1 Vymezeni pojmii nakup a zasobovani

Nakupni ¢innost podniku zahrnujeme mezi obchodni Cinnosti, jejim smyslem je
zajisténi vSech relevantnich zdroji pro realizaci podnikatelskych cild. Kvalita této
¢innosti ma vliv na celkovou prosperitu podniku.

V Sirsim pojeti Ize nakup charakterizovat jako soubor ¢innosti podniku souvisejicich se
stanovenim potieb materidlovych zdroji na zabezpeceni predmétu cinnosti podniku
spojenych s jejich obstaravanim, dopravou, prijmem, distribuci vstupt, fizenim zasob a
kontrolou a reklamaci nekvalitnich vstupi.

Nakup lze chapat jako:
1. Funkci - vyznamnou soucast podnikovych aktivit;
2. Proces - pribéh nakladani s opatfovanymi zdroji;
3. Organizacni jednotku - dtvar v podniku, ktery se nakupni ¢innosti zabyva.

a) Funkce nakupu
Utelem nakupu je zajistovani vyrobnich faktorfi: vyrobnich prostfedkd (stroje a
zarizeni), material(i, vlastnich sluzeb, nakupovanych sluzeb a prav v souladu s celkovymi
cili podniku.

Zakladni funkci nakupu je efektivni zabezpeceni vyrobnich i nevyrobnich procest v
podniku v potiebné kvalité, mnozstvi, sortimentu, kvalité, case a misté.
Pro funkci ndkupu se pouZzivaji rizné pojmy - zasobovani, opatfovani.

Podnik je spojen s trhem na strané vystupu jako dodavatel, ale také na strané vstupu v
postaveni odbératele. Organizace nakupuji material a zbozi na primyslovych trzich.
Jedna se o predmét smény, ktery neni organizaci spotifebovan, ale dale prodan nebo
zpracovan ve vyrobé“.

Pojem trh je moZné chapat dvojim zplisobem jako:
- opatrovaci trh,
- odbytovy trh.

Na opatfovacim trhu vystupuje podnik v pozici poptavajiciho - nakupuje produkéni a
finan¢ni prostfedky. Na odbytovém trhu je v pozici nabizejiciho - prodava vécné statky
a sluzby.

b) Nakup jako proces

Se sklada z téchto dil¢ich fazi:
e vymezeni potfeby,



e kontakty s vnéjSim prostredim,

e fizeni systémi dodavatelli a vztahd s dodavateli,
e Jlogistické aktivity,

e vztah k dalSim funkcim podniku.

Nakup jako atvar v ramci organizacni struktury podniku
Funkci nakupu je v podniku povéien utvar nakupu. Ukoly a funkce dtvaru nakupu
zaviseji na jeho zaclenéni v organizatni strukturfe podniku, na zaméreni podniku a
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dalsich faktorech napft. na rozsahu a $ifi nakupovanych vstupnich prvkd.

Cinnost ttvaru nakupu je tim naro¢néjsi, ¢im vétsi je podil a sortimentni naro¢nost
nakupovanych zdroji a ¢im vétsi naroky jsou kladeny na podnik na strané vystupu.
Odpovédnost nakupu se zvySuje také v zavislosti na bohatosti a konkurencni
diverzifikaci nakupniho trhu, tedy mnozstvi nabizejicich subjektt.

2 Funkce a organizace podnikového nakupu

Zakladni funkci nakupu je zabezpecovani materidlovych zdroji (suroviny, material,
vyrobky) a sluzeb, které vstupuji do procesti v podniku v poZzadovaném mnozstvi,
sortimentu, kvalité, casu a misteé.

Organizace ndkupu v podniku spocivd v rozhodnuti zamérenych na pojeti funkce
nakupu, miru a formu centralizace, pripadné decentralizace, umisténi a ekonomické
postaveni ndkupniho oddéleni v organizac¢ni struktuie podniku, vnitini délbu prace a
feSeni vztaht k ostatnim vnitropodnikovym ttvartm.

Spravné nastavend centralizace znamena dobré predpoklady pro lepsi hospodateni se
zasobami, pro ubytek nékterych polozek rezijnich nakladt a jisté vyhody pri resSeni
vztaht s dodavateli, a lepS{ mozZnost kontroly. Nevyhodou je:

- mensi prizplisobivost v pripadé feseni zmén potieb a deficitnich situaci,
- vySSi porizovaci naklady (napt. dopravné, manipula¢ni naklady)
- zdlouhavé informacni toky.

