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1 Uvod

vvvvvv

aby se k obchodnikovi rad vracel a stal se z ného vérny zakaznik. K tomu se vztahuje spravny
vybér sortimentu, ktery obchodnik nabizi. Nakup¢i musi mit vcas a fadné zalistované
produkty, o které ma zakaznik zajem a musi zabezpecit jejich skladovou dostupnost. Z toho
vyplyva, ze nakupci musi pfi vybéru sortimentu zvazovat ruzné faktory, kterym se ve své
bakaléiské praci budu vénovat. Poté, co ma nakupci vybran spravny produkt pro zdkaznika,
musi jeSté zhodnotit spravny vybér dodavatele tohoto produktu. A to v§e musi byt v souladu

s o¢ekavanim/cilem vSech zajmovych skupin podniku.

V bakalafské praci jsou analyzovany faktory vybéru sortimentu pfi ndkupu pro obchodni
podnik.

Teoretickd ¢ast je vénovana definici ndkupu, nédkupu jako zékladni podnikové funkci,
planovéani nakupu, tvorb¢ strategie fizeni zasob, organizaci nékupu, spolupraci s ostatnimi
oddélenimi v ramci podniku a dodavatelsko-odbératelskym vztahlim.

Prakticka cast je zaméfena na primarni sbér dat o faktorech vybéru sortimentu od
pracovnikl ndkupu a nésledné jsou tato data analyzovana. Na zakladé€ vysledkd, jsou u¢inéna

doporuceni pro efektivnéjsi vybér sortimentu a jeho optimalizaci v obchodnim podniku.

Cilem prace, souladu se zadanim prace, je na zdkladé sbéru primarnich dat a jejich analyzy
identifikovat faktory rozhodovani pracovnikd nakupu pii vybéru sortimentu v obchodnim

podniku a navrhnout postupy Vv oblasti fizeni nakupu.



2 Literarni reSersSe

2.1.1 Nékup

Definice nakupu z riznych zdrojii:

Nakup je funk¢ni skupina (tj. formalni subjekt v organizacni map¢) a také funkc¢ni aktivita (tj.
nakup zbozi a sluzeb). Skupina nakupu provadi mnoho aktivit, aby zajistila, ze organizaci
pfinese maximalni hodnotu. Aktivity nadkupu zahrnuji identifikaci a vybér dodavatele,
fungovani, vyjednavani a uzavirdni smluv, vyzkum trhu, méfeni a zlepSovani dodavateld a
vyvoj ndkupnich systémi. Nakup se oznacuje jako vykondvani nasledujiciho: ziskdni spravné
kvality, ve spravném mnozstvi, ve spravny ¢as, za spravnou cenu, z pravého zdroje. (Monczka
etal., 2015)

Rizeni vngjsich zdrojii spoleénosti tak, aby byla zajisténa dodavka veskerého zbozi, sluzeb,
schopnosti a znalosti potfebnych pro provoz, Gdrzbu a fizeni primdrnich a podplrnych
¢innosti spole¢nosti za nejvyhodnéjsich podminek. (Weele, 2010)

., Nakup nelze nikdy zastavit nebo prerusit a nechat vyschnout jeho zdroje. Proces nakupu
zbozi je dynamicky. Je to neustala cinnost, vyzadujici, aby nakupci sbiral znalosti, zkusenosti,
schopnost jednat s lidmi a schopnost rozhodovat ve vztahu k wkoliim, které na néj klade jeho

prostiedi. “* (Burstiner, 1994)

2.1.2 Nakup jako zakladni podnikova funkce
Nékup je jednou ze zdkladnich podnikovych funkei u vSech druhli podniki, at’ se jednd o
podnik vyrobni, obchodni nebo o podnik, ktery je zamétfen na sluzby.

., Zakladnim ukolem ndkupu je zabezpecit bezporuchovy chod vyrobnich i nevyrobnich
procesii podniku. “ (Lukoszova, 2004)

., Pozadované kryti potieb podniku co do mnozstvi, stavu, struktury a casu musi byt
realizovano za minimalnich nakladi a naopak odpovidajici naklady maji vést k zajisteni
pokryti potieb ve spravném mnozstvi, stavu a case.* (Lukoszovd, 2004)

Dle vyse uvedeného je ziejmé, Ze predpokladem plnéni tikolli ndkupu je aktivni spoluprace
s dalsimi oddélenimi podniku, jako je napfiklad oddé€leni financi, logistiky, marketingu,

informatiky a personalni ¢i pravni oddéleni.



Dale budu fesit nakup hlavné z pozice obchodni firmy, kterd je tématem mé bakalaiské

prace. U obchodni firmy dochézi nejcastéji k nakupu zbozi za ucelem dalsiho prodeje.

2.1.3 Charakteristika funkce nakupu

Odd¢leni nakupu kryje potieby zasobovani, opatiovani a nakupu. Diky spojeni s trhem sbira,

analyzuje a vyhodnocuje informace o nakupnim trhu vcetné¢ konkurencni situace v oblasti

nabidky i poptavky a zajistuje hmotné statky nebo sluzby pro podnik a pfitom respektuje

kritéria hospodarnosti.

Zakladni funkci nakupu, jak jiz bylo uvedeno, je efektivni zabezpeceni ptredpokladaného

poctu produktii v potfebném mnozstvi, sortimentu, kvalité, Casu a miste.

Tato funkce muze byt v podniku naplnéna v souladu s ekonomickymi kritérii efektivnosti

za predpokladu, ze:

ekonomicky vyhodné smlouvy se projednavaji a uzaviraji v plném rozsahu a pied
zacatkem platnosti smluv, soustavné se sleduje jejich plnéni, projednévaji se ptipadné
zmény, pokud jsou nutné

vyse zasob se neustéle sleduje a reguluje zvySenim ¢i snizenim, aby jeji vyuZiti bylo co
nejefektivnéjsi

skladové hospodatstvi funguje velmi efektivné — vytvari se optimalni manipulacni a
skladovaci jednotky, stejné¢ tak doprava a manipulacni procesy — déleni nebo
kompletace zasilek, baleni a expedice

informacni systém pro fizeni nakupniho procesu se neustile vyviji a inovuje dle
aktualnich pozadavki

fidici procesy jsou soustavné personalné, organizacné, metodicky a technicky

rozvijeny a dopliiovany (Lukoszova, 2004)

V trznich podminkach nesmime zapominat klast diiraz na vné&jsi vztahy a to hlavné na:

soustavné dlouhodobé predpovidani ¢i odhadovani odbéru produktii, vyvoje odbytové
situace na trhu v objemu i ve struktufe spotieby, jak v kusech, tak i v hodnoté,
v kvantité 1 v kvalité

Systematické a dlouhodobé poznavani potencidlnich produkti a ekonomickych

parametr jejich dodani od lokalnich ¢i zahrani¢nich dodavatela



Aktivni piistup knavazovani a budovani dlouhodobych obchodnich vztaht
s budoucimi ¢i stavajicimi dodavateli, ktery vyplyva zvéasného a vzajemného
predavani informaci o predpokladaném vyvoji potfeb a ocekavanych zmeénach
Vv technickych a ekonomickych podminkach

proaktivni dlouhodobou spolupraci v oblastech kvality produktd, impulzy k inovaci
produktt

zdokonalovani zplsobli dodévani zbozi, pfijmu zboZzi a jeho nédslednému skladovani,

manipulaci, baleni a expedici (Lukoszova, 2004)

2.1.4 Planovani nakupu

Miizeme fici, Zze se jedna o proces, ktery obsahuje prizkumné, analytické, piedpovidajici,

rozhodovaci a tvur¢i projekéni Cinnosti, které formuji cile, urcuji optimalni pouzitelné

nastroje pro jejich realizaci a pozadavky na zdroje.

Stanovené cile a strategie podniku jsou zasadni pro planovani nakupu. Vychazi z obchodni

¢innosti podniku.

