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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na nakupni marketing ve firm¢ Barum Continental spol.
sr.0. Cilem prace je zhodnoceni stivajictho procesu nakupniho marketingu nepifimého

z ¥z

materidlu. V teoretické Casti je podrobné€ rozepsan nakupni marketingovy mix a vysvétleny
pojmy tykajici se ndkupu. V praktické ¢asti jsou uvedeny zdkladni informace o firme
Barum Continental spol. s r.0. se zaméfenim na nosné brandové produkty a detailni rozbor
nakupniho marketingového mixu aplikovaného na fizeni dodavek nepifimého materidlu. Na
zdklad¢ analyzy ABC metodou podrobnégji analyzuji TOP 10 dodavateli nepiimého
materidlu firmy Barum Continental spol. sr.0. Poté provedu analyzu objedndvek
vystavenych v letech 2009 a 2010 se zaméfenim na srovnani riznych typt ndkupt v této
spolecnosti  (standardni ndkup zajiStovany ndkupcem, automatické objedndvky,
objednavky vyuZivajici on-line katalogy). Na zdklad¢ zhodnoceni vysledkii budou

navrzeny doporuceni vedouci ke zlepSeni stdvajici situace.

Kli¢ova slova: ndkup, ndkupni marketing, dodavatelé, ABC analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on purchasing marketing in the company Barum
Continental spol. sr.0. The goal of this thesis is to analyse the current process of
purchasing marketing in the purchasing department of indirect material. In the theoretical
part there is described purchasing marketing in detail and there are explained terms about
purchasing. In the practical part there is mentioned basic information about the company
Barum Continental spol. sr.0., with focus on important brands of tires made by
Continental. In this part there is also a detailed description of purchasing marketing mix

applied to supply management of indirect material.

On the basis of ABC analysis I will find out TOP 10 suppliers of indirect material for the
Barum Continental spol. s r.o. company. Then I will analyze orders released in 2009 and
2010 with focus on comparison in different types of indirect material purchasing in the
company, i. e. standard purchasing process with purchaser, automatic orders and orders via
on-line catalogues. On the basis of results evaluation there will be proposed some

recommendations, which should lead to improvement of the current situation.

Keywords: purchasing, purchasing marketing, suppliers, ABC analysis
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UVOD

V soucasné dob¢ doznivajici ekonomické krize, je jednim z dalezitych parametrii pro
udrZitelny rozvoj firem duasledna kontrola ndkladd vznikajicich pfi pofizovani surovin,

zboZi a rezijniho materialu.

Nakupni Cinnost se tak stdvd velmi dilezitym a strategickym procesem. V aktudlnich
trznich podminkach, kdy podniky neustile bojuji o své postaveni na trhu, musi vyuZivat
vSech zpusobt, jak dosdhnout vysoké kvality svych vyrobkl, zdroven vSak i nizkych
ndkladl na vstupu a tim i konkurenceschopnych cen na vystupu. Nezbytnymi podminkami
uspéchu jsou sbér informaci o moZnostech nakupu, potencidlnich dodavatelich,
rozhodovani o volbé¢ vhodného dodavatele, oboustranné vyhodné smluvni zajiSténi

dodavek a v neposledni fad¢ také udrZzovani optimalnich zasob.

vvvvvv

zastupujici dva podnikatelské subjekty a oba jsou povinni héjit zdjmy své firmy. Na druhé
stran¢ jsou i partnery, protoZe zajmy obou subjekti efektivné napliuje jen kvalitn{
spolupriace. DneSnim trendem je udrzovani dobrych vztahi s dodavateli k zajisténi
oboustranné spokojenosti. Ndkupce je osobnost, kterd je profesné zamétfena na nakup,

nakupni jednani i rozhodovani a vyznamné se podili na dspéchu celé spolecnosti.

V teoretické ¢asti mé bakaldiské prace se na zdkladé literarnich zdroji vénuji zakladnim
cilim aukolim ndkupu, jejich zaclenéni v podniku, rozdéleni ndkupnich situaci
a ndkupnim marketingovym mixem, ktery pii sprdvné analyze maximdlné usnadnuje
rozhodovaci roli ndkupce. V praktické casti analyzuji zplsob pouziti ndkupniho
marketingového mixu pii vybéru dodavatele nepifimého materidlu ve firm¢ Barum
Continental spol. s r.o. a kontrolu dodrzovani podminek dohodnutych v ramci jednotlivych
nastroji  marketingového mixu, zjiStuji portfolio dodavatelt a vyhodnocenim jimi
dosahovanych ro¢nich objemi, vytvafim Zebticek TOP 10 kli¢ovych partnerii, na nichz
realizuji srovndni raznych metod ndkupu od individudlnich ndkupt pfes automatické
objednédvani azZ po objednavani pomoci online katalogli. Cilem mé prace je identifikovat
slabd mista v ndkupnim marketingu a podle zhotovenych analyz navrhnout moZnosti, které

povedou ke zvySeni efektivity ndkupniho oddéleni.



I TEORETICKA CAST
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1 NAKUPCI VERSUS DODAVATELE

Na primyslovém trhu miZeme zaznamenat Uzké vztahy mezi odbérateli a dodavateli.
Dodavatelé jsou cCasto nuceni pfizpisobovat svou nabidku individudlnim potfebam
odbératele. PredevSim pak skutecn¢ komplexni zakdzku nakonec vétSinou realizuje
dodavatel, ktery spolupracuje s odbératelem na technickych parametrech a obchodné
smluvnich podminkéch, investicemi svého cCasu, prostiedkti a know how se podili na
vypracovani detailni specifikace poptavky a timto zptisobem napliiuje kooperativni win —

win strategii obou partnert. [1]

Vztah ndkupci adodavateli je nesmirn¢ dulezity, proto zde uvddim obecnou

charakteristiku ndkupcti a dodavateld na priomyslovém trhu.

1.1 Nakupce

vvvvvv

0 osobnost, kterd je profesné¢ zaméfend na nakup a nakupni rozhodovani. [2]

Nékupci musi mit samoziejmée jasnou predstavu o tom, co jejich interni zdkaznici potfebuji
a chtéji, nicméné jejich starosti neni Casto ani tolik zboZi samo, nybrz dodavatelé a stilost

vybudovanych obchodnich vztaht. [2]

Nakupci na primyslovém trhu piesné specifikuji své pozadavky a pak vyjedndvaji.
Neuvazuji o ndkupu jinych alternativ produktd, pokud jsou technické parametry
jednoznaéné déany. Pii svych ndkupnich rozhodovénich se casto opiraji o tymova
rozhodnuti. Marketingovad strategie ndkupce je obecné defenzivnéj$i ve srovndni

s prodejcem, avsak nikoliv bez tvlrcich aktivit. [2]

Nékupce je pii spravném vyuziti danych moZnosti v siln€jSim postaveni neZ prodejce
jednoduse proto, Ze posledni rozhodujici slovo patii jemu. Nakupce by si ale vidy mél
uvédomit, Ze proti sobé ma dosti pevné spojenou skupinu prodejcti (dodavatelt), kterd je
rozhodnuta prodat mu zboZi. Pro jednotlivé obchodni zdstupce dodavateld trzby
predstavuji vétSinou zvlaStni odmény. Zasada vétSiny prodejct je, Ze potiebuji vuci
nakupciim 80% prodejni psychologie a pouze 20% znalosti o produktu, zato nakupci

ocekavaji pfesny opak. [2]
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1.2 Dodavatel

Dodavatel je terminologii CSN EN ISO 9000 definovan jako: ,,Organizace nebo osoba,
ktera poskytuje produkt.* [3]

Gerhard Krampf systematizuje osm typti dodavatela:

e zachrince v nouzi* - typickd zdlozni kapacita, zvykly na sttidavé vytiZeni,

e  teSitel problémi - s profesni budoucnosti a tvlir¢cimi schopnostmi,

e ten, kdo to znd 1épe* - fesitel problémd, avSak sotva schopny dohody,

e kopirovac* - bez vlastniho konceptu, piejimajici od ostatnich, véetné€ chyb,

e statik” - konzervativec, zastava se osvédcenych metod, odmitd véci nové,

e allrounder” - myslenkov¢ bohaty, ochotny riskovat, ale ,.tiiStici” sily a prosttedky,

e _potapec” - provozujici nepodloZenou cenovou politiku, Casto s faleSnou ctizadostt,

e stihly* - efektivni, s pragmatickym myslenim. [3]
Nékupci by se méli o dodavatele velmi vyznamné zajimat. Nakupce musi nakupovat
nejkvalitnéj$i materidly, aby podnik mohl dodrZet slibovanou jakost vystupnich produkti.
Nespolehlivi dodavatelé mohou zpusobit zpozdéni ve vyrobé a tim mohou byt ohroZeny
terminy dodavek findlntho produktu zdkaznikiim. Naopak kvalitni dodavatelé mohou
kromé doddvek materidlu podnik inspirovat a doddvat mu podnéty, které mohou piidavat

hodnotu vyrobkam. [4]

PrestoZe nakupci jsou vedeni k tomu, aby vyhledédvali ty nejlepsi dodavatele, jsou zaroven
hodnoceni podle toho, na jak nizké drovni se jim dafi drZet podnikové ndklady, tzn. kolik
uspoii firm¢ na vstupnich ndkladech. Tento tlak vede pfi vybéru dodavateli ke
kompromistim. V pfipad¢, Ze se ndkupce chova k dodavatelim macesSsky a vZzdy pozaduje
co nejnizsi cenu, ikdyz to pro nckteré dodavatele muze znamenat ohroZeni jejich
existence, nemusi se tento tah vzdy vyplatit. Toto jedndni je obecné povazovano za velmi

kratkozraké. [4]

V dnesni dobé se vétSina podnikd snazi snizovat pocty svych dodavateli. Vychdzi se
z ptedpokladu, Ze jeden dobry dodavatel je lepsi neZ tfi prumérni. Tento dodavatel je pak
povaZzovan za hlavniho dodavatele pro urcity sortiment a je povazovan za partnera, ktery

spole¢né s vyrobcem pomahd zdkazniktim dosdahnout dspéchu. [4]
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vvvvvv

Ve vztahu ndkupce adodavatel je nejdilezitéjsi vzdjemnd komunikace. Procesy
komunikace se stavaji piirozenou soucasti partnerstvi s dodavateli. Komunikace je vlastné

vzdjemna vyména a sdilenf informaci. Hlavni pravidla komunikace:
e komunikace odbératelil s dodavateli (také naopak) musi byt formovana a rozvijena
jako oboustranny tok informact,

¢ informace ataké n€kdy nepfijemna fakta nesmi byt Umysln¢ pred obchodnimi

partnery (pokud je skute¢né za partnery povaZujeme) zatajovany nebo zkreslovany,

e sdileni vSech dilezitych informaci piidivd hodnotu obéma zainteresovanym

strandm (jak odbérateli, tak dodavateli),

e ob¢ strany se musi naucit hrat dobfe roli jak sd€lujicich, tak i pfijemcti, pokud ma

skutecné jit o oboustranné hodnotny dialog,

e dulezitd je také zpctna vazba. Jednd se o oboustranné propojeni odbératele
a dodavatele, za ucelem kontroly toho, jak druhy z partnert vnima sdélovanou
informaci. [5]

Dodavatelsky fetézec — jednd se o systém, ktery se skladd z fady subjektii, mezi které

patii:

e dodavatelé,

e vyrobci,

distributori,

prodejci,
e zikaznici.
Dodavatelsky fetézec je vicestupniovy systém, od horniho stupné dodavateli az ke

spodnimu stupni koncovych zdkaznikli. Mezi témito dvéma stupni jsou dodavatelsko-

odbératelské vztahy. [6]

Dodavatele je nutno peclivé vybirat a vkladat do tzv. seznamu povolenych dodavatelt.