Systém decentralizace dokaze lépe a efektivnéji resSit stimulaci a rozvoj iniciativy pfri
realizaci pozitivnich zmén. Vyhodou decentralizace je vétsi vybér a hodnoceni
dodavatelti v rozhodovani a moZnost vyuzit vzajemnou soutéz decentralizovanych
utvarti. Nevyhodou je obtizné uziti jednotné nakupni strategie, obtizna koordinace
dislokovanych useki anebo rozsahly a ndkladny systém planovani a kontroly.

Vnitini délba prace v nakupu



Pti organizaci vnitini délby prace se pouzivaji tfi zakladni typy:

e funk¢né centralizovany,
e funk¢né decentralizovany,
¢ kombinovany.

Hlavni odliSnost mezi nimi je ve vnitfnim usporadanim - seskupovani zakladnich aktivit,
jeZ jsou realizovany v oblasti planovani, vlastniho nakupu a skladovani. A pravé proto je
velmi dilezité, jakym zplisobem jsou vymezeny odpovédnosti a pravomoci jednotlivych
casti utvaru.

Tvorba nakupni marketingové strategie je podkladem pro uspéSné rizeni procesu
nakupu. Vychazi z vrcholovych cili podniku jako celku, z vysledkt analyzy minulého
vyvoje a z Udaji o plnéni predchozich strategickych dokumenti.

Marketingovy pristup je uplatiiovan ve vSech fazich ndkupniho procesu. Marketingové
pojeti nakupu sleduje i funkce vnéjsi, uskutecniované v ramci dodavatelského trhu. Jsou
vyuzivany analogické metody a techniky jako u klasického prodejniho marketingu.
Nakupnim marketingem zac¢ind podnikovy dodavatelsky ftetézec a prodejnim
marketingem kon¢i. Obé funkce slouZi ke zprostiedkovani propojeni vnitropodnikového
prostiedi s vnéjSim trznim prostiedim.

3 Model nakupniho marketingu, vybér a hodnoceni dodavatelt

RozliSujeme dva pristupy k ndkupnimu procesu:
a) Pasivni - opatiovani na zakladé vzniklych potreb,
b) Aktivni - spoluucast jiz pri vyvoji vyrobku (volba materidlu i jeho substituce,
vyuziti odpadu, materidlovy servis). Logickym vyusténim tohoto pristupu je
marketingové pojeti nakupu.

Marketing lze definovat jako ,spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobki s ostatnimi.”

Vykony podniku jsou vysledkem prace prodejniho Gtvaru, ale i dtvaru nakupu.

Nakupni marketing predstavuje vyuziti marketingovych pristupli ve vSech fazich
procesu nakupu:

- stanoveni nakupni strategie a ndkupnich cilg,

- nakupni vyzkum trhu,

- volba nakupniho trhu a dodavateld,

- rozhodovani o dodavkovém rezimu,

- rozhodovani o tvorbé zasob a oboustranné vyhodnych vztazich s dodavateli,

- kontrola spotreby materialu.

V oblasti nakupu je vyuzivan tzv. nakupni marketingovy mix.



Vnéjsimi subjekty nakupniho managementu jsou dodavatelé.
DileZitym nastrojem je plan nakupu.

V podminkach oteviené trzni ekonomiky je nutno vénovat pozornost strategickému
Fizeni tj. vytvareni vlastni ndkupni strategie.

Marketingovy mix v nakupu

Zahrnuje tyto manaZerské aktivity nakupu:

1) informacni a komunikacni mix (urceni potieb a zdroji),

2) vyrobkovy mix a mix sluZeb (stanoveni sortimentu),

3) cenovy a kontrakta¢ni mix (vyhotoveni objednavky, uzavireni smlouvy),
4) logisticky mix (dodavky, uskladniovani, udrZzovani a premistovani zasob).

Informacni mix
- je schopnost vytvaret a vyuzivat informacni systémy nakupu pii rozhodovani.
Obsahuje informac¢ni soubory o cendach, vyrobcich, dodavatelich, danich, clech,
dodacich podminkach, publicité, image. Zdrojem informaci jsou propagacni
materialy dodavateldi, zkuSenosti z nakupu, vystavy, odborny tisk apod.