Planovani nakupu z Casového hlediska rozdélujeme na:

Strategické — strategické plany jsou Zzuvedenych variant nejméné podrobné.
U obchodniho podniku hovofime o casovém useku na dobu tfi a vice let, u
primyslového podniku na pét a vice let.

Taktické — taktické plany maji stiednédoby charakter. Casové se pohybuji mezi
operativnimi a strategickymi plany.

Operativni — operativni plany jsou z uvedenych variant nejvice podrobné. Hovotime

zde o ¢asovém useku do jednoho roku. (Lukoszova, 2004)

Zasadni pro urceni strategickych cilli pfi planovani nakupu jsou analyzy, at’ uz se jedna o

analyzy vnéjsiho prostiedi ¢i o analyzy vnitiniho prostiedi.

Analyza vnéjsiho prostiedi zahrnuje:

Analyzu situace na nakupnim trhu, uréeni potencialnich pfilezitosti a hrozeb jako jsou
dodavatel¢, konkurenti apod.
Rozbor stavajici pozice na trhu — jaky podil ma podnik na celkovém prodeji na trhu,

kde se pohybuje a jaky podil ma na prodeji u svych dodavatelt (Lukoszova, 2004)



Analytické metody

Analyza PEST — politické, ekonomické, socialni a technologické faktory (viz Obrazek 1).
Jedna se o druh vnéj$i analyzy makroekonomickych faktor. Politickymi faktory vlada
zasahuje do ekonomiky. Ekonomické faktory jsou dilezité pro fungovani a rozhodovani
podnikl. Socialni faktory vychazi ze skladby obyvatelstva. Technologické faktory mohou
ovlivnit kvalitu a ndklady. Podniky nemusi vyuzivat vSechny faktory, zéalezi na jejich

zamé&ieni. (Miller et al., 2011)

Obrazek 1: PEST analyza

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana zivotniho prostiedi

“P
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti &« PEST 31 urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v ob¢hu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
v
SOCIALNI

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni prijmu
- troven vzdélani

- zivotni hodnoty

Zdroj: Sikova (n.d.)



Porterova analyza

Portertiv model péti sil patii k analyzam vnéj$iho prostiedi, konkrétné tzv. mikroprostiedi
(Jakubikova, 2008) ¢i blizkého okoli firmy (Korab, Peterka, & Reziidkova 2007). Zakladem
modelu je sila konkurence stavajici a nové a kni souvisejici klicové vlivy jako jsou
dodavatelé, odbératelé a substituty (viz Obrazek 2). Stavajici konkurence mize byt ndkladova
nebo diferenciacni. Nakladova konkurence jde cestou ceny, stejny produkt jako konkurence,
ale je levn&jsi. Diferenciacni konkurence jde cestou kvality, cena produktu je stejna, ale
kvalita je vyssi nebo je ke stejné kvalité pridana sluzba. Nova konkurence muze byt z pohledu
inovace nebo nového odvétvi. Vliv odbératelti zalezi na jejich vyjednavaci sile, zda je velka
nebo mald. Pokud je velké, tak odbératel¢ tlaci cenu dolii a snizuji tak profit na daném
odvétvi, které se stdva obchodné méné zajimavé. Pokud je mald, tak je to naopak. Vliv
dodavatelti je obdobny jako odbérateli. Pokud je jich na trhu malo, tak je jejich sila velka a
naopak. Substituéni produkty maji stejnou funkci jako stavajici, ale maji jinou technologii

nebo vzhled. (Porter, 1994)

Obrazek 2: Porteriv model konkurenénich sil

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentu)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelu) odbératel)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhrozZeni ze strany

nahradnich vyrobka -
substitutd)

Zdroj: Stielec, J. (2012).



Analyzy vnitiniho prostredi:
ABC analyza vyuziva Paretova principu 20/80 — tuto analyzu je mozno vyuzit ve vice
oblastech nakupu, at’ je to urCeni nejvyznamnéjSich produktii z produktového mixu,
jak z pohledu zasob, tak z pohledu prodeji nebo nejvyznamnéj$ich dodavateld ze
vSech dodavatel. Podstatou metody ABC je nalezeni klice k roztiidéni vyrobka ¢i
definujeme pro podnik nejdulezitéjsi vyrobky ¢i dodavatele, kterych je pocetné 20 %
Z objemu, ale tvoii 80 % vykonu podniku. (Schuh et al, 2009; Kita, 2010)

Obrazek 3: ABC analyza

ABC analyza

100% -

80% - /

60% -

40%

20% //
0%

e T

Objem zasob - %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

pocet poloiek - %

Zdroj: Hiebicek, M. (2016)

- Analyza silnych a slabych stranek firmy (SWOT analyza) — tuto analyzu vnitfniho
prostiedi podnik vyuziva k definovani cili ndkupu na zékladé moznosti financi,
z pohledu lidskych zdroju, logistickych a marketingovych moznosti atd. Porovnavame
silné a slabé stranky proti hrozbam a prilezitostem a dostavame nové informace a

moznosti pro danou situaci (viz Obrazek 4). (Pahl, 2009)




Firmy plénuji, jak dosédhnout cilii a splnéni firemni mise vypracovanim strategii.
Formulace strategie zacina strategickym auditem, ke kterému lze vyuzit SWOT
analyzu. Rizeni obecné usiluje o identifikaci trhti a skupin zakaznik?, kde miZe
vymezit konkurenci a oblasti, kde by se mélo vyhnout soutézeni. (Mason & Mayer,
1990)

Obriazek 4: SWOT analyza

POMOCNE SKODLIVE
[kdosaZeni dle) [kdosazeni ale]

VNITRNT

[atributy organizace]

STRENGHTS (silné stranky] WEAKNESSES (sl2bé stranky)

OPPORTUNITIES (piilezitosti)

Zdroj: Sukap, M. (n.d.)

Dalsi pouzivanou metodou v ramci analyzy vnitiniho prostiedi je analyza Zivotniho
cyklu vyrobku — detailné¢ tuto metodu popisuji Mason a Mayer (1990) od vyvoje a
uvedeni na trh pfes rust a zralost, az po tpadek a to vCetné obratu, zisku, Casu,
konkuren¢nich marketingovych strategii, charakteru soutéze a marketingovych vydaji
Vv jednotlivych fazich Zivotniho cyklu vyrobku (viz Obrazek 5). Tato analyza je
zdrojem k urceni produktového mixu a tim nakupni strategie uvadi Lukoszova (2004).

Schuh, C. et al. (2009) tuto analyzu vice rozvadi, kdy mezi zralost a upadek piidava



jesté fazi nasyceni. Dale vSechny faze rozebira nejen z pohledu cen a zisku, ale i
z pohledu marketingovych investic, ve kterém okamziku se podniku investice do

produktu nejvice vyplati.

Obrazek 5: Analyza Zivotniho cyklu vyrobku

triby / zisk

Vyzkum a vyvoj

Zdroj: https://www.febmat.com/clanek-zivotni-cyklus-vyrobku/ (n.d.)