Mev s

nejmensi pocet téch nejlepsich dodavateld. [7]
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2 ZAKLADNI UKOLY A CILE NAKUPU

Nékup byl v podniku dlouhou dobu poklddan za vykonnou (exekutivni) funkci. Jeho role
spocivala ve vyhledavani produktd, které byly predem definovany, v nejkrat$im terminu
a za nejniz8$i ceny. Z této Cinnosti vychdzela ptedstava ndkupce jako administrativniho

urednika. [8]

Postupné vsak ziskala funkce ndkupu v podniku dileZité misto astala se funkci
strategickou. Velmi casto je spojovdna s funkcemi celkového fizeni podniku, coZ posiluje
jeji moznosti stat se zdrojem zisku. [8]
Pro funkci ndkupu, kterd obecné ptedstavuje kryti potfeb, je v praxi i odborné literatuie
pouzivano rtznych pojmi — zdsobovani, opatfovani, ndkup, materidlové hospodarstvi
apod. [9]
Zakladni funkci ndkupniho tdtvaru v podniku je efektivni zabezpeceni predpoklddaného
pribéhu zikladnich, pomocnych a obsluznych vyrobnich inevyrobnich procest
surovinami, materidlem, vyrobky i sluZzbami, ato v potfebném mnoZstvi, sortimentu,
kvalité, Casu a miste. [2]
Hlavni dkoly nakupu:

e analyza a vyzkum trhu dodavateld,

e analyza zndmych potieb a zjiStovani doposud neprojevenych potieb uZivatele

vyrobk,

analyza a zajiStovani vztahti mezi nabidkou od dodavatelii a specifickymi potfebami

uzivatelii v podniku,

¢ planovani ndkupnich operaci,

vedeni obchodniho jednani s dodavateli,
e koordinace ndkupnich ¢innosti. [2]
Zakladni cile nakupu:
e uspokojovani potieb Zadateld,
e sniZovani nakupniho rizika,
e snizovani ndkupnich nédkladu,
e zvySovani jakosti ndkupu,

e zvySovani flexibility nakupu. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

3 TYPOLOGIE A CHARAKTERISTIKA NAKUPNICH SITUACI

Oddéleni ndkupu musi provadét fadu nakupnich rozhodnuti. Pocet téchto rozhodnuti zavis{
na typu ndkupni situace. SloZitost rozhodovani a pocet zicastnénych osob ovliviuji

nakupni proces. [2]

Meéné slozitd, rutinni rozhodnuti provadéji vétSinou jednotlivei nebo mald skupina lidi bez
mimotddného usili. Druhym extrémem jsou velmi sloZitd rozhodnuti, kterd maji zasadni
disledky pro celou organizaci. Ta jsou velmi ¢asové naro¢nd a rozhodovaciho procesu se

ucastni obvykle cely rozhodovaci nakupni tym — skupina odbornikt z nakupu. [2]
RozliSujeme tyto ndkupni situace:

e piimy opakovany ndkup,
¢ modifikovany opakovany nakup,

® novy nakup. [2]

3.1 Primy opakovany nakup

e Jednd se o stély, opakujici se sortiment ndkupu.

e Dosavadni zkuSenosti ndkupci jsou pokladany za plné dostacujici, nejsou zapotiebi
nové informace.

e Kazdou transakci rozhoduje ndkupni oddéleni (ndkupce).

e Formadln¢ nebo neformdlné existuje seznam vyhovujicich dodavatela.

e Tyto ndkupy zpravidla predstavuji vétSinu ndkupi spolecnosti. [2]

3.2 Modifikovany opakovany nakup

e Rozhodovaci situace neni novd, avsak pii ohlédnuti zpét je od podobnych situaci
vice ¢i méné odliSn4.

e Je zapotiebi brit ohled také na nové alternativy, které se mohou vyvinout z nové
nebo piimé opakované nakupni situace.

e [vptipadé, Ze jiz existuji zkuSenosti s ndkupem obdobného produktu, musi se
zajistit dodatecné informace.

* Modifikované opakované nakupy nastdvaji za situace, kdy zdkaznik chce zménit
druh vyrobku, cenu, podminky doddvek nebo jiné okolnosti. VEtSinou vyZaduje

dalsi ucastniky jak ze strany ndkupce, tak ze strany dodavatele. [2]
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3.3 Novy nakup

e Ndkupce stoji pted zcela novym a dosud nefeSenym problémem.

e Dosavadni zkuSenosti ndkupniho chovani jsou proto irelevantni a pted nakupnim

rozhodnutim je tfeba vice informaci.

Nakupce musi hledat mozné nové zptisoby feSeni problému a také mozné nové
dodavatele.

O novém nakupu lze hovofit v piipadé, ze zdkaznik pozaduje zboZzi Ci sluzbu
poprvé.

Cim je koupé finanéné nakladn&j3i a riskantngjsi, tim vice ucastnikd se podili na
rozhodovacim procesu, sbér informaci je usilovnéjsi a rozhodnuti si vyzada vice
Casu.

Nové nakupy mivaji disledky, jeZ mohou ovlivnit finan¢ni pozici organizace,

kvalitu produktu a povést spolecnosti. [2]

V disledku rozd€leni ndkupnich situaci je vénovan patficny Cas jednotlivym nakuptim

napf. také délka jednani se bude u jednotlivych ndkupt lisit. Pro ptehled uvadim tabulku

ruznych druht ndkupnich situaci.

Tab. 1. Rozdilné problémy ndkupnich situact [10]

Charakteristika . Zietel na
h Potreba p
problému Novost . , nové
informaci .

Nakupni alternativy

situace

Novy ndkup vysoka maximaln{ velky

Modifikovany opakovany ndkup sttedni mirnd ohraniceny
Pifimy opakovany ndkup nizka mala 7adny
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4 NAKUPNI MARKETINGOVY MIX

Nékupni marketing je analogickym funkénim souborem aktivit na ,,vstupu®, jako je tomu
na ,,vystupu®, tj. pii prodeji. Logisticky fetézec zacind ndkupnim marketingem a konci

marketingem prodejnim. [11]

Usporadani ndstroji marketingového ndkupniho mixu odpovidd chronologii nakupniho
procesu tzn. vychdzi z informacniho a komunika¢niho mixu (rozhodovani o zdroji pro
uspokojeni vnitropodnikovych potfeb), pokracuje ptfes vyrobkovy mix amix sluZeb
(ndkupni sortiment), cenovy a kontraktacni mix (objedndvka a smlouva) a konci
logistickym mixem (dodavkou od dodavatele, uskladnénim, udrZovanim zasob a pfesunem

na mista potieb). [11]

4.1 Informacni a komunikac¢ni nakupni mix

Ptedpokladem tspéSného ndkupniho rozhodovédni jsou kvalitni informace. Informacni

nakupni mix zahrnuje informace:

¢ o nakupovanych vyrobcich a sluzbach (v€etné technickych informaci),

e o vyrdbénych produktech (sluzbach), které jsou pfedmétem prodeje firmy,
e 0o dodavatelich,

® 0 cenach vyrobkd,

e o platebnich, dodacich a logistickych podminkach dodavatele. [11]

Informace o dodavatelich a nakupovanych vyrobcich musi byt spravné a komplexni. Musi
obsahovat piesné a aktudlni identifikaéni znaky jako jsou ICO organizace, pfesna adresa

firmy atd. [11]

Diilezité jsou také informace, které charakterizuji dodavatele jako partnera, jako je
napiiklad jeho pfistup pfi projedndvani podminek doddvek, vstficnost pfi projedndvani
zmeén, feSeni mimotddnych situaci, také ochotu ke spoluprici ve vécech kvality vyrobki

a zvySeni dodavkové discipliny. [11]

Pro odbératele jsou také velmi dulezité informace tykajici se politiky dodavatele pfi
projednavani podminek dodidvek, zejména platebnich a logistickych (doprava, baleni,

manipulace, atd.). [11]

Je vhodné také udrzovat konkrétni informace o jménech osob na stran¢ prodeje (piipadné

jejich stru€nou charakteristiku).
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Je také nutné fesit otazky technického zpracovani dat a samoziejmé také otazky tykajici se
zpasobu ziskdvani a aktualizace informacnich soubort (informace od agentur, vlastni
vyzkum trhu). DuleZitym zdrojem jsou vnitropodnikové informace, jako napf. ucetni
evidence, statistika a operativni evidence ndkupu (informace zjedndni ndakupct,
poznatkové informace z vystav a veletrhii, dodavatelské prezentace vyrobkd, inzerce,
vysledky testovanych vyrobki, odborné staté¢ ve specializovanych periodikach, katalogy,
prospekty, brozury apod.). Velmi dilezité jsou také informace z vnéjSich zdroji, zejména

od dodavatelt (jejich nabidkova dokumentace, faktury ¢i jiné dokumenty). [11]

Relativn¢ samostatny je komunikacni mix, ktery je nékdy také oznacovéan jako ,,trzni*,
,.dodavatelsky* nebo ,konkurenc¢ni* mix. Komunika¢ni mix a rozhodovani, které s nim

souvisi, predpokladd hlavn¢ dokonalou znalost dodavatelti. Tento mix zahrnuje:

¢ ndkupni vyzkum trhu,
e volbu dodavatele,
e komunikaci v pribéhu jednani o dodavkach,

e komunikaci po uskute¢néni dodavek. [11]

4.1.1 Nakupni vyzkum trhu

Aby ndkupce ziskal nejvyhodnéjsi nabidku, usiluje o ziskani takovych souborti informact,
které mu umoZzni volit optimalniho dodavatele. NeZ pfistoupime k vlastnimu ,,terénnimu‘

vyzkumu dodavatell, musime provéfit tyto zdroje informaci:

e cvidence o vykonech dodavatelti, se kterymi jiZ firma obchodovala (evidence
dodaného zboZi, fakturace, operativni evidence jednotlivych ndkupcti),

e aktualni informace ndkupci, pracovnikd prodeje, techniki apod.,

* marketingové ndkupni zpravodajstvi,

® inzeraty a reklama dodavatelti, brozury, katalogy, prospekty,

¢ informace ziskané na veletrzich a vystavach,

e odborny tisk, vyzkumné zpravy a testy,

e zpriavy z obchodnich jedndni, zprdvy z obchodnich cest jednotlivych nakupct,
udaje obchodnich pratel,

e zkusenosti jinych odbérateld, zprostfedkovateld apod. [11]

Prvotni vyzkum v ,terénu® je moZno uskutecnit telefonicky, dotaznikovou metodou, ptes

internet, zkoumanim obchodnich zprdv, dotazy u ostatnich organizaci na jejich doporuceni,
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ptipadné na zdklad¢ referenci uZivateld vyrobku, zprostiedkovatelt ¢i ovliviiovatelt. [11]
Dodavatelé, ktefi nemaji dostatecné vyrobni kapacity nebo maji Spatnou povést, mohou byt
zamitnuti. Ty, ktefi pfipadaji v tivahu, je moZno navstivit, zjistit jejich vyrobni moZnosti
a seznamit se s jejich persondlem. Pak bude mit zdkaznik stru¢ny seznam vyhovujicich

dodavatelu.

wevs

Cim je prvni niakup méné obvykly a ndkladngjsi, tim vice ¢asu stravi ndkupce hleddnim

a posuzovanim vhodnych dodavatel. [1]

Timto vyzkumem zjiStujeme jednak identifika¢ni udaje o dodavateli jako firmé, o jeho
managementu, povésti, ekonomické a technické situaci, kapacitnich moZnostech apod.,
déle zjistujeme udaje o vyrobku (technické parametry, funkcnost, spolehlivost, kvalita),
o cené¢ a kontraktacnich podminkiach (dodaci a platebni), o sluzbach, které dodavatel
poskytuje, jakoZ i o logistickych podminkdch (dopravé, baleni, manipulaci apod.). Neméné

dalezité jsou informace o spolehlivosti, pruznosti a ochoté dodavatelt feSit vzniklé spory.

4.1.2 Vybér dodavatele

Na rozhodovéani o vybéru dodavatele a viibec na ndkupnim rozhodovani v podniku se
nepodili pouze pracovnici ndkupu, ale i pracovnici jinych utvard. Tito plni Sest roli

v rozhodovacim procesu:

e Uzivatelé — jednotlivi pracovnici, ktefi budou pfimo pouZivat nakoupené vyrobky
¢i sluzby. Pravé tito uZivatelé nckdy davaji podnét ke koupi a podileji se na
specifikaci pozadovanych vlastnosti a parametrit nakupovanych vyrobki.

e Qvliviovatelé — lidé, kteii ovlivituji kupni rozhodnuti. Poméhaji urcit vlastnosti
vyrobki a poskytuji informace pro zplisob posouzeni moznosti nakupu.

e Rozhodovatelé — lidé, ktefi rozhoduji o specifikaci vyrobkii, o dodavateli a také
o podminkdach vlastntho ndkupu. O dulezitych ndkupech rozhoduje piimo top
management podniku.

e Schvalovatelé — pracovnici, kteii jsou stanoveni podnikovou normou. Tito povéieni
pracovnici posuzuji a schvaluji rozhodnuti rozhodovatel.

e Nakupci — lidé, ktefi maji formdlni pravomoc vybrat ajednat s dodavatelem
a dohodnout konkrétni podminky ndkupu. Podileji se na definovani pozadavki na

vlastnosti a parametry nakupovaného zboZzi. [11]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Clenové tohoto nakupniho tymu posoudi ndvrhy, napt. vSechny potencidlni dodavatele,
postupné posoudi stanovend kritéria apfi vySSim rozsahu mozZnosti zuZzi pocet
potencidlnich dodavatelt na skupinu dodavatelti, kteii pfichazeji v uvahu pro dalsi

vyjednavani. [11]

V této fazi zacnou ndkupci pracovat na konecném rozhodnuti. Je mozno pouzit analyzy
dodavatelti pro volbu dodavatele. Zcela jisté budou hodnotit nejen schopnosti dodavatele
po technické strance, ale ijeho moZnosti doddvat vCas a moZnosti nabidek dalSich
nezbytnych sluzeb. Na zaklad¢ studii nakupnich manazert bylo definovano nasledujicich 8

vlastnosti a uspofadano dle duleZitosti:

® moznost dodavky,

e kvalita,
® cena,
® servis,

e technické moZnosti,

e dosavadni vysledky,

¢ vyrobni podminky,

e pomoc a poradenstvi. [11]

Nékupci posuzuji dodavatele dle téchto vlastnosti a vybiraji toho nejvhodnéjsiho z nich.

[1]
Kotler niZe uvadi piiklad analyzy dodavatele.