Komunikac¢ni mix
- je soubor nastrojti, které podnik pouziva pro komunikaci uvnitt podniku i p¥i
jednani s dodavateli. Zahrnuje vyzkum a volbu dodavateld, jednani s dodavateli,
projednavani a uskutecnovani dodavek, jednani i po uskutecnéni dodavek, péce o
dlouhodobé partnerstvi s dodavateli. Pracovnici ndkupu plné vyuZivaji pro
ziskavani informaci moderni vypocetni techniku a internet.

Vyrobkovy nakupni mix
- souvisi se schopnosti nakupu vybrat nejvhodnéjsi vyrobek, ktery bude mit
nejlepsi vlastnosti pro vyrobu findlnitho produktu. Posuzuje se kvalita, Sitka a
hloubka sortimentu, funk¢nost, komplementy, spolehlivost, normy standardizace.
Soucasti vyrobkového mixu je i zvazovani substituce materiali levnéjSimi nebo
progresivnéjsimi.

Mix sluzeb
- je spojovan se schopnosti podnikového nakupu posoudit nabidku sluZeb
spojenych s dodavkou vyrobkd nebo nakupovanych sluzeb od externich
dodavateld.

Cenovy mix
Aktivni cenova politika podnikového nakupu zamérend na dosaZeni ceny spojené s
minimalnimi ndklady dodavky.



Kontraktaéni mix

Souvisi se stanovenim strategie v ramci dodavatelsko-odbératelskych vztaht, coz
predstavuje informace o cenové vstricnosti dodavateli a ochoté jednat o cenach,
rabatech a slevach, jednanim pfi uzavirdni smlouvy, urcenim zptsobu objednani
dodavek, platebni podminky.

Logisticky mix

Rozhodovani o nakupnich logistickych podminkach - jak realizovat vlastni nakup
vyrobku s jeho doru¢enim na misto realné spotreby, rozhodnuti o dodavkové cesté a
zplsobu realizace dodavek, hospodarnost, pruznost, spolehlivost, dodavkovy rezim,
ztraty na dodavkové cesté.

Nutnost zajistit optimalni harmonizaci mist styku navazujicich subsystémt (dodavatel -
prejimka - sklad - uskladnéni - zasoba - priprava pro spotrebitele - kompletace -
aktivni prisun na mista spotifeby - odpad - recyklace).

Nakupni vyzkum trhu
Jde o souhrn aktivit, které umoznuji nejlepsi volbu dodavatele a podminek realizace
dodavek. Zdrojem informaci jsou:

- terénni vyzkum,

- informace v odborném tisku,

- informace ziskané sledovanim propagacnich aktivit dodavateld,

- informace z vystav, veletrhi, prezentaci a predvadéni novych vyrobkii,

- zpravy z obchodnich jednani.

Obsah nakupniho marketingu je moZné rozdélit na dvé ¢asti:
1. Poznavaci ¢ast - zahrnuje situacni analyzu, volbu nakupnich cili a strategie,
poznani potreb a pozadavkd, analyzu a volbu nakupniho trhu.
2. Realizacni ¢ast - obsahuje analyzu a volbu dodavatele, poptavku a hodnoceni
nabidky, jednani s dodavateli a hodnoceni dodavateli.

Situacni analyza
Cilem situacni analyzy obecné je urcit vSechny podstatné faktory a informace, které jsou
dulezité pro soucasny i budouci vyvoj podniku. Lze aplikovat principy ze SWOT analyzy,
urcuje se tzv. ndkupni konstelace. Posuzuji se 4 zakladni oblasti:

- nakupni trh - struktura cen, rozsah nabidky, dodavatelég,

- prodejni trh - vyvoj poptavky, zakaznici, konkurence,

- situaci uvnitf podniku - droven vyzkumu a vyvoje, Urovein nakupu, likvidita,

kvalita vyroby,
- okoli podniku - hospodatska a politicka situace, legislativa.

Soucasti strategického rozhodovani je i zvaZeni moZnosti vyuZiti outsourcingu, t;j.
rozhodnuti, zda si potfebny material podnik vyrobi sdm nebo koupi od dodavateld.