Nakupni cile:

Uspokojovani potieb
Snizeni nakladi ndkupu
Snizeni rizika ndkupu
Zvysenti flexibility nakupu
Zvyseni kvality nakupu

Sledovani nakupnich cilti orientovanych na vefejné zajmy (Lukoszova, 2004)

Cile jsou zakladem pro definovani ndkupni strategie:

Priizkumna — hledame a zkoumame budouci dodavatele a jejich nabidky

Analyticka — hodnotime dodavatele a jejich nabidky

Predikéni — predpovidame potieby, jejich uspokojeni diky ziskéni vnéjSich zdrojii
Rozhodovaci — vytvari se na zaklad¢ analytické a predikéni strategie, je dlouhodoba,

ma ¢asovou souslednost, odpovida pozadavkim vedeni firmy (Lukoszova, 2004)

Kontrola realizace planu ndkupu orientovand predev§im na kvalitu uspokojovani

vnitropodnikovych potieb a na ekonomicka kritéria: naklady, zasoby, materidlové naklady,
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dasledky deficitu a neodpovidajici kvality. Kontrola a hodnoceni souhrnného vlivu kvality

¢innosti nakupu na dlouhodobou prosperitu podniku. (Tomek a Tomek, 1996)

2.2 Tvorba strategie Fizeni zasob

Nakup je zaméteny na pohotové dodani pozadovanych hotovych vyrobkl véas a v potfebném
mnozstvi. Soucasné je nutno limity ohranicit rozsah a strukturu a s tim spojené naklady a
soucasné i mozna rizika. Rizika je mozné odstranit zasobami, ale i naopak. (Tomek a
Vavrova, 2007)

Zasoby v obchodnim podniku jsou tvofeny hotovymi vyrobky. U hotovych vyrobkl
zjistujeme spotiebu z podilu denniho prodeje viici celkové zasobé. I zde mizeme pouzit vyse
popsanou metodu ABC.

Dva nejdilezitéjsi ukazatelé jsou hodnoty minimalnich a maximalnich stavti zasob. Z nich
vychazi vypocet bézné a pojistné zasoby.

Dalsimi parametry, které je tfeba sledovat je dodavkovy cyklus, velikost dodavky, dodaci
lhiita a ukazatel doby obratu (obratka).

., Velikost vSech druhii zdsob stejné jako vysi spotieby a dodavek miizeme vyjadrit
V hmotnych (naturdlnich), hodnotovych (penéznich) nebo casovych jednotkach.* (Tomek a
Tomek, 1996)

Schuh et al (2009) varuje pted obtiznym zasobovanim, které mize byt pticinou hektického
feSeni probléml s doddvkami. Diva se na zasobovani z pohledu Casu jako na kratkodobé,
sttednédobé a dlouhodobé. Doporucuje mit dodavatele diverzifikované a pro zasadni produkty
by mél mit obchodnik soubéZn¢ minimaln€ dva dodavatele.

Pokrocilejsim druhem zasobovani je poskytnuti ptistupu dodavateli do databaze podniku,
kde vidi skladovou zasobu svych produktti a jejich prodej. Nasledn¢ dodavatel sam organizuje

dodavky zbozi a jejich kvantitu. (Schuh et al., 2009)

2.3 Organizace nakupu

Organizace nakupu je individualni pro kazdy podnik. Nelze pouzit jasné definované formy,

ale podnik si mtze vzit ptiklad z toho, co funguje.
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na:

Pfi feSeni organizace nékupu je nutné hledat a Cinit spravna rozhodnuti zaméiend zejména

Pojeti funkce nakupu — nakup zivelné ponechany, pasivni nakup nebo aktivni nakup
(Tomek a Tomek, 1996)

Miru a formu centralizace, piipadn¢ decentralizace

Umisténi a ekonomické postaveni ndkupniho oddéleni v organizacni struktuie podniku
Vnitini délbu prace a uspotfddani — ndkup funkéné centralizovany, nakup funkcéné
decentralizovany nebo nakup kombinovany

Reseni vztaht k ostatnim vnitropodnikovym odd&lenim (Lukoszova, 2004)

Centralizace versus decentralizace

Vyhody centralniho nédkupu:

Specializace nédkupcich

Profesionalni rast trovné nakupcich

Globalizace potieb

Moznost méteni vykonnosti ndkupc¢ich

Ugast nakupéiho na vypracovani koncepce produktu

Soustfedéni pozadavkl vSech utvarti podniku s cilem zvysit vyjednavaci silu ve vztahu
k dodavatelim

Analyza trhu dodavateld

Homogenni postupy nakupu

Zjednoduseni nakupu z administrativniho hlediska

Posileni postaveni ndkupu ve vztahu k ostatnim ttvarim podniku
Efektivnéjsi hospodateni se zadsobami

SniZeni rezijnich nakladt (Kita, 2010)

Vyhody decentralizace nakupu:

Nakupéi, ktery zaroven produkt pouziva, ma dostateéné technické védomosti, co bude
nakupovat

Blizkost spottebiteltl — zkraceni terminti dodani, udrZovani minimalnich zasob

Vétsi flexibilnost

Mensi potizovaci naklady na systémy (Kita, 2010)
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- V¢étsi flexibilita u sezénniho zbozi
- Lokalni vkus/zvyklosti (Mason a Mayer, 1990)

Centralni nakup je hodnocen jako kvalitn€jsi a efektivné;jsi.

Schuh et al. (2009) dopliluje moznost pouzit pro ndkup outsourcing. Je vhodny zejména
pro mensi podniky, které nemaji u dodavatele velkou objemovou silu pfi nakupu. Pokud se ale
mensi podniky sdruzi ¢i nechaji za sebe nakupovat nékoho jiného, ktery sdruzuje a zastupuje
vice podnikil pfi nakupu, tak miizou mit vyrazné nizsi ndkupni ceny, nez kdyby nakupovaly

samostatné.

2.4 Nakupéi

Napln prace nakupciho:
- Drzet krok s informacemi o trhu a trznimi trendy
- Predvidat objem prodeje v budoucich obdobich
- ZjiStovat potieby a prani zdkaznika
- Vybirat takové zboZi, které uspokojuje tyto potieby a prani
- Rozhodovat o mnozstvi zbozi, kter¢ je nutné k dosaZeni planované vyse trzeb
- Vyhledavat a rozvijet zdroje dodavek zbozi
- Vyjednavat o cenach, terminech a podminkach prodeje
- Pfedavat objednavky na ndkup zboZzi dodavateliim a zafizovat zasilku zbozi
- Sledovat prodej zbozi
- Zpracovavat piislusné zpravy a sledovat pohyb zasob

- Neustale vyhodnocovat vysledky a provadét nutné upravy pland. (Burstiner 1994)

2.5 Informacni systém nakupu

Rozsah informaci je pro ndkupc¢iho zasadni. Musi ziskat dostate¢ny pocet informaci. Vytvofit
si systém, ktery bude hodnotit, zda jsou ziskané informace spolehlivé. Dale si vytvoii klic,
ktery bude informace hodnotit z hlediska jejich vyuzitelnosti. Tento informac¢ni systém musi

nakupci neustale doplnovat a aktualizovat.
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Nakupc¢iho obchodniho podniku zajimaji nejvice informace o dodavatelich, o zbozi a o

konkurentech. Tyto informace nakup¢i Cerpé ze sekundarnich i primarnich zdroji. Nakupciho

zajimaji nasledujici informace o dodavateli — jeho ekonomicka situace, jeho pozice na trhu,

jeho dodaci kapacity a technické schopnost a v neposledni fadé obchodni a dodaci podminky,

které¢ muze nakupcimu poskytnout. Ohledné zbozi zajimé nékupciho jeho kvalita, baleni,

objednavaci mnozstvi, dodaci lhtity a ceny.

Ziskané informace 1ze rozdélit do nasledujicich skupin:

Informace pro urceni spotfeby a rozsahu zasob

Informace o finan¢nim stavu vlastntho podniku z pohledu kratkodobého i
dlouhodobého

Informace pro rozhodovani nakupni ¢innosti

Informace o pribéhu ¢innosti z hlediska vécného i finanéniho

Informace indikujici poruchy v procesu

Informace indikujici poruchy v procesu muzou byt odhaleny srovndvanim dosazenych

vysledkt s vysledky ocekavanymi, hledanim pticin deformujiciho vlivu neobjektivnich zajmt

nakupc¢iho a jeho okoli a revidovat zpusobilost fidicich informaci. Uvedené poruchy nam

muze pomoci odhalit i oddéleni controllingu a jeho systémy. (Tomek a Tomek, 1996)

Autofi Mason a Mayer (1990) uvadéji, ze jsou potiebné klicové typy informaci:

2.6

Interni — finance, prodej, ndkup, personalni, fyzické aktivity

Externi — provozni — konkurence, zakaznici, distributofi, dodavatelé, véfitelé, zdjmové
skupiny

Externi — makroprostiedi — ekonomické, technologické, kulturni a socidlni, pravni a

politické

Kontrola nakupu

Kontrola ndkupu je jednou z hlavnich manazerskych funkci. Manazer ma za ukol, aby

stanoveny plan byl uspésné realizovan a pokud ne, tak ma ucinit napravna opatieni, aby se

odchyleny vysledek vratil ke stanovenému planu.