Tab. 2. Priklad analyzy dodavatele [1]

VLASTNOST OCENENI

nepfijatelné Spatné uchdzejici dobré  vyborné

0 1 2 3 4
technicka a vyrobni schopnost X
finanéni sila X
spolehlivost vyrobku X
spolehlivost dodavek X
servis X

Celkem bodU: 4+2+4+2+4=16
Priimér 16/5=3,2
Tento dodavatel se jevi jako silny kromé dvou vlastnosti. Nakupce se musi rozhodnout, jak

dilezité jsou pro n¢j zjistené dve slabiny.
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Nékupce jesté muze pred konecnym rozhodnutim jednat se zastupci vybranych dodavatelt
o lepSich ceniach a podminkich. Dodavatel miZe na pozadavek o sniZeni cen reagovat
mnoha zplisoby. Mlze zdlraznit kvalitu svych sluzeb, zvlast¢ v piipadé€ je-li si jist, Ze
uroven jeho nabidky vysoce pfesahuje droven konkurentd. MiiZe mit propocteno, Ze ve
vztahu k ,Zivotnimu cyklu® jeho zboZi jsou ndklady mnohem niZ§i neZ ndklady na

konkuren¢ni vyrobky, ptestoZe kupni cena je vyssi. [11]

Nékupci musi také rozhodnout, kolik dodavateli vyuzivat. Hodn¢ zdkaznikti dava prednost
vice dodavatelim, aby vyloucili zavislost na jednom dodavateli, ato pro piipad

nepfedvidatelnych potiZi, nebo pti srovnavani cen zboZzi a sluzeb. [11]

4.2 Vyrobkovy nakupni mix a mix sluzeb
Tento mix se vztahuje na nakupované vyrobky a sluzby. Zahrnuje rozhodovaci aktivity o:

e kuvalité jednotlivych vyrobkd,
e 5ifi a hloubce sortimentu nakupovanych vyrobku a jejich zahrnuti do skladovych
zasob,

¢ 0 sluZbach, které bude odbératel nakupovat od externich podnikd. [11]

Pii rozhodovani o vyrobku (materidl, stroj, ndhradni dil ke stroji, atd.) je dilezité zvazit
mozné varianty jeho ziskdni. Existuji rizné varianty rozhodovacich dtloh: vyrobit
z vychoziho materidlu ¢i nakoupit hotové (polotovar), nékdy téz ,,vyrobit v kooperaci®,
u opakovaného nakupu pak ,,substituovat-zaménit® (dosavadni materidl kvalitnéj$im nebo
naopak méné kvalitnim, ale levnéjSim) a u pracovnich ndstroji a zafizeni lze také volit

varianty ,,nakoupit-ptjcit®. [11]

Rozhodovani o S§ifi sortimentu (poCet rGznych rozmért, odliSnych provedeni
a kvalitativnich odstinech poloZek) souvisi s Sir§Sim problémem hleddni optimélni miry
standardizace. Tyka se to jak zdkladnich a pomocnych materidlti a vyrobki, tak naradi,
stroju a zafizeni. Na jedné stran¢ se posuzuje vliv Sife sortimentu nakupovanych druhil na
ndklady ndkupu, vyroby, zdsoby, ale ina prodejnost findlnich vyrobkil. Vys§i mira

standardizace (tzn. uZ$i sortiment) pfiznivé ovliviluje ndklady na udrzovani zasob

a ndklady na ndkup. [11]

Pfi rozhodovani se také hodnoti rozsah a kvalita sluzeb, které dodavatel nabizi a realizuje

pfi uskute¢iiovani doddvky, také samoziejmé po uskutecnéni dodavky. [11]
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V pripadé, Ze chce kupujici organizace nakoupit zboZi, musi dale specifikovat technické

vlastnosti pozadovaného vyrobku. Tuto ¢innost ma obvykle na starosti tym technikti. [1]

4.3 Cenovy a kontrakta¢ni mix

Nékupce se musi zabyvat cenovou a kontraktacni politikou, protoze solidni rozhodovani
pri piipravé a uskuteCnéni nidkupu muize do znacné miry ovlivnit efektivnost vyroby
a prodeje, tzn. findlni ekonomické efekty firmy. Pfedpokladem spravného rozhodovéni
o cendch jsou spravné a aktudlni informace, které nabizi soubor potencidlnich dodavatelt
(ktefi si vzdjemné konkuruji), ale iinformace o vyrobku, jeho kvalité, o platebnich
a dodacich podminkdch. Nelze pouze striktné poZadovat absolutni minimalizaci cen bez
ohledu na dalsi kritéria rozhodovani. Nakupce, zejména u opakovanych nakupt vétsiho
rozsahu, by si mél opatfit informace o konstrukci cen, o metodach, které dodavatel pfi
tvorbé cen pouzivd, jakoz i o celkové ,cenotvorné strategii“. Dobra znalost téchto

skute€nosti umoZziiuje ndkupci aktivné jednat pfi uzavirdni smluv o cenovych podminkéch.

Pfi rozhodoviani a koncipovéani cenového a kontraktacnitho mixu si musime povSimnout
dilezitych zalezitosti, jako jsou cenové srazky a slevy. Uplatiuji se slevy hotovostni, tj. pfi
okamzitém placeni ¢i placeni v kratsi Ihat¢ (sleva napt. 2-3 %), dile slevy mnozZstevni,
které dodavatel poskytuje jako ¢ast dspory, ke kterému odbératel pfispél tim, Ze nakoupil
veétsi mnozstvi a tim ptiznivé ovlivnil jeho fixni ndklady. Odbé&ratel v§ak musi v tomto
piipad¢ zvazit, zda se tato strategie neptiznivé neodrazi ve zvySeni skladovych zdsob. Déle
se poskytuji tzv. funkcni slevy (jestlize odbératel vykondva pro dodavatele urcité funkce)

nebo sezénni sluzby. [11]

Pro odbératele jsou pfi uzavirdni smluv s dodavatelem dulezité platebni podminky. Je
nutno rozhodnout, zda usilovat o podminky, které zajist'uji cenové zvyhodnéni ,,placeni

pfedem‘ nebo béZnou splatnost na fakturu (jaka splatnost).

Soucasti cenového a kontraktacniho mixu je i zpisob objedndvani jednotlivych dodavek.

Systém objednavani je mozno realizovat formou:

Vv s

e navstev obchodniho zastupce dodavatele (vyhodou je pruznéj$i komunikace
a feSeni specifickych problému),

e pruZznych telefonickych objedndvek,

e klasické pisemné objednavky (je moZno téZ v pocitacové podobg¢),

® objedndvek pomoci vypocetni a pfenosové techniky (bezdokladovd ¢i dokladova),
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e objedndvek pofizovanych piimo ve vzorkovn€é, na vystavach, veletrzich,

vyprodejnich akcich apod. [11]
Pro tyto formy objednédvani plati obecnd pravidla a nileZitosti béZnych smluv.

V piipad€, Ze ndkupce vystavi kone¢nou objedndvku zvolenému dodavateli, musi uvést
technické parametry, pozadované mnoZstvi, termin doddvky, postup pii odmitnuti

dodavky, zaruky apod. [1]

4.4 Logisticky a dodavkovy mix

V ramci logistického a dodavkového mixu se uskutecniuji marketingové operace, jejichz
obsahem je rozhodovani o ndkupnich logistickych podminkach. Tykaji se zdkladnich
slozek logistiky, tj. dopravy, piekladky a manipulace, baleni, skladovani a fizeni zasob,
vychystdvani, distribuce na mista spotfeby, manaZerského a informa¢niho zabezpeceni
logistickych procesii véetné jeho sledovani a kontroly. Zakladnim atributem logistického

procesu a tudiz i mixu jsou: vyrobky, jakost, cas, mnozZstvi, ekonomické parametry. [11]

Pti koncipovani marketingového ndkupniho mixu v oblasti logistiky je nutné feSit nékolik

problémti:

e volbu doddvkové cesty, dodavatelskych ¢lankt a zptisobu realizace doddvek (pifimé
dodavky od vyrobce, dodavky pies meziclanky, kombinace obou ptedchozich),

e logistické zabezpeceni dodavek — pieprava, manipulace, baleni, skladovani,

e feSeni doddvkového rezimu — velikost dodavek, periodicita, feSené odchylek
a problému béhem dodavek,

e logistické zabezpeceni dodavek pii vstupu do podniku — pfejimka, kontrola jakosti,

e zpusob skladovani a fizeni zasob,

e rozsah dalSich logistickych sluzeb poskytovanych dodavatelem,

e rozsah ndvaznych logistickych sluzeb poskytovanych ndkupem firmy pro jednotlivé
vnitropodnikové spotiebitele,

e technické feseni logistického systému a jeho vlivu na funkci ndkupnich sluzeb,

e fizeni logistického systému (vCetné pocitacovych systémi na podporu optimalniho

mnoZzstvi pro ndkup). [11]

DiileZitou zdaleZitosti pro feSeni logistického systému je optimdlni harmonizace ,,mist

styku‘* navazujicich subsystému:
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Dodavatel — Ptejimka — Sklad — Uskladnéni — Zasoba — Piiprava pro spotiebitele —

Kompletace — Aktivni piisun pro mista spotieby — Odpad — Recyklace atd.

Zde vznikaji hlavni uzly problémt tykajicich se ndkladd, casové harmonizace,

organizovéani, technického zvladani apod. [11]

A. FAKTORY MAKROPROSTREDI

Ekonomické Technické ‘ Politické ‘ Legislativni Ekologické ‘ Kulturn{ a socidlni
B. SUBJEKTY MIKROOKOLI NAKUPU PODNIKU
Vyrobce-dodavatel Zprostfedkovatel Ovliviiovatel Kupujici-zdkaznik

C. NASTROJE MARKETINGOVEHO NAKUPNIHO MIXU

Informacni Vyrobkovy mix a mix | Cenovy a kontrakta¢ni | Distribu¢ni dodavkovy —
a komunikad¢ni mix sluzeb mix logisticky mix

Informacni soubory o: Kvalita, sortiment, | VySe ceny, relace mezi | Doddvkovd cesta, pocet
e dodavatelich funk¢énost uziti, vydatnost, | druhy vyrobkd, zmény cen, | ¢lankd na doddvkové cesté,
¢ vyrobku spolehlivost, tspornost | stabilita, kolisani | formy vztahu k distribuénim
e cenich substituce, technické normy | cena/uzitnd hodnota, slevy, | ¢lankiim, spolehlivost, rizika,
e podminkdch doddvek | standardizace, zplsob | pfirdZky, cenovd pruZnost, | pruznost, hospodarnost,

platebnich, ziskdvani ,,vyrobit - | ceny substitutl, danové | ndklady, ztrity na doddvkové

logistickych nakoupit“, baleni manipul. | acelni sazby, platebni | cestg, logistika:

jednotka, poskytované | podminky, dodaci | e doprava
vyzkum ndkupniho trhu sluzby: podminky, logistické | e manipulace
Gsili o publicitu a image o druh.y, sortiment podm}’nky, ochota jednat e baleni
odbératele * kvalita ocendch, pochopeni pro | o manipula¢ni jednotka
e pruZnost platebni  potize, cenovd | o <ofrware
techmckfi,/ ekonomicka, | o pohotovost vstiicnost e poradenstvi
propagacni podpora do- | preventivnost o skladovéni
davatele ¢ garance ¢ vnitropodnikové
péce o dlouhodobé | ® opravy logistické sluzby
partnerstvi s dodavatelem e technika a technologie
e organizace

D.MARKETINGOVA NAKUPNI INFRASTRUKTURA
Vytvoreni organizacnich, | Ndkupni marketingovy management | Marketingovd informacni zdkladna
materialovych, finan¢nich, | jako soudast podnikového | ndkupu, technika sbéru, pfenosu,
persondlnich  ptedpokladii  pro | managementu, filosofie, metody fidici | zpracovdni, uchovdvani a aktualizace
nakupni marketing prace informaci

Obr. 1. Zjednodusené schéma marketingového ndakupniho mixu [11]
Vysledek ndkupniho rozhodnuti neni dusledkem ndhody, ale zdvisi na manaZerskych
rozhodnutich, pfiemz existuje celd fada faktord, které nakupni proces ovliviiuji. Mezi

hlavn{ patii tyto: podminky dodavky, jakost, mnoZstvi, cena, Cas a dodavatel. [12]
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Faktory ovliviiujici

nakupni rozhodnuti

PODMINKY | JAKOST | MNOZSTVi CENA CAS DODAVATEL
DODAVKY

Obr. 2. Faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti [12]
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5 METODA ABC

Ve velké vétsin€ podnikl je pocet poloZek, které se nakupuji do zasob, velmi vysoky. Tyto
poloZky je nutné né&jakym zplsobem fidit a optimalizovat, proto je velmi neefektivni

vénovat v§em druhiim poloZek v zdsobéch stejnou pozornost. [13]

KteSeni této problematiky se vyuZzivdi metoda ABC. Tato metoda je systém
diferencovaného fizeni zasob, ktery je zaloZen na Parettové zakonu. Tento zdkon obecné
tvrdi, Ze zhruba 80% disledku vyplyva pfiblizné z 20% poctu vsech piic¢in. Coz v nakupni
praxi znamend, Zze 20% dodavateld se podili 80% na veskerych dodavkach materidlu.
Pfeneseno na sklad by tento zdkon znamenal, Ze 20% skladovych poloZek se podili 80% na

celkové hodnoté zasob. [13]

Podstatou této metody je roztiidéni sortimentu na nckolik skupin podle podilu jejich
spotfeby na celorocni spotfebé. Nejvyssi pozornost se klade na polozky ve skupiné A.
V této skupiné nalezneme takové poloZzky, jejichZ spotieba tvoii nejvyssi podil na celkové
spotiebé. Rizeni t&chto poloZek je pro firmu kliové a provadi se velmi intenzivng.
Polozky ve skupiné B jsou stiedn¢ dllezité a je jim vénovdna mensi pozornost. Do skupiny
C patii polozky, které jsou jest¢ mén¢ dulezité. Podil polozek C na celkové spotiebé je
velmi maly, ale naopak pocet téchto polozek byva zpravidla velmi vysoky. [13]

Tato metoda se dd vrdmci ndkupniho marketingu pfenesené pouZit pro analyzu

dodavatelti. Nespravna volba dodavatele mize vést ke ztratam, které 1ze tézko likvidovat

béhem vlastniho ndkupniho procesu. [14]
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Obr. 3. Grafické zndzornéni ABC analyzy [15]
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6 KONSIGNACNI ZASOBY

Koncept konsignace neni novy ani zvlaSt slozity. Uzavieni konsignacni dohody

s dodavatelem muze sniZit ndklady na obou stranich dodavatelského fetézce.

