zmén v rozhodovéani o ndkupu v organizaci
a odhadem dosazitelnych efekti. V prvni fadé¢ byl vypracovan pracovni postup
vybérového fizeni pro volbu dodavatele, ktery byl rozdélen do ¢tyi kol. Prvni kolo
slouzilo k verifikaci obchodniho partnera. Ve druhém kole nasledovalo kontaktovani jiz
provétenych dodavateld z prvniho kola. V této fazi museli dodavatelé splnit stanovena
kritéria, kterd se tykala moznosti dopravy, komunikace v anglickém jazyce a ochoty
poskytnout dokumentaci objednaného zbozi a poslani vzorku. Ve tfetim kole
vybérového fizeni bylo provadéno bodové hodnoceni s vlastnimi definovanymi kritérii.
Dodavatelé ze tietich zemi 1 z EU méli jin4 hodnotici kritéria, kterd byla v této kapitole
specifikovana. Bodové hodnoceni bylo navrzeno v rozmezi bodl na stupnici od 0 do
8 bodt, kdy 8 bodt ziskala nejlepsi varianta a 0 bodu ziskala nejhorsi varianta. Poté, co
byla definovana kritéria, byly ur€eny jednotlivé vahy podle soucasného rozhodovani
majitele. Dodavatelé, kteti ziskali nejvétsi pocet bodi, postoupili do ¢tvrtého kola, kde
byl jiz provéfovan konkrétni vzorek zbozi a podle vysledku byl vybran jeden hlavni

dodavatel.

Pti aplikaci této metody v praxi byli v prvnim kole vyhledavani potencialni dodavatelé
ze tfetich zemi pomoci internetové platformy Alibaba.com. Zde byly vizualizovany

kroky postupu pro ziskdni prvotnich informaci o potencidlnich dodavatelich.
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Do druhého kola bylo vybrdno 16 potencidlnich dodavateld. Nasledné byla sestavena
tabulka, kterd obsahovala kritéria stanovena pro druhé kolo. Zadané pozadavky splnilo
jen pét dodavatelti, ktefi se automaticky dostali do tietiho kola. Zde jiz probihalo
bodové hodnoceni dodavatelti na zaklad¢ ziskanych informaci. Hodnoticimi kritérii
byly cena produktu, rychlost odezvy, dodaci lhuta, zptisob platby, cena dopravy a doba
zaruky, do které se pocitd i nutnost vraceni produktu. Po ohodnoceni dodavatelti
prislusnymi body néasledovalo vyhodnoceni dosazenych bodii pomoci vah sledovanych
kritérii. Na zaklad¢ aplikace této bodovaci metody byli vybrani do ctvrtého kola tii
nejleps$i dodavatelé. Ti byli kontaktovani s pozadavkem o zaslani vzorku, nasledné
kontroly provadéné na zbozi neukdzaly zadné nedostatky. Nejlepsim dodavatelem se
stala spolecnost Yiwu Idun Import & Export Co., Ltd., ktera ziskala nejvétsi pocet
bodii. Kontakt na dalsi dva dodavatele, ktefi skoncili na druhém a tfetim misté, byl
uloZen v podniku a stali se z nich dva rezervni dodavatelé. V uplném zavéru této prace
byly popsany podminky realizace a ptfinosy pro podnik po pouZziti definované metody

bodovani.

Vysledky této diplomové prace mohou slouzit jako podnét pro hodnoceni potencialnich
dodavatelti, navrhovany postup je jednoduse aplikovatelny bez nutnosti investovani

finan¢nich prostfedkd a mohou jej vyuzivat i dalsi podniky.
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