Kontrolni proces se sklada z uvedenych kroku:
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- Urceni standardil
- Méfeni vykonané prace vici ur¢enym standardim
- Korekce odchylek od standarda a plant (Lukoszova, 2004)
Kontrola nakupniho planu se provadi v klicovych oblastech jako je sortiment, zasoby,
informacni systém nakupu a dodavatelsko-odbératelské vztahy.
Na kontrolu nakupu se také pouzivaji logistické ukazatele: strukturni a ramcové ukazatele,
ukazatele produktivity, ukazatele hospodarnosti a ukazatele jakosti.
Mason et al. (1991) uvadi, ze podnik by mél mit k dispozici informace pro kli¢ova
rozhodnuti. Mél by byt zaveden zdravy a konkurenceschopny nédkupni systém. A financni a
prodejni vysledky by mély byt pravidelné porovnavany se srovnatelnymi obchodnimi

statistikami.

2.7 Spoluprace s ostatnimi oddélenimi

2.7.1 Oddéleni logistiky

Souvisi se zakladni funkci nédkupu, coz je trvalé¢ a stabilni zdsobovani zbozim na spravné
misto, ve spravny Cas a s piijatelnymi ekonomickymi dopady. (Lukoszova, 2004)
Nakupni logistika obsahuje tyto ¢innosti:
- Pfejimka a kontrola zboZzi
- Skladovani a udrzovéni zasob
- Vnitropodnikova doprava
- Planovani, fizeni a kontrola hmotnych a informacnich toki. (Schulte, 1994)

S logistikou souvisi témata planovani nakupu a fizeni zasob dle vySe uvedeného. U zésob
se sleduje bézna a pojistna zasoba. Zasoby se eviduji, analyzuji, fidi, optimalizuji a kontroluji.
Zalezi, zda zasobujeme jeden centralizovany sklad nebo vice skladii decentralizovanych.
Sleduji se naklady od pfijmu, pies skladovani az po expedici a dopravu. U fizeni zasob je
mozno pouzit vySe popsanou metodu ABC. Pti hodnoceni dodavateli mizeme pouzit scoring-

vvvvvv

Chain Management. (Lukoszova, 2004)
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2.7.2 Oddéleni marketingu

Standardem je, Ze obchodni podnik je v dneSnim trznim svété orientovany na zékaznika.
Cilem je obchodovat s takovymi produkty, které uspokoji ptani a potfeby zédkaznika. A dale
hledame produkty, které jsou inovativni a pfed¢i ocekavani zédkaznika. Z uspokojeni prani a
potieby zakaznika plyne podniku zisk, vétsi podil na trhu, budovani znacky atd.

Marketingem jsou ovlivnéni také nakupci, ktefi mohou Cerpat z nabidek, akci nebo slev
dodavatell a predevsim ze sledovani novinek na trhu.

Marketing ma dvé funkce — poznavaci a realizacni. Dale zabezpecuje vymezeni trhu
pfedmétu zajmu jako je zbozi, nabizejici, poptavajici, ekonomické vztahy v trhu a stupné trhu.

Informace se ziskavaji sekundarnim nebo primarnim vyzkumem. (Tomek a Tomek, 1996)

2.7.3 Oddéleni informatiky (IT)
Odd¢leni informatiky spravuje oddéleni nakupu jeho informaéni systém.

Nakup potiebuje hlavné tyto informace:

- O nérodohospodaiskych veli¢inach (danové, celni, ménové)

- O pftislusnych oborech (soubory zbozi, informace pro zavedeni zbozi do systému)

- O situaci na trhu piislusné komodity (nabidky riznych dodavatelli na stejny produkt)

- Prévni o smluvnich podminkéch

- Zpravodajské, poznatkové (ceny konkurence)

- Analytické (evidence prodeje, progndzy prodeje)

- Ekonomické (platebni podminky dodavateld, skonta, obratka) (Tomek a Tomek, 1996)

Dle Mason et al. (1991) by mél informaéni systém poskytovat potiebné informace pro
klicové provozni rozhodnuti zejména pro hodnoceni obratu a marze dle produktovych fad, zda
klesaji nebo stoupaji. Jakym zpiisobem se porovnavaji ceny s konkurenci? Jaka je cenova
politika vii¢i konkurenci? Ma cenova politika primarni nebo sekundarni roli v marketingovém

planu?

2.7.4 Finanéni oddéleni

Finan¢ni oddéleni spolupracuje s nakupnim oddélenim hlavné ohledné splatnosti dodavateld,

vystavovani opravnych danovych dokladu ¢i faktur za zpétné bonusy ¢i ochrany skladu.
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Dle Masona et al. (1991) by mél finan¢ni plan odpovidat na otazky: je mozné provést
analyzu zisku vcetné analyz rentability a analyzy ndvratnosti investic a vynosi? Jaké jsou

trendy v ukazatelich navratnosti aktivit, vydélek na akcii a Cisty zisk?

2.8 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Smyslem je systematické vytvareni vztahii s dodavateli, které by po vécné a ekonomické
strance odpovidaly platnym pravnim normdm a zédvaznym pravidlim a co nejefektivnéji
zajisStovaly pozadované uspokojovani vyrobnich a nevyrobnich potfeb podniku uvadi
Lukoszova (2004). Schuh et al. (2009) specifikuje, ze vybér dodavateli by mé&l probihat dle
standardi podniku a ramcové kupni smlouvy. To ochrani nakup podniku od Spatnych
dodavatell, ktefi mizou dodavat za Spatné ceny nebo Spatné produkty.

Volba dodavatele je mozna nasledujicimi metodami: expertni odhad, scoring-model,

porovnavani nabidek a kombinované metody. (Lukoszova, 2004)

Soucasti strategie dodavatelsko-odbératelskych vztaht je:

- Volba dodavatele

- Volba dodavkovych cest - mista, kde podnik plsobi, se oznac¢i na mapé€ a podnik se
zéasobuje ze stiedu (Schuh et al., 2009)

- Rozhodovani o podminkéach dodavek

- Rozhodovani o zpisobu materidlné technického a pravniho zabezpeceni dodavek
(Lukoszova, 2004)

Schuh et al. (2009) doporucuje konsolidaci dodavatelli, protoze ptiliS§ mnoho dodavatela

pro nekritické polozky odvadi pozornost od polozek, které jsou skutecné diilezité. Navrhuje

malé dodavatele eliminovat.

Ze strukturalniho hlediska jsou nejdalezite)si:
- Stabilita a konkurenceschopnost spolecenstvi dodavatelti
- Optimalni stupen vertikalni integrace

- Rozdéleni nakupti mezi schopné dodavatele
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Vybudovani maximalniho vlivu u zvolenych dodavatela (Lukoszova, 2004)

Ze strategického hlediska je zadouci nakupovat od dodavateld, kteii si udrzi nebo zlepsi

svou konkurenéni pozici ve smyslu svych vyrobkil a sluzeb. Tento faktor zajistuje, ze firma

bude nakupovat vstupy postacujici nebo lepsi kvality (ceny), aby si zajistila svou vlastni

konkurenceschopnost. Také volba dodavatelli, ktefi budou nadéle schopni zajistit potieby

firmy, minimalizuje naklady na zmény dodavateli (Lukoszova, 2004). Schuh et al. (2009)

doporucuje sledovani vyvoje dodavateli pomoci scorecards. Na téchto kartdich se u

dodavatelti sleduji obraty, marze, konkurenceschopnost, spolehlivost, garance kvantity,

vyména know-how.