Konsigna¢ni zdsoby jsou ty, které jsou skladovdny u odbératele, ale jsou vlastnény
dodavatelem. Odbératel za toto zboZi nemusi zaplatit, dokud neni zboZi z konsignacni

zasoby odebrano do spotieby.

Hlavni vyhody konsignace pro odberatele:

® nejsou vazany finan¢ni prosttedky v zdsobdch,

e piedem dohodnuté a platné ceny na delsi casové obdobi — fixace cen.
Nevyhody konsignace pro odberatele:

e konsignacni zboZi je nutno spravovat oddélené od vlastnich zasob,

e komplikovany proces pii zmeéné dodavatele.
Hlavni vyhody konsignace pro dodavatele:

® zboZi dodavatele je k dispozici na sklad€ pro pracovniky udrzby odbératele,
* moznost vétSich doddvek pro delsi asové obdobi — nizsi ptepravni niklady,
¢ niz$i fixni ndklady pti vyrobé vys$siho mnoZstvi.

Nevyhody konsignace pro dodavatele:

e viazané financni prostiedky v zdsobach u odbératele,

® nutnost inventarizace zbozi v zavodé odbératele.



II ANALYTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI BARUM CONTINENTAL,
SPOL. S R.O.
Firma Barum Continental, spol. s r.o. (ddle jen BaCo) je spolecnosti s dlouholetou tradici

vyroby osobnich pneumatik. V roce 2000 se podnik stal nejvétSim vyrobcem pneumatik

v Evropé.

Obr. 4. Logo firmy
BaCo [16]

7.1 Historie firmy Barum

O vzniku znacky BARUM nejsou jednozna¢né historické podklady. AvsSak

Vv,

nejpravdépodobnéjsi ptivod ndzvu je z pocatenich pismen tii nejvétSich gumdrenskych

podnikl v CSR BAta Zlin, RUbena Ndchod a Mitas Praha.

Obr. 5. Vznik ndzvu znacky BaRuM [16]
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Pro ilustraci rekapituluji bohatou historii firmy BaCo ve stru¢nych datech:

1932 — vyrobena prvni automobilovad pneumatiky u firmy Bat’a Zlin

1946 — vznikla nova obchodni znacka Barum a nahradila jméno Bat'a v ndzvu vyrobku
1953 — vznik samostatného ndrodniho podniku Rudy f{jen Gottwaldov

1966 — zah4djeni vystavby nové pneumatikdrny v Otrokovicich

1972 — otevieni nové pneumatikdrny Rudy fijen Otrokovice

1990 — podnik zaregistrovan pod ndzvem Barum a.s. Otrokovice

1992 — podepsan kontrakt s firmou Continental AG o zaloZeni Joint-Venture

1993 — vznik Barum Continental spol. s r.o. ke dni 1.bfezna

2001 - zaloZeni spoleCnosti Continental vyroba pneumatik a zahdjeni vyroby

vysokorychlostnich pneumatik

2004 - zahdjeni vyroby nové spolec¢nosti Continental HT Tyres, rozSiteni vyroby

vysokorychlostnich pneumatik v Otrokovicich
2004 — prodej vyroby zeméd¢€lskych plastt firme Mitas a.s.

2006 — celkova ro¢ni produkce pneumatik presahla 20 miliont kusi [16]

7.2 Vyrobni program
Vyrobnim programem BaCo piredstavuje predevsim vyroba plastt pro:

e osobni automobily,
¢ ndakladni automobily,
e autobusy,

e specidlni stroje.

7.2.1 Znacky vyrabéné koncernem Continental

v s

e 7Znacka Continental
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Obr. 6. Logo znacky Continental [16]

JiZ od roku 1871 se mohou zdkaznici setkavat s vyrobky firmy Continental. Firma byla
zaloZena v Némecku ve mésté¢ Hannover. V sou€asné dobé jeji tovarny vyrdbi nejen
klasické pneumatiky, ale ifadu technickych vyrobkli zpryZe pro automobilovy
prumysl. V poslednich letech se spolecnost Continental zaméfila rovn€Zz na vyvoj
a vyrobu brzdovych systémda, elektronickych systém podvozka atd. Své vyrobni

zavody ma rozmistény po celém svéte. [16]

Vsechny vyrobky znacky Continental jsou zatazeny do nejvys$§tho — PREMIUM
segmentu.

v, N 4

Nejvyssi kvalita, nejmodernéjsi technologie, maximalni zamétfeni na bezpecnost to jsou
hlavn{ atributy, které nabizi pneumatiky Continental. Velka §ife sortimentu nabidky je
proto urCena predev§im pro zdkazniky, ktefi pozaduji od pneumatik co nejkratsi

brzdnou drdhu, vyborné vlastnosti na mokru a zdroveni komfortni jizdu. [16]

G

UNIROYAL

Obr. 7. Logo znacky

e 7nacka Uniroval

Uniroyal [16]
dob¢ je na zdklad¢ dlouhodobé smlouvy pronajata koncernu Continental, v USA je
vsak naddle v nabidce Michelinu. Vlibec prvni specidlni pneumatika do desté na svéte
byla vyrobena roku 1969, bylo to pod znackou Uniroyal a jeji ndzev byl Rallye 180.
Od této doby je Uniroyal synonymem pro bezpecnost na mokré vozovce. Rok 1991
znamend zavedeni revolu¢niho konceptu dezénu ve tvaru Sipu, ktery je zdkladem nové

generace pneumatik do desté. [16]
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Tato znacka je urCena pro ty, ktefi chtéji byt jedinecni a chtéji se odlisit. VSechny
pneumatiky této znacky jsou konstruovany specidln€ pro jizdu na mokré vozovce, tedy

je urCena vSem, kdo chtéji jezdit bezpe¢né zejména za mokra. [16]

Znacka je dle pouzitych technologii i cenové hladiny umisténa do vyssiho stfedniho —

QUALITY segmentu.

e Znacka Semperit

SEMPERIT ®

Obr. 8. Logo znacky Semperit [16]

Poc¢étky vyroby pneu Semperit 1ze najit v roce 1900, kdy zac¢ind v domovské zemi —
Rakousku, vyroba pneumatik. Nazev Semperit v piekladu z latinského jazyka znamena
,vZdy v pohybu‘. Semperit se postupn¢ stiva oblibenou znackou zejména v oblasti

zimnich pneumatik. [16]

Slogan ,,Semperit — Testovano v Alpach® pfipomind, Ze zimni pneumatiky poskytuji
velice dobry vykon i v extrémnich podminkéch (snih, zledovatéld vozovka). Spolec¢nou
vyhodou letnich i zimnich pneumatik Semperit je vysoce komfortni jizda. Znacka je
uréena pro spisSe konzervativni zdkazniky, kteti kladou daraz na klidnou a tichou jizdu

a zaroven vyzaduji vysokou drovei jizdni bezpecnosti. [16]

ZnaCka je co se tyCe pouzitych technologii icenové hladiny umisténa do nizsiho

sttednitho — QUALITY segmentu.

e 7nacCka General Tire

GENERALTIRE &

Obr. 9. Logo znacky General Tire [16]

ZnaCka vznikla v USA, kde je nejvétsi trh pneumatik pro vozidla velkoprostorova,

dodavkovi a vozidla s pouZitim terénu (4x4, Off road). [16]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Pneumatiky General Tire jsou vyuZivany hlavné na americkém trhu. Do Evropy se
dodavaji hlavné¢ jako pneumatiky pro vozidla 4x4. Obchodné atraktivni soucasti

nabidky této znacky jsou pneu pro zemni stroje. [16]

Znacka je orientovana na EKONOMICKY segment trhu.

e 7Znacka Barum

Obr. 10. Logo znacky Barum [16]

Historie znacky Barum zacind rokem 1932, kdy Tomas Bata vyrobil prvni pneumatiku
s oznatenim Bata. Po dynamickém rozvoji sortimentu i kvality pneumatik Bat'a byla
téméi viechna vozidla v Ceskoslovensku obuta do pneumatik domdci vyroby. V roce
1946 vznikla novd obchodni znacka Barum, kterd byla registrovdna 22.4.1948
a nahradila jméno Bata v ndzvu vyrobku. V soucasnosti je vlastnéna mezinarodnim
koncernem Continental aje celosvétové nabizena prodejnimi sitémi matetské

spolecnosti Continental AG Hannover. [16]

Pneumatiky Barum jsou urCeny pro cilovou skupinu zdkaznik®, ktefi pozaduji
nejvyhodnéjs$i pomér mezi cenou a vykonem pneumatik. Slogan ,,chytrd volba“, ktery
je se znackou Barum spojen poukazuje na vysokou kvalitu auZitnou hodnotu

pneumatik Barum, které jsou cenové umistény v nizsi cenové trovni. [16]

Znacka vyuzivd modernich technologii koncernu Continental aje umisténa v

EKONOMICKEM segmentu.

7.3 Vize jako prostiedek strategického smérovani firmy

Dlouhodobd vize je dulezitou soucasti firemni strategie firmy BaCo. Jedna se o zdkladn{
sdéleni, kterym firma ukazuje svou odhodlanost. Dilezité je mit cil a snahu néco dokézat.

Vize firmy BaCo je definovana ndsledujicimi principy:

e pokracovat v tradicich firmy Bata a rozvijet nejlepsi principy vyroby,
e uspokojovat své zdkazniky kvalitnimi a spolehlivymi vyrobky,

e 7zajistit spokojenost zaméestnanct,
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e zajistit ochranu Zivotniho prostiedi,
e vytvéafet ptedpoklady dlouhodobé tspé&Snosti a prosperity firmy BaCo

e usilovat oto, aby byla firma vnimdna zakazniky i konkurenty jako uspésna

gumadrenskd firma.

7.4 Organizacni struktura

Organizacni struktura firmy BaCo je velmi slozitd. V bakaldfské praci jsem uvedla
zjednodusenou verzi zaméefenou konkrétné na oddéleni, ve kterém pracuji. Jak je patrno

z obrazku nize, firma ma 3 hlavni sekce. Materidlové hospodafstvi spadd do Sekce vyroba

a technika.
VEDENI SPOLECNOSTI
Barum Continental spol.
Sr.o.
SEKCE SEKCE SEKCE FINANCE
MARKETING A VYROBA A A CONTROLLING
OBCHOD TECHNIKA
VYROBA CVT TOVARNI INZENYRSTVI

VYROBA PLT PRIPRAVA MATERIALU
ODDELENI KVALITY PERSONALNI
ODDELENI
ESH MATERIALOVE
HOSPODARSTVI
Y
PROMYSLOVE
INZENYRSTVI

Obr. 11. Organizacni struktura firmy BaCo

[vlastni zpracovdni]
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Materidlové hospodaistvi se sklada z oddé€leni nakupu zdkladniho materidlu, pomocného
materidlu, oddé€leni ndkupu sluzeb a oddé€leni nakupu investic. Na obrazku niZe je
podrobnéji zachyceno organizacni schéma pracovnikli pomocného materidlu. Vedoucimu

odboru nakupu jsou piimo podfizeni:

1. vedouci skladu pomocného materidlu, kterému jsou déle podfizeni skladnici,

2. vedouci oddéleni ndkupu, kterému jsou podtizeni ndkupci pomocného materidlu,

3. spare parts manager (SPM) — jednd se o specidlni technickou funkci. Tento
pracovnik je zodpovédny za finan¢ni hodnotu skladii, za spravnost a korektnost
ndzvl polozek v systému a déle také za polozky v konsignaci. Neméné dileZitou
funkci SPM je kontrola procesu automatickych objednavek, ktery je podrobné

popsan v kapitole 10.

MATERIALOVE
HOSPODARSTVI
I
ZAKLADNI POMOCNY SLUZBY INVESTICE
MATERIAL MATERIAL
VEDOUCH
ODBORU
NAKUPU
| | | |
VEDOUCH VEDOUCH SPARE PART
SKLADU ODDELENI MANAGER
POMOCNEHO NAKUPU (SPM)
MATERIALU
SKLADNICI NAKUPCI

Obr. 12. Organizacni struktura materidlového hospoddrstvi ve firmé BaCo

[vlastni zpracovdni]
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8 PREHLED NAKUPOVANEHO MATERIALU

Ve spolecnosti BaCo je divize materidlového hospodatstvi rozdé€lena dle sortimentu, ktery

je danym ttvarem nakupovan takto:

Ndkup zdkladniho materidlu (ZM) — Tato oblast zahrnuje materidly, pouZivané jako
vstupni materidl ve vyrobnim procesu a stivaji se diive nebo pozdéji soucdsti
hotového vyrobku. Zde muzeme zatadit nakup kaucuku, textilu, chemikalii, sazi,
olejii, ocelového kordu, textilniho kordu aj. Tento ndkup je na rozdil od ndkupu
pomocného materidlu fizen centrdlné, coZ znamend, Ze neni pifimo v zdvodé
v Otrokovicich uplatiiovdn kompletni ndkupni marketingovy mix. Vyhodou pro
ndkupce zdkladniho materidlu tedy je, Ze ma ceny a veSkeré ndkupni podminky
dohodnuty centralnim ndakupem, ktery sidli v Hannoveru. Tudiz hlavnim dkolem
ndkupce ZM je objednat u stanoveného dodavatele pozadované mnozstvi materidlu
Investicni ndkup — je financovéan pfes ,,capital request” (CR) schvaleny centrdlou
ajsou jako kazda investice podle platnych smérnic odepisovany. Zde muiZeme
zatadit ndkupy celych investi¢nich celkd, napiiklad stroje a jejich ¢asti.