K diivodiim pro outsourcing patfi: sniZeni potifeby pracovnich sil a vyrobni kapacity,
moznost vyuZiti vyrobnich technologii a patenti dodavatele, vyuziti zkuSenosti,

specialnich stroji a vlastniho vyzkumu a vyvoje dodavatele, nizsi ndklady na dopravu,
rychlejsi zmény vyrobniho programu.

Vybér a hodnoceni dodavateli

Ukolem nakupniho oddéleni je analyza a volba dodavatele: ¢im jsou ndkupni moZnosti
vétsi, tim je potrebné vétsSi mnozZstvi dodavatelt a vznikd vice moZnosti, jak zajistit
potireby podniku.

Vybéru dodavatele by mél predchazet vyzkum trhu, jehoZ vysledkem by méla byt
mnoZzina dodavatelti, kterou je potreba dale analyzovat podle predem zvolenych Kritérii.
Vyzkum nakupniho trhu je zaloZen na ziskavani sekundarnich informaci o:

- poctu dodavateld,

- kapacité dodavek,

- technologickych trendech,

- dostupnosti surovin pro dodavatele.

Vlastni vybér dodavatele probiha na zakladé analyzy tri oblasti - kvalifikovani produkt,
provéreni postaveni dodavatele na trhu a provéreni jeho manazerského systému.

Volba dodavatele

Prvnim krokem je ziskani zakladnich podnikovych dat, zjiStovani informaci o
dodavaném zboZi a drovni poskytovaného servisu. Dalsi oblasti je cenova struktura a
platebni podminky jednotlivych potencidlnich dodavatelii. K dileZitym informacim patii
i informace o dosavadni spolupraci dodavatele se stavajicimi dodavateli. Posuzuji se i
rizika spojend s nabidkou jednotlivych dodavatel.

Postup pri vybéru vhodného dodavatele a rizeni dodavatelskych vztahl je mozné
rozdélit do péti fazi:
1. Pripravna faze - pred nakupem potiebné polozky (vznik pottfeby, urCeni tymu
odborniki pro vybér),
2. Stanoveni kritérii vybéru dodavateld,
3. Analyza a vybér dodavateli - hodnoceni dodavatelli dle kritérii a volba
nejvhodnéjsitho dodavatele,
4. Uzavieni smlouvy,
5. Hodnoceni vztahii se stavajicimi dodavateli - pro efektivni ndkupni ¢innost je
nutné provadét pravidelné hodnoceni vykonnosti stavajicich dodavateld, tedy
schopnost plnit podminky uzavirené smlouvy.

Kritéria volby dodavatele



g)

Vyrobni moznosti dodavatele - vyuzivani vyrobni kapacity, vybavenost
vyrobnim zarizenim, nabidka vyrdbénych produktli, pouzity material, kvalita
vyrobku;

Logistické sluzby poskytované dodavatelem - schopnost dodavatele zajistit
dodavku lokalizace dodavatele, termin dodani objednavek, schopnost reagovat
na zmény, baleni a doprava dodavek apod.;

Kvalita dodavek - nezbytna podminka u kazdého dodavatele;

Spolehlivost dodavek - dodrzeni terminii dodavek;

Finan¢ni situace dodavatele - vypocet ukazatell finan¢ni analyzy na zakladé
hospodarskych vysledkii dodavatele;

Informace o dodavateli, konkurence - znamost dodavatele na trhu, existujici
konkurence;

Stavajici dodavatelsko-odbératelské vztahy - dosavadni zkuSeni ze
spoluprace s dodavatelem, vlastni nebo zprostredkované, tirovenn komunikace a
spoluprace.

Vysledkem tohoto kroku je vytvoreni seznamu potencionalnich dodavatelti. Hodnoceni
je provadéno v hodnotici tabulce. Nejcastéji porovnavané znaky:

cena,
rychlost prepravy,

kvalita dodavky,

spolehlivost dodavky,

spoluprace,

pruznost dodavatele pii odstranovani problémi a vad.

Metody vybéru dodavatela
Pro hodnoceni jednotlivych dodavatelti se vyuzivd mnozstvi metod a hodnoticich

modeld.

Nejcastéji pouzivané metody:

1) Metoda srovnani vyhod a nevyhod,
2) Metoda bodova,

3) Metoda urceni prostého poradi,

4) Metoda urceni vahového poradi,

5) Scoring model,
6) Metoda cenového porovnani nabidek,
7) Expertni hodnoceni.