Vlivny dodavatel:

Soustted’ovany (skupina, horizontalni systém)

Absence zavislosti na zakaznikovi kvili vyznamnému podilu prodeje

Néklady na pfechod k jinému dodavateli hrozici zdkaznikovi

Ma jedine¢ny nebo diferencovany produkt (malo substituti)

Hrozba integrace smérem vpied (ustdlené nebo smluvni dodavatelsko-odbératelské
vztahy

Jehoz odbératel postrada hrozbu zpétné integrace

Jehoz odbératel se potykd s vysokymi naklady na informace, ndkupy nebo vyjedndvani

(Lukoszova, 2004)

Pro snizeni vlivu dodavatelt:

Rozptylte nakupy

Vyhybejte se ndkladim prechodu
Poméahejte ndhradnim zdrojim k uspéchu
Prosazujte standardizaci

Vytvoite hrozbu zpétné integrace (Lukoszova, 2004)

Schuh et al. (2009) také doporucuje podniku vytvofit standardizovanou klasifikaci dat o

dodavatelich — naptiklad — dodaci podminky, splatnosti a obchodni podminky. Tyto informace
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jsou nutné dale revidovat z pohledu kvality ziskanych dat a podnik je mtze dale vyuzit pro

kategorizaci dodavatelt.

Vybér dodavatele je komplexni proces, ktery fesi, zda nakupovat u velkoobchodu nebo u

vyrobce. Zalezi na:

Stupni selektivity

Uzemni ochrané a omezeni
Pomoci prodejce
Propagacni podpote

Ukondéeni

ZalezZi na slozitosti zbozi, na jeho spravném pouzivani. S velkoobchodem se spolupracuje

pii méné slozitém zbozi a s vyrobcem pii vice slozitém zbozi, zda je tfeba vice osobni

profesionalni prodej. (Mason & Mayer, 1990)

Standardy sluzeb dodavateli:

Cas od obdrzeni objednavky az po zasilku

Velikost objedndvky a omezeni sortimentu

Procento polozek mimo sklad

Procento presné uctovanych piikazi

Procento objednavek, které prichazeji v dobrém stavu

Snadnost a flexibilita nebo umisténi objednavek

(Mason & Mayer, 1990)

Pro kupujiciho jsou tyto sluzby stejné diilezité jako kvalita nebo cena. Sluzby pomahaji

kupujicimu fesit problémy tykajici se navratnosti investic, nadmérného zasobovani, obratu a

souvisejicich nakladi na inventat. (Mason & Mayer, 1990)

Kritéria pfi vybéru dodavatele:

Povést vyrobce
Ptredpokladand marze
Spolehlivost a rychlost dodani zbozi

Povést vyrobku
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- Odhadovana spotiebitelska poptavka po zbozi nabizeném prodejcem

Zdroje informaci pro vybrani dodavatele:

- Osobni posouzeni kupujiciho

- Obchodni tisk

- Historické nebo predpokladané prodeje
- Prodejce

(Mason & Mayer, 1990)

2.9  Vybér sortimentu

Segmentace zakaznikl z pohledu nakupciho:

1) Agregace — maloobchodnici piedpokladaji, Ze vétSina spotiebitelti je podobna svym
tim, Ze spoléhaji na masovou reklamu a apeluji na univerzalni téma nizké ceny.

2) Castetna segmentace — maloobchodnici nabizeji zboZi a sluzby vét§ing segmentt trhu,
ale rtizné verze stejného vyrobku nebo sluzby jsou nabizeny kazdému Sirokému
segmentu.

3) Extrémni segmentace — maloobchodnici se soustfedi na velmi tzce definovany

segment trhu, diiraz je kladen na personalizované sluzby a hloubku produktovych fad.

Uvadi Mason et al. (1991)

Mason et al. (1991) dopliuje, ze zlepSeni produktového mixu zajisti lepsi obrat. Nakupci
nemusi mit vSe, ale jen to, o co zdkaznici maji zdjem a ocekavaji, Ze to mohou nakoupit na

daném misté. Nejlepsi je vysokd marze a obratka.

Product benchmark — porovnat produkty
- Hodnoceni konkuren¢nich produkti — funk¢nost, technologie, uzite¢nost
- Stavajici produkty — tendr nebo alternativy (substituty)

- Analyza vysledkl — potencidlni uspory nakladi
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Dle Mason et al. (1991) by obchodni plan mél zodpovidat nasledujici otazky: jaky je
vzorec rastu pro existujici produktové fady? Je portfolio zbozi vyvazené? M¢ly by byt ptidany
¢1 smazany produktové fady? M¢la by byt zménéna Sitka nebo hloubka produktové fady? Jaka
je sila jednotlivych znacek? Jsou produktové fady spravné umistény proti konkurenci a na

podporu marketingového planu? Ma podnik spravné zasoby?
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3 Cil a metodika

3.1 Cil bakalarské prace

Cilem prace je identifikovat faktory rozhodovani pracovnikti nakupu pii vybéru sortimentu

V obchodnim podniku a navrhnout postupy v oblasti fizeni nakupu.

3.2 Vymezeni souboru

3.2.1 Profil vybraného podniku

Pifedmétem studie je obchodni podnik, ktery je lidrem v oblasti e-commerce (dale jen XY) a je
zaméfeny na nakup a prodej hotovych vyrobkll svym koncovym zdkaznikiim. V tomto
obchodnim podniku pracuje ptes 100 pracovnikti v odd€leni nakupu (dostupna data ze srpna
2018), ztéchto pracovnikd je jich 74 na pozicich, které mohou rozhodovat o vybéru
sortimentu a dodavateld. Témito pozicemi jsou feditel nakupu, feditelé divizi, business unit

manazefi a produktovi manaZzefi.

3.3 Sbér dat

Metodologické postupy sbéru dat:

Elektronické dotazovani

Pii elektronickém dotazovani vypliuji respondenti dotaznik na webovych strankach nebo v e-
mailech. Vyhodou této formy zpracovani je finanéni a Casova nenaro¢nost. Data jsou
konsolidovana Vv elektronické podob€, zejména v uzavienych otdzkach, takze jejich nasledné
zpracovani je jednodussi. Také adresnost tohoto zpiisobu dotazovani dle povaZovat za
vyhodu, protoze dotaznik miiZze byt zaslan na konkrétni respondenty nebo je umistén na
webovych strankéach, které navstévuji vétSinou uzivatelé, které dana problematika zajima.

(Kozel et al., 2006).
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3.3.1 Vlastni sbér dat

Dotaznik (viz ptiloha 1) byl zaslan mezi zaméstnance v srpnu 2018. Otazek je 61 z nichz jsou
54 otazek uzavienych Kk vybéru zjedné nebo vice moznosti a 7 otdazek otevienych
k individualni formulaci. Otazky byly rozdéleny do nasledujicich oblasti:

1) Vyuzivani teoretickych analyz

2) Rizeni zasob

3) Spoluprace s ostatnimi oddélenimi

4) Volba dodavatele

5) Faktory vybéru sortimentu

6) Identifikace respondenta

Z uvedeného poctu kompetentnich tazatelti odpovédélo na dotaznik 21 pracovnikil, coz je

28,4 % ze zakladniho souboru.

3.4. Zpracovani dat

Ke zpracovani a formatovani dotaznikl byl pouZit server vyplnto.cz a déale pak zjisténa data
zpracovana v Microsoft Office Excel, ziskana data z dotaznikii byla pfevedena do tabulek a

grafii. Cela prace je vypracovana v Microsoft Office Word.
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4 Vysledky vyzkumu a diskuse

4.1 Vysledky a diskuse z oblasti vyuzivani teoretickych analyz

Zaméstnanci byli dotazani, které z teoretickych analyz vyuzivaji k vybéru sortimentu dle
kapitoly 2.1.3 moji bakalaiské prace (viz Graf 1). Nize uvedeny graf ukazuje, které
z dotazanych teoretickych analyz pracovnici vyuzivaji. Dale byli dotdzani, zda z analyz
vyuzivaji vSechny faktory nebo jen ¢ast, pii jaké prilezitosti analyzu pouZivaji, jak Casto ji

pouzivaji a zda je pro né pouzivani analyzy piinosné a v ¢em.