Ndkup sluZeb - zahrnuje veSkeré sluzby vcetné cestovného, prondjmu/nijmu,
ndkladni dopravy, poskytovani dklidovych sluzeb, stravovacich sluzeb, veskerych
oprav nahradnich dild, budov, stroji, technického poradenstvi aj.

Ndkupy pomocného materidlu (PM) — Tento segment zahrnuje materidly pouZivané
pro podporu vyrobniho procesu, které se nestdvaji soucdsti hotového vyrobku —
pneumatiky. Hlavnim pfedmétem Cinnosti tohoto oddéleni je tedy nakup reZijniho
materidlu a ndhradnich dili souvisejicich s vyrobnim procesem. Na tuto skupinu

materidlll se podrobn¢ zaméiim v dalsi ¢asti mé bakalaiské prace.
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9 NAKUPNI MARKETINGOVY MIX APLIKOVANY NA NAKUP
NEPRIMEHO MATERIALU VE FIRME BARUM CONTINENTAL

73

V této Casti bakalafské prace se zaméfim na analyzu pouZiti ndkupniho marketingového

mixu pfi ndkupu nepiimého materialu ve firmé BaCo piisobici na B2B trhu.

Jedna se o pramyslovy trh, kde primyslovi zdkaznici nekupuji zboZi a sluzby pro svou
vlastni potfebu. Tito zdkaznici nakupuji zboZi a sluzby proto, aby je pouZili pfi vyrobé
svych produktd, jejichz ndslednym prodejem realizuji sviij zisk, jehoz vyse je nepiimo

umérnd vstupnim nakladim.

Popisi zde informacni a komunikacni mix, dédle vyrobkovy mix a mix sluZeb, pak cenovy
a kontrakta¢ni mix a nakonec mix logisticky a dodavkovy. Jednd se o propojeni mezi

vn¢j$im prostiedim a vnitropodnikovym prostiedim.

Nékupni marketingovy mix zndzornim na procesu nakupu nepifimého materidlu ve firme
BaCo. Zde je kladen velky diraz na informacni systémy, které jsou dilezitymi ndstroji pfi
zabezpecovani zdsobovani. V nasi spolecnosti se ndkup nepiimych materidli provadi tfemi

metodami. Jsou to:

e standardni ndkupni proces zabezpecovan nakupcem,
e ndkupni proces, ktery je provadén automaticky systémem SAP, dle podminek
pfedjednanych ndkupcem
e ndkupni proces pomoci online objednavkovych katalogi, opét dle podminek
sjednanych odpovédnym ndkupcem
Nékupni marketingovy mix byl podrobné&ji popsan v teoretické ¢asti mé bakalatské prace.
Nyni se zam¢fim na praktické fungovani ndkupniho marketingového mixu v nasi
spole€nosti. Fungovdni mixu prakticky popi§i na standardnim procesu nakupu
zabezpeCovanym ndkupcem, v dalSich kapitoldich popi$i ndkup automaticky a proces
ndkupu pomoci online objedndvkovych katalogt. Poté provedu analyzu jednotlivych typt

nakupil a v zavéru jejich vyhodnoceni.

9.1 Informacni a komunika¢ni nakupni mix

Informacni a komunikacni ndkupni mix zacina pii prvni potieb¢ Zadatele nakoupit urcité
zboZi. Zadatelé mohou byt z riznych oddéleni podniku a musi specifikovat, jaké maji

potfeby a obritit se na oddé¢leni ndkupu. MuZe také nastat situace, kdy se organizace
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rozhodne napf. zahdjit vyrobu nového typu vyrobkil aje zapotiebi za timto tdcelem
nakoupit nové zafizeni popf. je nutno vymenit starSi zafizeni za nové a moderngjsi.
V tomto piipad€ je pro novy stroj tieba nakoupit nové nidhradni dily ajednd se o novy
nakup, jelikoZ se dil nebo cast stroje nikdy nenakupovala. V tomto piipad¢ je tfeba jednat
rychle a s maximalnim nasazenim. Tomuto typu ndkupu musi vénovat ndkupce patfi¢ny
¢as a pozornost, stejn¢ jako v piipadé opakovanych nakupti, jedna-li se o ndkup po dobé

delsi nez jeden rok.

9.1.1 Vytvoreni rezervace Zadatelem

Potieba Zadatele je vyjadiena vytvoienim rezervace. Rezervace se vytvaii v systému CEOS
(Continental Electronic Ordering System), ktery slouZi pro objednavani ve vSech zavodech
firmy Continental. Timto zptisobem lze objednat veSkery pomocny materidl a sluzby.
Funguje zde ptenos dat (tzv. interface) mezi systémy CEOS a SAP, ve kterém je vedena
skladovd evidence, vystavuje se objedndvka dodavateli a ndsledné probihaji Wdcetni

ope€race.

CEOS je intranetova aplikace, kde kazdy uzivatel ma svij vlastni ucet zabezpeCeny
heslem. V jednom z prvnich krokt je nutno zadat do systému cislo projektu stroje nebo
ndkladové stiedisko, které bude dany nakup hradit. Déle si musi uZivatel zvolit, zda bude
nakupovat ze skladu nebo z objednavkového online katalogu, ktery je popsan v kapitole
11. Zadatel definuje zboZi, pozadované mnoZstvi atermin doddni. V Ceosu jsou

definovany financ¢ni limity pro schvalovaci proces. Existuji 4 stupné schvalovani:

e  Vedouci stiediska
e Reditel divize
e Controlling

¢ TOP management
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CEOS

Continental Electronic Ordering Syastem

Obr. 13 Logo informacniho
systému CEOS [16]

9.1.2 ZaloZeni nové polozky do systému SAP

Jak je vidét na schématu nakupniho marketingového mixu na obrazku ¢€.19, v piipadé, Ze
poloZka neexistuje v systému, musi Zadatel pozadat o zaloZeni nové polozky do systému
SAP. ZalozZeni provadi zpravidla SPM popi. povéfeny ndkupce. Divodem pro omezeny
pocet autorizovanych osob je dodrzovani urcitych striktné danych pravidel popisu polozek.
V piipad€, Ze je tfeba zalozit produkt na chemické bdzi, je nutno nejprve zaZzidat
u dodavatele o bezpecnostni list (BL). Tento BL musi byt evidovan divizi Zivotniho
prosttedi (ESH — Environment Safety and Health), tzn. pfed zaloZenim polozky je nutno
nechat schvalit BL touto divizi. Bez tohoto schvdleni nelze chemicky produkt zaloZit do
systému a pak také nakupovat. Divize ESH si vytvaii na zdkladé BL od dodavatele vlastni

»Interni bezpecCnostni list”, kde jsou uvedeny dalSi informace, které jsou vyzadovany

spolec¢nosti BaCo.

9.1.3 Prijeti pozadavku na nakup

Kazdy ndkupce ma svij vlastni tzv. Requisition pool, kde se shromazd'uji poZzadavky na
ndkup pozadovaného zboZi. ReSeni pozadavki na objedndvku je plné v kompetenci
ndkupce a je na ném, aby co nejdfive uspokojil pozadavek interniho zdkaznika a zbozi mu

bylo dodédno v pozadované kvalité, mnoZstvi a v co nejkrat§im terminu.
Nékupce nejprve zkontroluje historii objednavani dané polozky, kde muize zjistit napiiklad:

e dodavatele realizujictho posledni dodavku,
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e datum posledniho ndkupu,

e ndkupce,

® nakupované mnoZstvi,

¢ historie spotfeby dané polozky,

e pocet objednavek polozky,

e dodaci lhiita pti posledni objedndvce,

e cena v posledni doddvce (je mozZno zobrazit scan faktury v systému),
e dodaci podminky (je také uvedeno na faktute),

e splatnost faktury.

Tyto informace jsou cenné pro pracovnika ndkupu a pro dal$i postup jeho prace.

9.1.4 Nakupni vyzkum trhu

Zdrojem informaci je ndkupci sadm zadatel, ddle interni zdroje — jako samotny informacni
systém, externi zdroje — veletrhy, vystavy, Skoleni dodavatell, katalogy a velmi
vyuzivanym zdrojem informaci je internet.

9.1.5 Vybér potencialniho dodavatele

Na zdkladé vySe uvedenych informacni zdroji je pak vybirdn okruh potencidlnich

dodavatelt, kteti budou osloveni pfi poptavkovém fizeni.

9.2 Vyrobkovy nakupni mix a mix sluzeb

Vyrobkovy ndkupni mix a mix sluzeb zacina poptavkou ze strany nakupu.

9.2.1 Poptavka

Poptavkové fizeni je pro ndkupce velmi dulezité a je nutné jej predkladat pti piipadnych
auditech. Proto je nutné jej archivovat souCasn¢ s objedndvkou, at' uz v papirové c¢i

moderng&;jsi elektronické formé.
V poptavkovém fizenf je nutno zjistit informaci, zda existuji na danou komoditu:

e centrdln¢ vyjednané ceny (vyjedndva centrdlni ndkup) — zda existuji centralni
smlouvy,

¢ vyjednané podminky v BaCo, které maji stale platnost,
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e zda se jednd o tzv. Single Sourced polozku, coZz znamend, Ze dodavatel (napf.
ur¢itého nahradniho dilu) je jeden jediny a tim je zpravidla vyrobce daného stroje,

e zda se jednd o polozku, kterd nebyla delsi dobu nakupovéna (vice jak 12 mésicit).
Ulohou nékupce je poptat minimalng 3 réizné dodavatele.

V ptipadé, Ze se jednd o ndkup vysSsi nez 20 000 EUR je nakupce povinen kontaktovat

centralni nakup, ktery vybér dodavatele provede.

Samotnou poptdvku lze vystavit v systému SAP nebo ji vytvofit jako e-mailovou zpravu
a zaslat i vice pfijemctim soucasné, coz se jevi jako Casove usporngjsi varianta, proto tuto
variantu v praxi pouzivdm. V obou ptipadech je nutné do poptivky vloZzit interni ¢islo
polozky, kompletni ndzev polozky, termin a poZadované mnoZzstvi. V pifipadé vyssiho

mnoZstvi je standardnim dotazem poZadavek na mnoZstevni slevu.

Pro vétsi systémovost bych vSak doporucila vystavovani poptidvek vcetné jejich
vyhodnoceni v systému SAP. Vyhodou systému je moZnost vyhodnoceni poptivky
automaticky a poté vytvotfeni info zdznamu k dodavateli (tzv. INFORECORD). Inforecord
pfedstavuje vazbu mezi poloZzkou a konkrétnim dodavatelem. Zde je moZnost nastaveni
spravné ceny vcetn¢ doby jeji platnosti. Zavedenim transparentniho a jednotného systému
hodnoceni dodavateli by bylo moZno zjistit slabd mista jednotlivych dodavatelt
a popiipadé€ vyloucit dodavatele slabé.

Po obdrZeni nabidky od dodavatele je mozno ji vloZzit ptimo do systému SAP ve formatu
.pdf. Jednd se o Casov€ ndro¢né¢jsi variantu, ale cely proces je pak transparentnéj$i. Pfi
auditu by bylo moZno doloZit nabidku pfimo ze systému SAP a nikoliv z vlastni evidence

kazdého jednotlivého ndkupce.

9.2.2 Vybér dodavatele

Po zaslani poptavek jsou obdrZeny nabidky od jednotlivych dodavatelti a nastava faze
vybéru dodavatele. Nejrychlej$Sim zptisobem pro vyhodnoceni nabidek mutze byt tabulka
v programu Excel. V poptavce je pfesné definovédn detailni popis produktu, jeho kvalita
a celkové mnoZstvi. Lze srovndvat pouze srovnatelné nabidky, €ili v ptipadé, Ze nabidka
neni vyhovujici, nemtize byt do vybéru zatazena. V piipad¢, Ze jsou nabidky v potadku, 1ze
srovnat cenovou uroven (v pfepoftu na poZadovanou jednotku). Dal$im dulezitym

aspektem pro cenové srovnani je dodaci a platebni podminka. Dodaci podminky urcuji, zda
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je cena uvedena vcetné dopravy, bez dopravy, véetné pojisténi a procleni atd. Platebni

podminka urcuje dobu splatnosti jednotlivych dodavatelskych faktur.

9.3 Cenovy a kontrakta¢ni mix

Cenovy a kontraktacni mix zac¢ind v praxi vystavenim objednavky ndkupcem.

9.3.1 Vystaveni objednavky

Po vybéru dodavatele nésleduje vystaveni objedniavky na zvoleného dodavatele.

Nezbytnou podminkou je, aby dodavatel byl zaloZen v systému SAP.

Pro zaloZeni je nutné vyzidat od dodavatele Vypis z obchodniho rejstiiku. Dle vypisu je
nutno zadat do SAPu pozadované tidaje: fakturaéni adresa, telefonni kontakt, ICO, DIC,
bankovni spojeni, ¢islo uctu, doba splatnosti faktur, dodaci podminka a e-mailova adresa
pro zasilani objedndavek. Zde bych chtéla podtrhnout dilezitost doby splatnosti faktury.
Splatnost faktury je uvadéna na kaZzdé objedndvce atedy ipfi platbé faktur ucetnim
oddélenim je bréna v potaz. V ptipad¢ nesouladu splatnosti na faktufe a objedndvce v SAP
jednotlivym nakupcem. Standardni splatnost vyZadovana centralou je 90 dni po vystaveni
faktury. Po zadani poZzadovanych informaci je dodavateli ptidéleni jedinecny sedmimistny

kod.

Vystaveni objednavky je akt viceméné formadlni, ale velmi dulezity. Jedna se o zdvaznou
objedndvku s jistymi ndlezitostmi. Ne&které jsou stanoveny zdkonem adal$i jsou

vyZadovéany od organizace.
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Obr. 14. NdleZitosti objedndvky v systému SAP [viastni zpracovdni]

Nejdulezitéjsi je technickd specifikace vyrobku, kterou je nutno neustdle kontrolovat
audrZovat aktudlni popis v systému. Jak jsem jiZ zmifiovala, tuto ¢innost ma na starosti

SPM na zédkladé podnétt technikl, ndkupct a skladnikd.

U skladovych polozek systém generuje doporu¢ené mnozstvi pro objednani, pfesto je

vhodné mnozstvi na objedndvce jesté provefit napt. ve vztahu ke spotiebé.

Objednavku lze vytisknout ve formdtu .pdf atim je velmi snadné ji odeslat e-mailem
dodavateli. Zde bych chtéla zdlraznit rychlost pfijeti objednavky ve srovnani s minulosti,
kdy byly objednavky tistény a zasilany poStou. Dals§im dilezitym aspektem pii posilani
objedndvek prostfednictvim internetu je eliminace poStovnich ndkladd. Jednd se
o nejlevnéjsi zpiisob odesilani objedndvek (tisk do papirové formy jiZ neni vyzadovan).
Dalsi vyhodou elektronické objednavky je moZnost elektronické archivace dokumentu. Pti
nasledném auditu je mozZno rychle najit poZadované doklady. Pii odeslani objednavky je

nutno dodavateli zdUraznit pozadavek na potvrzeni objednavky.
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9.3.2 Potvrzeni objednavky

Potvrzeni objednavky je vyZadovano do 24 hodin. V pfipadé€, Ze neni potvrzeni objednavky
pfijato, je ndkupce povinen kontaktovat dodavatele a zjistit stav objedndvky. Potvrzeni
slouzi nejen jako informace o pfijeti objedndvky, ale také jako ujiSténi o spravnosti cen,
terminu dodéani, dodacich a platebnich podminkich a podobné. V piipade€, Ze je potvrzen
piili§ dlouhy dodaci termin je nutné informovat Zadatele, zda je moZno akceptovat
avizovany termin dodavky nebo je nutné objednat u jiného dodavatele popt. dohodnout
krats§i termin dodani u stidvajictho dodavatele. V praxi se bohuZel stivd, Ze dodavatel
potvrdi termin, ktery je pro né&j vyhovujici, aby nemusel vyvijet tlak na subdodavatele

poptipadé vyrobce.

Vzhledem k tomu, Ze v systému SAP je nastavena tzv. nulové tolerance, je nutno upravit
dohodnutou cenu dle potvrzeni objedndvky. Nulové tolerance znamend, Ze systém umozn{
zauctovat pouze fakturu s cenou odpovidajici objedndvce. V piipad¢, Ze se cena na faktute
1i§1 od ceny dodaného zboZi, je nutno nejprve provérit tento rozdil a pak opravit cenu na
objednévce. Tato informace je obvykle zjiSténa v tctarné na zdklad¢ dodavatelské faktury,

ktera tuto informaci pfeda nakupci, ktery vystavil objednavku.

9.4 Logisticky a dodavkovy mix

Skladovani je dtlezitou soucasti logistického a dodavkového mixu, proto uvadim také
informace o skladovych polozkach a skladech samotnych. Sklad je nezbytnou soucasti
kazdého vyrobniho podniku a to jak na strané vstupi tak i vystupd. Z pohledu ndkupu je
nutno neustdle pracovat s podrobnou evidenci skladovych zdsob a analyzovat dostupni

data.

Zasoby samé, jejich mnozZstvi i struktura, pak u dobfe fungujici organizace maji znacnou
vypovidaci hodnotu o potfebach spolecnosti, o kterych hovoii feci tvrdych dat, kterd jsou
obecn¢ snadnéji uchopitelnym zdkladem pro dal$i analyzy. Z procesniho pohledu ma fizeni
zasob obecn¢ v kompetenci SPM. At se jiz jedna o celkovou hodnotu zdsob nebo podil

jednotlivych poloZek na sklad€ a jejich mnoZstvi.
Z pohledu informacniho systému a z pohledu dispozice je polozky moZno clenit takto:

e SB - neskladové polozka tzv. ,,SPOTBUY* — neni nakupovana na sklad, nakupuje

se pouze v piipad¢ potfeby. U SB polozky se na zdkladé rezervace automaticky
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vytvoii pozadavek na objednavku (POBJ), ktery je pfifazen pfislusnému nakupci
uvedenému v poloZce, a ten polozku nakoupi.

e VB - skladové poloZka — nakupuje se na sklad dle stanovenych hladin MIN/MAX.
Tyto hladiny ur¢uje SPM dle pozadavkl techniki a moznosti vyse hodnoty skladu
u dané materidlové skupiny. U polozky typu VB se predpoklddd pravidelnd
spotfeba nebo se jednd o kritickou polozku z pohledu ohroZeni vyroby. Hladiny
MIN/MAX lze libovolné kdykoliv ménit. Pfi poklesu pod hladinu MIN systém
vytvoii automaticky POBJ pro doplnéni do hladiny MAX.

e ND - skladovd poloZka, kterd je nakupovéana na sklad pouze na prechodnou dobu.
Mnozstvi poloZek ND neni v systému vysoké z dvodu nutnosti manualni kontroly
téchto polozek. U téchto poloZek neni automaticky spousténa kontrola skladové
hladiny, a proto se nevygeneruje automaticky poZadavek na objednavku. Hlavni
vyuZiti tohoto nastaveni je zamezeni ndkupu daného typu poloZek pfi ptipadném

poklesu mnoZstvi na skladé pod minimum.

Na grafu niZe miiZzeme vidét rozdéleni téchto polozek dle skladové hodnoty. Je patrné, Ze

poloZky s oznacenim SB nejsou na skladé vibec evidovany.

Seznam polozek na skladé dle typu
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Obr. 15. Seznam poloZek na skladé dle typu [viastni zpracovdni]

Na dal$im grafu mtzeme vidét podil jednotlivych druhii poloZek v procentech. Z tohoto

grafu vyplyvd, Ze nejvétsi 48% podil zaujimaji skladové poloZky. Dalsi neméné
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vyznamnou polozkou s 37% podilem jsou neskladové polozky (tzv. SB polozky). Vyhodou
neskladovych polozek je, Ze si danou polozku muzZe Zadatel objednat pro budouci
planovanou potfebu a nezvySuje tim hodnotu skladu. Ddle na grafu jest¢ mizZeme vidét

15% podil ND polozek.

Celkovy pocet polozek dle typu

15%

48%

37%

Obr. 16. Celkovy pocet poloZek dle typu [viastni zpracovdni]

Neptimy materidl dile mtZzeme Clenit dle tzv. CPMG skupin. Continental Puchasing
Material Groups (CPMG) je struktura, kterd =zabezpecCuje logicky ramec pro

shromazd’ovani informaci o ndkupu materidld a sluzeb v rdmci koncernu Continental.

Polozky na skladé dle CPMG celkem

Ostatni

Pneumatické

komponenty

Mechanické

komponenty = % hodnoty
Hydraulické jednotlivych
komponenty CPMG skupin

Elektronika a senzory

Elektrické
komponenty

T

0% 20% 40% 60% 80%

Obr. 17. PoloZky na skladé dle CPMG celkem [viastni zpracovdni]
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Seznam vSech CPMG skupin vcetn¢ jejich nazvi je uveden v Priloze P L.

V posledni dob¢ vedla snaha o sniZeni hodnoty skladu k zavedeni konsignaénich skladu.
Konsignacni zdsobou se rozumi zbozi ¢i materidl dodany dodavatelem odbérateli bez
pfevodu vlastnictvi. Material je tak k dispozici odbérateli a narok na zaplaceni vznika
dodavateli a7z okamzZikem spotteby. Hlavni vyhodou konsignacni zasoby je skutecnost, Ze

odbératel nema vazany financni prostiedky v zdsobach.

Mohlo by se zdat, Ze pro stranu dodavatele tento obchod neni nijak vyhodny, avSak opak je
pravdou. Pro dodavatele je znacnou vyhodou jiz ten fakt, ze je zboZzi k dispozici
u odbératele a v piipad¢ potieby si je miZe Zadatel na skladé vyzvednout. Dalsi vyhodou
pro dodavatele je moznost vétsich dodavek, coz v praxi znamend, Ze firma nevyrobi 10 ks
daného produktu kazdy mesic, ale vyrobi napt. 120 ks na cely rok a tim si snizuje vlastni
fixni ndklady. Také je vhodné zminit uspory piepravnich ndkladi plynoucich
z kumulovanych doddvek zbozi. Nase firma ma v konsignacni zdsobé prevazné nahradni

dily.

NiZe muZzeme vidét graf s podilem hodnoty konsigna¢ni zasoby z celkovych zdsob. Zatim

je tento podil jednoprocentni se zvySujici se tendenci.

Konsignacni zasoba v roce 2010

1%

m Skladové polozky

o Konsignace

Obr. 18. Konsignacni zdsoba v roce 2010 [vilastni zpracovdni]

Zbozi v konsignaci je v majetku dodavatele a ten ma pravo jej v dohodnutych intervalech

inventarizovat.
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9.4.1 Terminy dodani

Nemén¢ dulezitym dkolem ndkupce je kontrola terminti doddni vystavenych objedndvek.
Jelikoz muZe byt tato aktivita opomijena, byla zhotovena pro tento tcel specidlni tabulka
vytvofend v Excelu. Tato tabulka slouzi nédkupci jako pomocnd evidence, kterd je
pravidelné jednou tydné aktualizovdna vedoucim odboru ndkupu. A je rovnéZ predmétem

pravidelné kontroly ze strany vedend.

Tab. 3. Terminy doddni v objedndvkdch [vlastni zpracovdni]

i ., . Mnozstvi " . o
Jméno Cislo Datum Cislo Otevrené | Termin | Dnl po iy
s S ; na . L ; Komentar
dodavatele | objedndavky | objednavky | polozky . , mnoZstvi | dodani | terminu
objednavce

Po vyplnéni vyse uvedené tabulky je nutno opravit pfisluSnd data v systému SAP, aby byl

informacni systém aktudlni.

9.4.2 Dodavka zbozi na sklad

Dodéavka zbozi je vétSinou uskuteChiovdna piepravnimi spoleCnosti piimo do naseho
zavodu. Zbozi je ptivezeno do centrdlniho skladu kusovych zasilek. Zde probihd prvni
evidence dodaného zboZi. V pifipadé¢ poSkozeni dodavky je nutno ihned reklamovat

dodavku ptepravci.

Evidence dodaného zboZi je vypliiovana pomoci tabulky v programu Excel. Jak je moZno
vidét z obrazku niZe, je zde nutno vyplnit riizné udaje o doddvce. Po vyplnéni tabulky
a nashromazdéni urc¢itého mnozstvi balickl (nejpozdéji vSak do 24 hodin) je nutno rozvézt
zasilky do ptislusnych skladd, kde se pak provede vybaleni a fyzicka kontrola zboZi.
Nasledn¢ po identifikaci zboZi je objedndvka pfijata na sklad v systému SAP. V pripadé
neshody s objednavkou je skladnik povinen kontaktovat ndkupce, ktery je uveden

v objednévce.

Z hlediska zefektivnéni skladovych operaci bych doporucila dvoustupiiovy piijem
v systému SAP misto detailniho vypliiovani excelové tabulky. Prvni stupenn by znamenal

piijem zboZi do aredlu BaCo a druhy by znamenal piijem na konkrétni sklad. Timto
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procesem by nedochdzelo ke zpoZzdéni v ptijmu zbozi na sklad a predeSlo by se Castému

hledani zboZi.
Tab. 4. Evidence dodaného pomocného materidlu do firmy BaCo
[vlastni zpracovdni]

paTumM [CisLO  |BALEMI cisLo DODAWVATEL | PREPRAVCE €. |Mdzev skladu POZN.
PRUETI [BALIKU OBJEDNAVKY | [dle SAPu) SKLADU

1 36 |Hoflaviny

2 37  |Elektromaterial

3 38 |Normalizované dily

4 33 |vodoinstalaéni

5 43 [Zistici prostiedky

6 44 (IT spotiebni materiél

7 48 [Kancelafské potfeby

8 43 [Nahradni dily

9 51 |Elektromotory

10 52 |NafFadi

11 53 |N&fadi"pofadavkove"

9.4.3 Reklamacdni Fizeni
Reklamace muZe nastat v piipadé, kdy zbozi:

® nebylo doddno v poZzadovaném mnoZstvi (chybéjici zboZi nebo naopak zboZzi
dodano navic),

¢ nebylo doddno v poZzadované kvalité,

® bylo zaménéno za jiné zboZi od stejného dodavatele,

¢ dodavka byla poSkozena.

Reklamaci vytizuje ndkupce, ktery danou objedndvku vystavil a vede si pfisluSnou agendu.
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Obr. 19. Schéma ndkupniho marketingového mixu ve firmé BaCo

[vlastni zpracovdni]
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10 NAKUPNI PROCES POMOCI AUTOMATICKYCH
OBJEDNAVEK

V piipad¢€ Castych opakovanych ndkupi a jasn¢ definovanych podminek s dodavatelem lze
poloZky v SAP nastavit na automaticky nakup. Jak jsem jiZ diive zmiilovala, tuto ¢innost
zastteSuje ndkupce odpovédny za danou materidlovou skupinu ve spoluprici s SPM, ktery
provadi nastaveni v systému a spousti proces vystavovani automatickych objednavek.
Jedna se o proces nakupu, kde je objednavka vytvarena automaticky na pozadi systémem

a bez dalsiho zasahu nakupce odeslana na pfedem definovany e-mail dodavatele.
Nastaveni polozky na automatické objednavky predchézi:

e cenové srovnani dodavateld,

e vybér dodavatele,

® jednani o ¢asové platnosti cen,

¢ dohodnuti terminti dodani jednotlivych poloZek (skupin poloZek),

e nastaveni vySe uvedenych tdaju v systému,

e nastaveni hodnoty zaokrouhleni u kazdé jednotlivé polozky (mnoZstvi v balent,
paleta),

¢ jednani o self-billingu.