Graf 1: VyuZivani teoretickych analyz (n=21)

Vyuzivani teoretickych analyz

25
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0

PEST Porter SWOT Ziv.cykl.vyrobku
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Pouzivate PEST analyzu? (otdzka ¢islo 1 v dotazniku)

PEST analyza neni ndkup¢imi vyuZzivana, jak je mozno vidét z vySe uvedeného grafu (viz
Graf 1). Tento vysledek se dal ocekavat, protoze tato analyza je spise makroekonomicka,
vyuziva ji spiSe vedeni firmy na Urovni strategického fizeni. Diky tomu, Ze Zadny nakup¢i tuto
analyzu nepouziva, tak nebyly zodpovézeny otazky ¢islo 2-7, které by byly zodpovézeny

pouze Vv ptipadé, Ze by néktery nakupci tuto analyzu pouzival.

24



Pouzivate Porterovu analyzu? (otazka cislo 8 v dotazniku)

Porterovu analyzu vyuziva pouze 14,2 % respondentt (viz Graf 1).

Pokud ano, jaké faktory pouZivate z Porterovy analyzy? (otazka cislo 9 v dotazniku)
Respondenti méli na vybér ze dvou odpovédi, bud’” vSechny faktory, nebo pouze vybrané
faktory. Mezi vybrané faktory této analyzy patii dodavatelé, odbératelé¢, konkurenti a
substituty.

Tabulka 1: PouZivani Porterovy analyzy (n=3)

Pouzivate Porterovu analyzu?
Analyzované faktory Frekvence vyuziti
Dodavatelé | Odbératelé | Konkurenté | Substituty
X - - - nejméné jednou za Ctvrtleti
- - X X nejméné jednou za Ctvrtleti
X - X - nejméné jednou mésiéné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Dva respondenti vyuzivaji Porterovu analyzu pro analyzu sily a pozice dodavateld, dva pro
analyzu konkurentii a jeden pro analyzu substitutd (otazka ¢islo 10 v dotazniku, viz Tabulka
1). Cetnost pouzivani této analyzy (otazka &islo 11 v dotazniku) je dvakrat nejméné jednou za

Ctvrtleti a jednou nejméné jednou mési¢né (viz Tabulka 1).

Je pro Vas pouzivani Porterovy analyzy prinosné? (otazka ¢islo 12 v dotazniku)

VSichni tfi respondenti odpoveédéli ano.

V ¢em je pro Vas pouZivani Porterovy analyzy prinosné a v ¢em vidite prileZitost?
(otazka Cislo 13 v dotazniku)

Prvni respondent, ktery vyuziva této analyzy, ji vyuziva zejména pii analyze dodavateld (viz
Tabulka 1) a jejich nejprodavanéjsich vyrobkd, také mohl zaskrtnout substituty, kdyz uvadi,
Ze je ji mozno vyuzit pfi redukci sortimentu. Druhy respondent vyuZzivd tuto analyzu na

konkurenty a substituty, aby nasel nejlepsi nabidky a mél prehled o trhu. Tieti respondent
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vyuziva tuto analyzu u dodavateli a substitutli a pro néj je to vyuzivani néceho, co jiz bylo

objeveno.

Diskuse k otazkam ¢islo 8 az 13:

Tyto vysledky jsou sice minoritni Z pohledu celku, ale souhlasim s ndzorem respondenta,
ktery uvadi, ze je moudré vyuzit jiz objeveného. V tomto ptipad¢ se jedna o Porterovu analyzu
(Porter, 1994). Dle mych zkuSenosti nakup¢i ¢asti této analyzy vyuZzivaji intuitivné v riznych
Castech, ale nevi, Ze tyto ¢asti jsou soucasti n&jakého celku. Pokud by se jim tento obzor
roz§ifil, napf. internim Skolenim, tak by ztoho mohli vice vytézit zejména v oblasti

dodavateli pro vyjednani vyhodné&jSich obchodnich podminek a v oblasti substitutd pii

vyhleddvani novych produktii do sortimentu pro zajisténi vétsiho obratu a vyss$i marze.
Pouzivate ABC analyzu? (otdzka ¢islo 14 v dotazniku)
ABC analyza je z uvedenych analyz nejpouzivanéjsi. Pouziva ji 76,2 % nakupcich (viz Graf

1).

Tabulka 2: Divod vyuZiti ABC analyzy (n=16)

Volba Management P#i volbé
sortimentu zasob dodavatele
87,50 % 87,50 % 18,75 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Pri jaké prileZitosti ABC analyzu pouZivate? (otdzka Cislo 15 v dotazniku)
Nejcastéji tuto analyzu vyuzivaji nakupci pro volbu sortimentu 87,5 %, k analyze zasob
87,5 % a pti volbé dodavatele 18,75 % (viz Tabulka 2).

Jak ¢asto ABC analyzu pouzivate? (otazka ¢islo 16 v dotazniku)

VétSina nakupcich ji pouziva kazdy den (62,5 %) a zbyla ¢ast (31,2 %) ji pouziva nejméné

jednou tydné (viz Tabulka 3).
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Je pro Vas pouzivani ABC analyzy prinosné? (otazka ¢islo 17 v dotazniku)
Pro vSechny respondenty, ktefi ABC analyzu pouzivaji, je jeji pouZzivani piinosné (viz

Tabulka 3).

Tabulka 3: Frekvence vyuziti ABC analyzy (n=16)

Frekvence vyuziti Podil (%)
kazdy den 62,50
nejméné jednou tydné 31,25
nejméné jednou mésicné 6,25

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

V ¢em je pro Vas pouzivani ABC analyzy prinosné a v ¢em vidite prilezitost? PopiSte
vlastnimi slovy: (otazka ¢islo 18 v dotazniku)

Naékupci vidi pozitiva v jejim pouzivani v efektivnéjsim fizeni zasob a sortimentu, V ujasnéni,
kterym produktim se ma vénovat vice, pomize mu rozdélit polozky do tfech kategorii a
stanovit jasnou délici ¢aru mezi polozkami dulezitymi pro obchod a polozkami
nepodstatnymi, pomaha analyzovat zasoby, minimalizuje vypadky produktt a odhaluje trendy,
fesi klicové produkty/dodavatele pti volbé priorit a fidi dopady zmén/uspor, kategorizace a

zuzovani sortimentu do skupin.

Diskuse k otazkam ¢islo 14 az 18:

Jak jiz bylo vySe uvedeno, ABC analyza je z uvedenych analyz nejpouzivanéjsi a je velmi
uzite¢na pii volbé produktového mixu a pii vybéru dodavatele (Schuh et al, 2009; Kita, 2010).
Pouziva ji 76,2 % (viz Graf 1) nakupcich. A to hlavng pii volbé sortimentu a v managementu
zasob 87,5 % (viz Tabulka 3). Co mé vSak nejvice ptekvapilo, ze 23,8 % respondentd ani
nevi, ze uz ji pouziva. Ve firm¢ XY je totiz tato analyza pouzivana pii managementu zasob.
Potencial tedy vidim v tom, Ze respondenti, ktefi ani nevédi, ze uz ji, v podstaté intuitivné,
pouzivaji, si to uvédomi, pochopi zaklad vypoctu a pfenesou ho i do pouzivani pii volbé
sortimentu. Napiiklad pfi redukci sortimentu se da tato analyza velmi dobfe pouzit na
vylouceni C polozek, které nakup¢imu jen berou ¢as a naklady a nemaji dostatecny obratovy
vykon ¢i vylouceni jejich ¢asti a nahrazenim novych, které maji vétsi Sanci zvysit obrat ¢i

marzi.
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Pouzivate SWOT analyzu? (otazka Cislo 19 v dotazniku)

SWOT analyza je druhou nejpouzivanéjsi analyzou. Pouziva ji 66,7 % nakupcich (viz Graf 1).

Tabulka 4: Divod vyuZiti SWOT analyzy (n=14)

Diivod vyuziti SWOT analyzy
Pii pripravé P¥i volbé obchodovani P¥i praci se
jednani nového segmentu stavajicim segmentem | P¥i strategii
50,0 % 42,9 % 42,9 % 85,7 %

Zdroj: Vlastni vypracovani (2018)

Pii jaké prilezitosti SWOT analyzu pouzivate? (otazka ¢islo 20 v dotazniku)
Nejcastéji tuto analyzu pouzivaji (viz Tabulka 4) pti volb¢ strategie 85,7 %, dale pii piipravé
na jednani 50 %, pfi volb¢ obchodovani nového segmentu 42,9 % a pfi praci se stdvajicim

segmentem 42,9 %.

Tabulka 5: Frekvence vyuziti SWOT analyzy (n=14)

Frekvence vyuziti Podil (%)
nejméné jednou mésicné 42,9
nejméné jednou Ctvrtletné 42,9
nejméné jednou roéné 14,3

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Jak ¢asto SWOT analyzu pouzivate? (otazka ¢islo 21 v dotazniku)
Vétsina nakupcich ji pouzivd nejméné jednou mésicné 42,9 % nebo nejméné jednou za

Ctvrtleti 42,9 %, zbytek nejméné jednou ro¢né 14,3 % (viz Tabulka 5).
Je pro Vas pouzivani SWOT analyzy prinosné? (otdzka ¢islo 22 v dotazniku)

Pro vSechny respondenty, kteti SWOT analyzu pouzivaji, je jeji pouzivani pfinosné (viz

Tabulka 5).
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V ¢em je pro Vas pouzivani SWOT analyzy prinosné a v ¢em vidite prileZitost? (otazka
¢islo 23 v dotazniku)

Nakupc¢i vidi pozitiva v jejim pouzivani v prilezitosti zhodnotit a definovat pozitivni i
negativni aspekty obchodu a diky tomu pomize ndkupfimu v nastaveni strategie
sortimentniho segmentu, vtom, kam ho ma sméfovat, je idealni pro rozvijeni myslenek,
novych napadd, tvorby strategie. Tato analyza pomuze utfidit mySlenky, fakta, zahrnuje
interni i externi pohled, tim da nakup¢imu nadhled z vice sméri a donuti ho strukturované
pfemyslet, pomahd mu piedejit pfipadnym problémim a ziroveini maximalné rozvijet

potencial, strukturalizuje problémy, ujasni pfilezitosti a hrozby.

Diskuse k otazkam ¢islo 19 az 23:

SWOT analyza je druhou nejpouzivanéjsi analyzou. Pouziva ji 66,7 % nakupcich (viz Grafl).
Pro podnik mize byt velmi ptinosna pii formulovani strategie a pti definovani cilt (Mason a
Mayer,1990, Pahl, 2009). Doporucila bych vyuzivat tuto analyzu i zbylym 33,3 % nakup¢im,
ktefi ji nevyuzivaji vitbec. Tém, ktefi ji jiz pouzivaji, bych doporucila jeji Casté€js$i vyuzivani.
Dle zjisténého je tato analyza (resp. jeji vysledky) celkem dobie vytéZena pii formulaci a
upravach strategie, ale rezervy vidim pii pfipravé na jednani 50 %, pii volbé obchodovani

nového segmentu 57,1 % a pfi praci se stavajicim segmentem 57,1 %.

Pouzivate analyzu Zivotniho cyklu vyrobku? (otazka ¢islo 24 v dotazniku)

Analyzu zivotniho cyklu vyrobku pouziva 42,9 % nakupcich (viz Graf 1).
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Pri jakém okamziku Zivotniho cyklu vyrobku tuto analyzu pouzivate? (otazka cislo 25

Vv dotazniku)

Tabulka 6: Okamzik vyuZiti analyzy Zivotniho cyklu vyrobku (n=9)

Faze vyuziti Podil respondenti (%)
Vyzkum a vyvoj 0

Uvedeni na trh 44,4

Ruist 33,3

Zralost 44,4

Upadek 44.4

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)
V prvni fazi vyzkumu a vyvoje ji ndkup¢i nepouzivaji, v dalSich fazich ji vyuzivaji celkem
rovnomeérne. Ve fazich uvedeni na trh, zralosti a ipadku ve 44,4 % a ve fazi ristu ve 33,3 %

(viz Tabulka 7).

Jak ¢asto analyzu Zivotniho cyklu vyrobku pouzivate? (otazka Cislo 26 v dotazniku)

Tabulka 7: Frekvence vyuZiti analyzy Zivotniho cyklu vyrobku (n=9)

Frekvence vyuziti Podil (%)
nejméné jednou tydné 11,1
nejmén¢ jednou mésiéné 66,7
nejméné jednou za Ctvrtleti 11,1
nejméné jednou rocné 11,1

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Je pro Vas pouzivani analyzy Zivotniho cyklu vyrobku prinosné? (otazka cislo 27
Vv dotazniku)
Pro vSechny respondenty, ktefi analyzu Zivotniho cyklu vyrobku pouZivaji, je jeji pouzivani

pfinosné.
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V ¢em je pro Vas pouzivani analyzy Zivotniho cyklu vyrobku prinosné a v ¢em vidite
prileZitost? (otazka cislo 28 v dotazniku)

Nakupci vidi pfinos v pouzivani této analyzy ve vytézeni maxima obratu a marze, dokud se
vyrobek dobte prodava, v pomoci kratkodobého i dlouhodobého fizeni strategie segmentu,
V eliminaci starych zasob a jejich fizeni a dale v prizptisobeni nakupované kvantity dle faze,
Vv které se vyrobek nachazi. Také je mozno pouzit tuto analyzu na definovani v€asné nadhrady

nebo urceni cenové strategie ¢i zuZeni nebo rozsifeni sortimentu v daném segmentu.

Diskuse k otazkam ¢islo 24 az 28:

Analyza zivotniho cyklu vyrobku pomaha pii stanoveni produktového mixu a tim pfi
stanoveni ndkupni strategie (Lukoszovd, 2004) a pifi definici stanoveni ceny, zisku a
marketingovych investic do produktt (Schuh, 2009). Doporucuji tedy jeji pouzivani i zbylym

57,1 % nakupc¢im, ktefi ji zatim nevyuzivaji, aby mohli 1épe vytézit maxima obratu a marZze.

Pouzivate néjakou jinou analyzu pro vybér sortimentu? (otazka ¢islo 29 v dotazniku)
Pokud ano, jakou? Je pro Vas prinosem? V ¢em vidite prilezitost? (otazka cislo 30
Vv dotazniku)

Z ostatnich analyz, které nejsou Vv dotazniku uvedeny, zminuji 2 nakupc¢i benchmark (Mason
et al., 1991), ktery nakup¢imu pomaha pfii stanoveni konkurencnich cen, definice cenové
hladiny produktu a k tomu, aby mé¢l jistotu, ze ma dostupné vSechny produkty pro zaceleni

vsech dé&r na trhu.

Jak Casto takovou analyzu pouzivate? (otazka ¢islo 31 v dotazniku)

Prvni z uvedenych ji pouziva jednou mésicné a druhy z uvedenych ji pouziva jednou tydné.