Self-billing — znamend vystavovani faktur odbératelem, v nasem piipadé je tedy vystavcem
faktury firma BaCo. Faktura se vystavuje automaticky na zdkladé ptfjmu zboZi na sklad

v pravidelnych intervalech a dle cen v objednavkach.

Hlavni vvhoda self-billingu pro dodavatele:

® jsou eliminovany néklady na poStovné,

Hlavni vyhoda self-billingu pro BaCo:

e proces standardizace a automatizace,

e faktura je vystavena ve stanoveny termin,

¢ vyznamnd redukce administrativnich ¢innosti v G¢tarnég,
e archivace elektronickych faktur,

® nejsou mozné zadné zmény cen mimo dohodnuty kontrakt.
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Po vyjednani vySe uvedenych podminek s dodavatelem, je moZno spustit systém

automatického objednavani, kdy SAP davkoveé generuje objednavky.

Snahou ndkupniho oddéleni ve firmé BaCo je zvySovdni poloZzek pro automatické
objedndvani. Tento druh objedndvani je vyhodny pro podnik ve smyslu uzavieni
dlouhodobéjsiho vztahu s dodavatelem, sniZzeni administrativniho zatiZeni pracovnikd

v ndkupu a eliminace chyb vznikajicich lidskym faktorem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

11 NAKUPNI PROCES POMOCI ONLINE KATALOGU

Firma BaCo se snaZi sledovat nové trendy jako je napt. ndkup pies internet. V soucasné
dob¢ se tento zplusob ndkupil rozsitil velmi vyznamné. V minulosti, kdy se stily fronty
v obchodech na nakup zdkladnich potfeb, bychom si jen téZko predstavili, Ze v budoucnu

budeme nakupovat pomoci pocitace a objednané zbozi ndm doruci azZ do domu.

Online objednavky patii k nové nakupni aplikaci CEOS ve firm¢ BaCo. Piiklon k trendu
samoobsluznych internetovych objedndvek je patrny jak u nds, tak ve svét€. Systém CEOS

je intranetova aplikace, kterd jiZ byla v této bakalafské praci popsana.
Pfi tvorbé€ nového katalogu musi ndkupce:

¢ definovat rozsah polozek obsaZzenych v katalogu,

e srovnat ceny jednotlivych produkti,

e provést vybér dodavatele,

e dohodnout ceny vcetn€ dopravy,

e vést jednani o Casové platnosti cen,

e dohodnout terminy dodéni jednotlivych poloZek (skupin poloZek),

e nastavit hodnoty zaokrouhleni u kazdé jednotlivé polozky (baleni),

e upravit fotky, které budou vidét v katalogu,

e vést jednani o pouziti self-billingu.
Pripravé katalogu pfedchdzi zpracovani pomérné objemnych datovych souborti nabidek
jednotlivych firem v celé §ifi sortimentu coZ je Casov€ pomérn€ nirocné, ovSem po
preneseni dat do systému, proces objedndvani jiZ nevyZzaduje piimou ucast ndkupce. Po
objedndni uzivatelem se objedndvka vystavi elektronicky a odesild se na zvoleného

dodavatele. Objednavka je prenesena do informacniho systému SAP.

Poté se nakupce opét procesu ucastni v piipadé, kdy uzivateli nevyhovuji dispozice
produktu (nabizeny typ, barva, velikost atd.). Déle také ndkupce musi fesit piipady, kdy
zboZi nebylo doddno v€as nebo v poZadované kvalité. Poté je nutno fesit reklamacni fizen{

s dodavatelem. Ndkupcovou aktivitou pak také zstava aktualizace katalogu.

Hlavni cile nakupovani pomoci online katalogii:

¢ redukce ndkladl pro zpracovani objednavek,

e dodavatel mize byt vybiran centrdlné pro vSechny zdvody,
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e dosaZeni niZSich cen pfi kumulovanych objedndvkach u zvoleného dodavatele.

Hlavni vvhody nakupovani pomoci online katalogi:

e 7bozi neni skladem u odbératele,

® nejsou vazany finanéni prostfedky odbératele v zdsobéch,

e kazdy pozadavek uzivatele je individudln€ zasldn dodavatelem,

e clektronické katalogy jsou publikovany na intranetu,

e ceny a termin dodén{ jsou pfedem dohodnuty,

® objednavky jsou zasilany dodavateli online elektronicky na e-mailovou adresu,

e platba je provdadéna prostiednictvim self-billingu,

e uZivatel ma moZnost Sirokého vybéru sortimentu,

e systém se podoba nakupiim pfes internet, coZ znamena, ze uZzivatel vidi konkrétni
zboZi, které pozaduje nakoupit na vyobrazené fotografii,

® moznost porovndni s ostatnimi produkty (vzhled, cena, termin dodani,...).

&0 4o o
B0043-977331 B0034-374557 B0001-974527

STETEC ZAPANT C. 8 STETEC ZARGHAK PG 1021 - 1,5" STETEC KULATY C. 12

—— “— 3

Drevene drzadlo, cista stetina. Vhodny pro vsechny druhy Plastove drzadlo, cista stetina. Vhodny pro vsechny druhy Plastove drzadlo, smes stetiny a zine. Vhodny pro
naterovych hmot. Dale pro opravy a drobne dokoncovaci prace. naterovych hmot. Pro opravy a drobne dokoncovaci prace. vsechny druhy naterovych hmot.

Obr. 20. Ukdzka jednotlivych poloZek s obrdzky v katalogu
[16]

Stejné jako u automatickych objedndvek i u katalogovych objedndvek je snaha dohodnout

se s dodavatelem na vyuZivani self-billingu.

Soucasnym trendem je zavadéni dalSich katalogli pro usnadnéni vybéru uzivatelim
v dalSich oblastech. Tento systém je vhodny napiiklad pro kanceldiské potfeby, ochranné

a pracovni pomtcky, nafadi a jiny reZijni material.
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12 ANALYZA OBJEDNAVEK

Graf niZe zobrazuje pocet objedndvek 7 nakupci, kteii vystavi 66% veskerych objednavek.
Automatické objednavky se podileji 10% na celkovém poctu. Objednavky pies katalogy
tvoii 23%.

Analyza poctu objednavek za rok 2010

H Makupci celkem
M sutomatické objednavky

10% M Ohjedndvky pies katalogy

Obr. 21. Analyza poctu objedndvek za rok 2010 [vlastni zpracovdni]

Avsak z pohledu dalsi analyzy, kterou je poloZkovy rozbor vSech fadktli na objednavkach,
muzeme vidét, Ze ndkupci nevytvaii 66% Ccinnosti ndkupu nybrz 50% tadka (Cili
jednotlivych polozek). Jinak fe¢eno, ndkupci objednédvaji 50% veskerych polozek, které se

nakupuji a 50% rutinni ¢innosti ndkupu nepiimého materidlu je tak automatizovano.

Analyza poctu fadk( v objednavkach za rok 2010

H Makupci celkem
50% H Automatické objedndvky

i Objednavky pies katalogy

Obr. 22. Analyza poctu vddkii v objedndvkdch za rok 2010 [vlastni zpracovdni]
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Z vyse uvedenych analyz mlzeme vidét srovnani poctu objedndvek a poctu jednotlivych
fadkll v objednavkach. Srovnani je zajimavé tim, Ze ndkupce vytvaii vySS$i pocet
objedndvek s mensim poctem tadki. Tento fakt je dan tim, Ze ndkupce objednava polozky

denné¢, kdeZto SPM spousti systém v pravidelnych cyklech.

Dale jsem zpracovala analyzu s meziro¢nim srovndnim roku 2009 a 2010. Zde je vidét
pokles objednavek nakupct, nartst poctu automatickych objedndvek ataké navySeni

objednavek ptes katalogy.

89%

Analyza poctu objednavek
- meziroénisrovnanir.2009 a 2010

66%

23%

10%
2% I

Automatické objednavky

Nakupci celkem

Objednavky pires katalogy
H200% EH2010

Obr. 23. Analyza poctu objedndvek — mezirocni srovndni r.2009 a 2010

[vlastni zpracovdni]
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V mezirocnim srovnani poctl fadkd na jednotlivych objedndvkach je mozno vidét stejnou

tendenci s jeste vét§imi rozdily ve skupinich v jednotlivych letech.

Analyza poctu fadkl v objednavce - mezirocnisrovnani
r.2009 a 2010

83%

2009
2010

Ndkupci celkem Automatické objednavky Objedndvky pfes katalogy

Obr. 24. Analyza poctu rddkii v objedndvce — mezirocni srovndni r.2009 a 2010

[vlastni zpracovdni]
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13 ANALYZA DODAVATELU NEPRIMEHO MATERIALU

Vzhledem k tomu, Ze v ndkupu nepfimého materidlu je aktivné vyuziviano 884 dodavateli,
jsem si zvolila pro analyzu Metodu ABC. Pro rozdé€leni jednotlivych dodavatelt je, dle

mého nazoru, také vhodna.

Metodu ABC jsem prakticky realizovala ndsledujicim zptisobem. Nejprve jsem si
vyexportovala data ze systému. Jednalo se o objedndvky jednotlivych nakupcti vcetné
dodavatelti a hodnoty objedndvky. Nésledné jsem si secCetla celkové obraty u jednotlivych
dodavateli a sefadila je podle sestupného potadi. Vysledkem byl piehled dodavatelti od
nejvyssiho obratu po nejnizsi. Déle jsem si vypocitala kumulativni objem (soucty obratl za
jednotlivé dodavatele) a poté kumulativni procento, dle kterého jsem nédsledné definovala
hranice mezi skupinami A, B a C. Nakonec jsem zatadila jednotlivé dodavatele do téchto

skupin.

V tabulce nize miZeme vidét vysledky analyzy. Do kategorie A spadd 47 dodavatela (tj.
5%) s 69% objemu, dile do kategorie B spada 120 dodavateli (tj. 14%) s 20% objemu a do
posledni kategorie C spada 717 dodavatell (tj. 81%) s 11% objemu veskerych nakupt.

Tab. 5. Analyza dodavatelii — Metoda ABC [vlastni zpracovdni]

Dodavatelé Kumulativni procento Pocet dodavateld | Pocet dodavateli v %
objemu
Kategorie A 0-69% 47 5%
Kategorie B 70-89% 120 14%
Kategorie C 90-100% 717 81%
CELKEM 884

Pro snizovani celkového poctu dodavateli by bylo vhodné vytvofit seznam aktivnich
dodavatelti, od kterych je mozno nakupovat a nezavadét nové dodavatele zbyte¢n¢. Napf.
u ndkupu chemie bych doporucila vybrat pouze urcity pocet dodavateld, od kterych je
mozno nakupovat, tim by se zabrédnilo zdvojeni stejnych poloZek (naptf. univerzilnich

¢istict) od riznych dodavatelt.

Na zdkladé¢ provedené ABC analyzy bychom se méli vice zaméfit na dodavatele ve
skupiné A popiipadé B. Ve skupiné A je celkem 47 dodavateld, ktefi jsou pro ndkup
nepifimého materidlu klicovi. Naopak dodavatelé ve skupiné¢ C maji nepatrny podil na

celkovém objemu. Tvoii pouze 10% obratu. Je nutno v€as zviazit, kolik ¢asu budeme témto
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dodavatelim vénovat. SpiSe je nutno kumulovat objemy u dodavateld ve skupiné
A popiipadé B a dodavatele ve skupiné C co nejvice eliminovat. SniZenim poctu
dodavatelti ve skupiné C a zvySovanim objemu u skupin A a B miZeme ziskat zajimav¢jsi

podminky u téchto dodavatelti.

Prakticky pfinos pro firmu bych vidéla v motivovani strategickych dodavateli (tedy
skupiny A) pro zvySeni konsignacnich zdsob. Tedy pfeneseni zodpovédnosti za materidl na
stranu dodavatele atim dosdhnout sniZeni ndkladli a mnoZstvi zdsob na skladé. Jako
motivaci bych doporucila uzavieni dlouhodob¢jsi smlouvy na doddvané vyrobky tak, aby

byla smlouva vyhodnd pro obé¢ strany.

Grafické vysledky ABC analyzy tj. zavislosti sestupné sefazeného objemu dodavateli na

jimi dosahovanych kumulativnich finan¢nich objemech zobrazuje nasledujici graf.

Grafické znazornéni ABC analyzy v praxi
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Obr. 25. Grafické zndzorneni ABC analyzy v praxi [viastni zpracovdni]

Vv

Dale jsem v mé bakalafské praci provedla detailn€jsi hodnoceni TOP 10 dodavateli, které

muZeme vidét v niZze uvedené tabulce.
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Tab. 6. Hodnoceni TOP 10 dodavatelii [viastni zpracovdni]

Hodnoceni TOP 10 dodavateli

Dodavatel |Kumulativni [Katalogové |Automatické [Selfbilling |Konsignace
(dle poradi) |% objednavky |objednavky

1 6% X

2 11% X X X

3 15% X X

4 19%

5 23% X

6 26% X X X

7 29% X

8 32% X X

9 34% X

10 36%

Tabulka ukazuje TOP 10 dodavateli neptimého materidlu. Téchto 10 dodavatelt tvoii 36%
celkového obratu nakupovanych poloZek. Zatim pouze jeden dodavatel realizuje
objednavky pfes online katalog au 8 dodavateli je zaveden systém automatického
objedndvani. Automatické objedndvky Setii Cas ndkupctum, ktefi se mohou vénovat
prozatim dohodnut se tfemi dodavateli. Konsigna¢ni zdsoby jsou pouze u dvou dodavatelti

z TOP 10.

Z vyse uvedené tabulky vyplyvd, Ze by bylo vhodné se zaméfit na dodavatele Cislo 4.

a Cislo 10. a také u nich provéfit jednotlivé moZnosti pro zefektivnéni nakupniho procesu.
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14 NAVRHY A DOPORUCENI KE ZVYSENI EFEKTIVITY
NAKUPNIHO ODDELENI

Dle mého nazoru soucasny stav aplikace ndkupniho marketingu v Barum Continental spol.
s 1.0. vykazuje znamky rutinniho zauzivaného procesu, ktery beze zbytku vykryva jak
standardni pfimé opakujici se ndkupy, tak i mimofddné situace, kdy ndkupni team celi
poptavkam vyjimecnych komponent (novy ndkup), soustredénému tlaku dodavateli ¢i
flexibiln¢ reaguje na krizové situace doddvkou necekané a pochopitelné¢ urgentné
poptivané komponenty ze strany internitho zdkaznika oddéleni ndkupu, tedy vétSinou
z odboru udrZzeb (mechanické a elektrotechnické ndhradni dily) a vyrobnich ttvari
(pomocné materidly jako jsou riizné chemikélie a pomticky vyuZivané ve vyrobe, které se

vSak samy nestdvaji soucasti findlntho produktu.)

Mohlo by se tedy zdat, Ze prostor pro pfipadnd vylepSeni je velmi maly, ¢i pfimo Zadny,
coZ je pochopitelné pravdou jen do té miry, do jaké jsme v uvazovani limitovani feSenimi
poplatnymi hranicemi Barum Continental spol. sr.0. ZvdZime-li vSak moZnosti dané
korporatni povahou organiza¢ni struktury, tj. synergiemi plynoucimi z ¢lenstvi ve skupiné
Continental Reifen GmbH a piisluSnost k neméné vyznamné korporaci Schaffler Group,
oteviraji se ndm netusené obzory dalSich pfileZitosti na optimalizaci aplikace ndakupniho
marketingu na koncernové trovni. SkuteCnou vyzvou a posunem na kvalitativné vyssi
metu, by dle mého soudu bylo ustanoveni regionalniho koordinitora nakupnich
operaci, jehoz pravomoci by byly dostate¢né silné ke konsolidaci a tim i standardizaci
nakupovanych poloZek v rdmci skupiny, integraci obchodnich vyjedndvéni pod hlavickou
koncernu za tcelem zvyseni argumentacni sily a dosazeni podminek vyhodnéjsich, nez by
bylo mozno docilit izolovanym jedndnim jednotlivych ndkupct. Funkce a kompetence
regiondlniho koordindtora by mohly byt z pocatku pro jednoduchost, ale také z divodu
moznych mistnich legislativnich odchylek, definoviany hranicemi stiti a nasledné¢ pak
hranicemi trhli ve smyslu rozdéleni na rozvinuté trhy (zemg¢) a rozvijejici se trhy (zem¢),
jelikoz vtomto Cclenéni by v dneSnim globalizovaném svété aplikace néakupniho
marketingu 1épe reflektovala stav na trzich a tedy i v businessu, ktery se hranicemi statt
tidi jen vyjimecné.

Jako jednotici infrastrukturni platformou této aktivity se mimo komunikaéni vrstvu
vytvofenou jiZz implementovanym prostfedim Lotus Notes (e-mail, sametime = instant

messaging, sdileni dokumentii - teamroom, quickr) jako idedlni jevi nasazeni robustniho
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systému SAP pro monitoring a vyhodnocovani vybérovych fizeni vedenych jiZ pod
hlavickou regiondlniho koordinitora. Byla-li by implementace provedena korektnim
zptsobem a data v systému SAP byla pribézné udrzovana na zdkladé téchto regiondlné
zastfeSenych jedndni a vybérovych fizeni, pak by jednotlivd mistni ndkupni oddé¢leni ve
svych lokacich pfi objedndvkdch mohla vyuzivat silu celé skupiny nejen pro nidkupy
jednotlivych polozek, ale ipro aplikaci ndkupniho marketingu obecné, tj. pocinaje
sledovanim potfeb, ndkupnim vyzkumem trhu, internim vyjedndvanim, vybérem
dodavatele a fizenim doddvek konce. Nemalé benefity spatfuji i ve zpétné vazb& o mistn{
situaci na trzich smérem od lokalnich ndkupcii k regiondlnimu koordindtorovi, které by mu

umoznily pruZnou reakci.

Vyse uvedeny ndmét vSak md povahu spise strategického doporuceni.

VN

Zaméiime-li se na praktické azdola realizovatelné moZnosti parametrickych zmén
stavajiciho lokdlniho systému nakupniho marketingového mixu, pak na zdklad¢ provedené

ABC analyzy spatfuji potencidl pro dalsi rozvoj v nasledujicich oblastech:

1) ZvySeni procentudlnitho zastoupeni automatickych akatalogovych on-line
objednavek s vyhledem na sniZzeni casové ndroc¢nosti ndkupt, tim izvySeni
nebo ke sniZeni ndkladli spojenych s realizaci kazdého jednotlivého ndkupu
provadéného jiz bez piimé ucasti ndkupct, jejichZz pocet muze byt optimalizovan
a stejné tak persondlni ndklady.

2) Rozsiteni mnozstvi konsignacnich zdsob dodavateld skupiny A z divodu
jednoznacného financniho efektu (redukce vlastnich skladovych zasob) pii
souCasném zachovani maximdlni moZné, tedy okamzité, dostupnosti zboZi.

3) Konsolidace dodavatelt ve skupin¢ C vedouci v piipadech, kde je to mozné,
k rozumné redukci jejich poctu cestou seskupeni objednavek o nizké hodnoté
a zvySeni objemil u jednotlivych dodavateld skupiny B a A s vyhledem na dosaZen{
vyhodnéj$i vyjedndvaci pozice atim ipodminek plynoucich ze zvySenych
nakupnich objemd.

4) Provéteni TOP 10 dodavateld z hlediska dalSich mozZnosti: katalogové objednéavky,
automatické objedndvky, self-billing a konsignace. Bylo by vhodné zaméfit se na
dva dodavatele z vyhodnocenych TOP 10, u kterych nenf pouzivan katalogovy ani

automaticky ndkup potazmo také self-billing ¢i konsignace.
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5) Z hlediska zefektivnéni skladovych operaci bych doporucila dvoustupniovy piijem
v systému SAP misto pouziti excelové tabulky. Prvni stupen by znamenal piijem
zbozi do aredlu BaCo adruhy by znamenal pifijem na konkrétni sklad. Timto
zefektivnénim by nedochazelo ke zpozdéni v piijmu zbozi na sklad a predeslo by se

hledani zboZi v arealu BaCo.
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ZAVER
V soucasné dob¢ je pomérn¢ velkd konkurence na trhu s pneumatikami, proto je pro
podnik velmi dulezité si udrzet dobré postaveni na trhu pfiznivou cenou a vysokou

kvalitou nabizenych vyrobkl. Podnik si je této situace dobfe védom a snaZzi se proto

minimalizovat veskeré naklady na vstupu (ndkup materialu).

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo provedeni analyzy soucasného stavu nakupniho
marketingu neptimého materidlu ve firm¢ Barum Continental spol. sr.0. a navrhnout
mozna feSeni pro piipadné zlepSeni soucasné situace. Na zdkladé provedenych analyz
veéfim, Ze se mi podafilo vyty¢enému cili pfibliZit.

Pro vlastni analyzy jsem vychdzela z poznatkd ¢erpanych na zakladé literarniho prizkumu

v teoretické C4sti a také z mych praktickych znalosti a zkuSenosti.

V praktické casti jsem detailné¢ popsala ndkupni marketingovy mix. Pozornost jsem
soustfedila na popis jeho jednotlivych ¢asti a jeho vyuziti v praxi. Mou snahou také bylo
popsat nové trendy ve formé automatického objedndvani nebo také ndkupid pfes online

objedndvkové katalogy s vyuzitim internetu uvnitf podniku.

Pti zpracovani mé price jsem vychdazela ze skutecnych idaja a internich zdroji informaci

firmy Barum Continental spol. s r.0.

Na zdklad¢ vyvozenych vysledkli se domnivam, Ze ndkupni oddéleni plni svou tlohu
v rdmci moZnosti dobfe. Proces ndkupu je plné funkéni a ndkupci flexibilni. Nastaveni
systtmu SAP je pfijatelnym kompromisem mezi poZzadavky ndkupcl, ucetnich,
controllingu a managementu firmy. Jeho nastaveni podporuje ndkupce v jeho
kazdodennich ¢innostech. Z doporuceni, kterd byla navrZena v zdvérecné kapitole, bych
zminila jako hlavni konsolidaci dodavatelll, rozsifeni konsignacnich zisob a zvySeni

procentudlniho zastoupeni automatickych a katalogovych on-line objednavek.

V piipad€, Ze se organizace chce ndkupem detailnéji zabyvat a klast si dlouhodobé
strategické cile, méla by ndkupni marketing pIné¢ vyuZivat. Je vhodné mit jednotnou

s

spole€nou vnitropodnikovou strategii, kterou se pak celé ndkupni odd¢leni fidi.
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RESUME

In these days there is quite strong competition in the tyre market and because of this it is
very important for the company to maintain good position in the market with having
bargain prices and products of high quality. The company is well aware of this situation

and that is why they try to minimize all input costs (i.e. purchasing of the material).

The main aim of the bachelor thesis was to analyse the current situation of purchasing
marketing in the purchasing department of indirect material in the company Barum
Continental spol. s r.0. and to suggest some possible solutions for potential improvement of
the current situation. On the basis of the analysis performed, I think I have managed the

task.

For my analysis I used the findings learnt on the basis of literary research in the theoretical

part and of course my own knowledge and experience.

In the practical part I described the purchasing marketing mix in detail. I focused on the
description of its individual parts and its usage in practice. My effort also was to describe
new trends in purchasing such as automatic orders or on-line catalogue orders via internet

in the company.

To write my bachelor thesis I used the real data from the company Barum Continental spol.

S I.0..

On the basis of the results I think that the purchasing department works well. The process
of purchasing works also well and purchasers are flexible. The set-up of the system SAP is
an acceptable compromise for purchasers, accounting, controlling and also management of
the company. The purchasers are working daily in SAP system. From the
recommendations, which were mentioned in the final section, I would like to mention three
main things, which are consolidations of suppliers, enlargement of the consignment supply

and increase in automatic orders and catalogue on-line orders.

If the company wants to do the purchasing well and would like to achieve the long term
strategic aims, it should use the purchasing marketing to its full extent. It is very good to
have a single internal strategy, which will be used by everybody in the purchasing

department.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BaCo

SPM

MIN/MAX

CEOS

POBJ

CPMG

BL

ESH

MRP

Barum Continental spol. s r.o.

Spare parts manager (Manager ndhradnich dilt).

Nastaveni objednaci hladiny pro pldnovani stavu zasob v programu SAP.
(Continental Electronic Ordering System) — elektronicky systém pro
objednévani poloZzek.

PoZadavek na objedndvku

Continental Purchasing Material Groups = Materidlové skupiny ndkupu

Continental.
Bezpecnostni list.
Environment Safety and Health (divize Zivotniho prostiedi).

Material Requirement Planning. (Planovani materidlovych pozadavka).
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SEZNAM PRILOH

PI Seznam CPMG skupin v¢etné nazva



PRILOHA P I: SEZNAM CPMG SKUPIN VCETNE NAZVU

CPMG -
kod CPMG - nazev

AS0201 Lepenka, papir, vinity papir

AS0202 Nalepky(carkovy kod - pneumatika)

AS0203 Balici material, ochr.obaly

AS0204 Prebaly, félie, vliozky

AS0205 Zarizeni na znaceni a baleni

AS0206 Obaly:dfevo

AS0207 Obaly: plasty

AS0208 Obaly: kovy

AS0301 Elektrické komponenty

AS0302 Hydraulické komponenty

AS0303 Pneumatické komponenty

AS0304 Mechanické komponenty

AS0305 Ruéni naradi

AS0306 Strojni naradi

AS0307 Elektronika a senzory

AS0308 Linearni technologie

AS0309 Nabytek a vybaveni dilen a laboratofi

AS0401 Technické plyny

AS0402 Oleje, vazelina, mazadla

AS0403 Chemikalie

AS0501 Kanceldrsky ndbytek a vybaveni

AS0502 Kanceldrsky material

AS0503 Knihy, predplatné, formuldre, tiskopisy

AS0601 Osobni ochranné pracovni pomucky, pracovni odévy
AS0602 Léky a Iékarské vybaveni
AS0701 Spravcovské sluzby, zafizeni a souvisejici doddvky

AS0702 Prdmyslovy uklid

AS0703 Opravy budovy a udrzba

AS0800 Enviromentalni sluzby

AS0900 Stravovani a provoz jidelny

CS0201 Reklamni zbozi

IT0201 IT tiskarny a scanery

IT0207 IT vybaveni a pfislusenstvi

ITO401 Telekomunikace a infrastruktura sit
PE0220 Méfici zafizeni mechanickych veli¢in
PE0221 Méfici zafizeni el. a magnetickych veli¢in
PE0223 Zatizeni pro méfici pracovisté a spec. testy

PE0404 Oprava a udrzba os automobild