4.2 Vysledky a diskuse z oblasti Fizeni zasob

P¥i Fizeni zasob je pro Vas rozhodujici? (otazka ¢islo 32 v dotazniku)

Nakupci byli dotazani na to, co je pro né pfi fizeni zasob rozhodujici? Zda je to dodavkovy
cyklus/dodaci lhtta, velikost dodavky, ukazatel doby obratu/obratka, minimalni zasoba nebo

maximalni zasoba.
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Graf 2: Rozhodujici faktory pro nakupdiho pii Fizeni zasob (n=21)

Rozhodujici faktory pro nakupci/ho pri rizeni zasob

Maximalni

zasoba; 6; 9% ; ;
Dodavkovy

cyklus/dodaci
uta; 19; 29%

elikost dodavky;
10; 15%

Ukazatel doby

obratu/obratka;
20; 30%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Diskuse k otazce ¢islo 32:
doby obratu/obratka (podil 30 %), dodavkovy cyklus/dodaci lhiita (podil 29 %), nasleduje
s odstupem minimalni zasoba (podil 17 %), velikost dodavky (podil 15 %) a parametrem
snejmens$im podilem vlivu pro fizeni zasob je maximalni zasoba (podil 9 %). Dva
jsou vyuzivany 95,2 % (uvadi 20 z 21 respondentd, ktefi odpovédéli), resp. 90,5 % nakupcich
(uvadi 19 z 21 respondentl, ktefi odpoveédéli). Tento vysledek byl dle mého ndzoru
ocekavatelny. Nakup¢i mé za ukol drzet jen takovy objem skladovych zasob jednotlivych
polozek, které se prodaji diive, nez nastane termin splatnosti faktury — musi hlidat faktor
obratky. Spoluprace s finanénim oddélenim, které podava informace o splatnosti faktur, je
tedy nezbytna.

Dodaci lhtta je dalezity faktor pro rychlost uspokojeni koncového zékaznika, coz je pro

podnik zdsadni.
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4.3 Vysledky a diskuse z oblasti spoluprace s ostatnimi oddélenimi

Nakupéi byli dotdzani na to, jak &asto spolupracuji s riznymi oddélenimi. Skala jejich
odpovédi mohla byt denné, nejméné jednou tydné€, nejméné jednou mésicné, nejméne jednou
ctvrtletneé, nejméné jednou ro¢né€, nikdy. Zpracovani odpovédi za pomoci kontingencnich

tabulek bylo pfevedeno do graft ¢etnosti.

Jak casto pracujete s oddélenim marketingu? (otdzka ¢islo 33 v dotazniku)

Graf 3: Cetnost spoluprace s marketingovym oddélenim (n=21)
Cetnost spoluprace s marketingovym

oddélenim

nejméné jednou tydné

nejméné jednou meésicné
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Diskuze k otazce ¢islo 33:

Spoluprace s oddélenim marketingu patii mezi nejcastéjsi. VétSina ndkupcich spolupracuje
s timto oddélenim denné nebo nejméné jedou tydné (viz Graf 3). Nakupci potiebuji od
marketingového oddéleni védét, které vyrobky budou v akci, aby véas zajistili dostupnost
téchto vyrobkil v dostate¢ném mnozstvi. Cetnost spoluprice s marketingovym oddé&lenim

hodnotim jako dostatecnou na zakladé¢ vlastni zkuSenosti.
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Jak casto pracujete s oddélenim logistiky? (otazka ¢islo 34 v dotazniku)

Graf 4: Cetnost spoluprace s oddélenim logistiky (n=21)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Diskuse k otazce ¢islo 34:

Spoluprace s oddélenim logistiky patii mezi nejcastéjsi. VéEtSina nakupcich spolupracuje
s timto oddélenim denné nebo nejméné jedou tydné (viz Graf 4). Na denni bazi fesi nakupci
s oddélenim logistiky rozdilné nédkupni ceny pii pfijmu zboZi. Pfi zavedeni nového segmentu
sortimentu fesi nakupci s oddélenim logistiky moznost uskladnéni, nékteré segmenty mohou
mit specifické podminky. Cetnost spoluprace s oddélenim logistiky hodnotim jako

dostate¢nou na zakladé vlastni zkuSenosti.
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Jak casto pracujete s oddélenim IT? (otazka ¢islo 35 v dotazniku)

Graf 5: Cetnost spoluprice s oddélenim IT (n=21)

Cetnost spoluprace s oddélenim IT
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Diskuse k otazce ¢islo 35:

Spoluprace s oddélenim IT patii mezi sttedné Casté. Nakupc¢i spolupracuji s timto oddélenim
az na jednu vyjimku alespon ¢tyfikrat do roka, pti¢emz nemala ¢ast z nich dokonce s nejméné
tydenni frekvenci (viz Graf 5). Nejcastéji spolupracuje ndkupci s oddélenim IT, pokud interni
systém nefunguje spravné nebo pokud potiebuje od oddéleni IT pomoci s rozvojem interniho
systému. Cetnost spoluprace s oddélenim IT hodnotim jako dostate¢nou na zakladé vlastni
zkuSenosti, néktefi kolegové maji potiebu spolupracovat s IT odd€lenim castéji, protoze jsou
v n¢jakém projektovém tymu, ktery potfebuje cetnéjsi spolupréci s timto odd€lenim kviili

vyvoji a nasledné tipravé naseho interniho systému.



Jak casto pracujete s finanénim oddélenim? (otdzka ¢islo 36 v dotazniku)

Graf 6: Cetnost spoluprace s finanénim oddélenim (n=21)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Diskuse k otazce ¢islo 36:

Spoluprace s finan¢nim oddélenim patii mezi Cast€j$i. Néakupci spolupracuji s timto
oddélenim nejcastéji nejméné jednou tydne a nejméne jednou mesi¢né (viz Graf 6). Nakupci
feSi s finanénim oddé€lenim nejcastéji fakturaci zpétnych bonust a feSeni ochran skladi.
Cetnost spoluprace s finanénim oddélenim hodnotim jako dostate¢nou na zékladé vlastni
zkuSenosti. NedostateCna spoluprace by napiiklad byla nejméné jednou rocné€, protoze
nakupci musi spolupracovat s financnim oddélenim nejméné jednou ctvrtletné kvili zpétnym

bonusum.
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Jak casto pracujete s personalnim oddélenim? (otazka ¢islo 37 v dotazniku)

Graf 7: Cetnost spoluprice s personalnim oddélenim (n=21)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Diskuse k otazce ¢islo 37:

Spoluprace s personalnim oddélenim patii mezi méné Casté. Nejcastéji spolupracuji nakupci
s personalnim oddélenim nejméné jednou cCtvrtletné, dale nejméné jednou mési¢né a mensi
pocet nejméné jednou tydné a nejméné jednou rocné. Business unit manazeii a feditelé
spolupracuji s timto odd€lenim nejcastéji pti dopliiovani svého tymu o nové spolupracovniky
nebo pii planovani proskoleni stavajicich podiizenych (viz Graf 7). Cetnost spoluprace
s personalnim oddélenim hodnotim jako dostate¢nou, pokud je pracovnik na pozici product
managera, tak s personalnim oddélenim ma potiebu komunikovat jen jednou ro¢né pii

podpisu danového ptiznani.

Je pro Vas spoluprace s ostatnimi oddélenimi prinosna? (otazka ¢islo 38 v dotazniku)
VSichni respondenti, ktefi odpovédéli, se shodli na tom, Ze spoluprace napii¢ oddélenimi je

prosp&sna.



V ¢em je pro Vas spoluprace s ostatnimi oddélenimi prinosna a v ¢em vidite prilezitost?
(otazka ¢islo 39 v dotazniku)

Diskuse k otazce ¢islo 39:

VSsichni respondenti, ktefi odpovédéli, se shodli na tom, ze spoluprace napti¢ odd€lenimi je
nejen prospésna, ale i nutna, aby podnik fungoval Gspésné jako celek s jednim cilem — ristem
obratu a maximalizaci zisku. Je dulezité si uvédomit souvislosti a procesy, aby byl zajistén
hladky chod podniku. Prace ndkupciho ovliviiuje dal§i oddéleni a obracené. Pokud ma
nakupc¢i dobré znalosti presahujici oddéleni nakupu, muze 1épe definovat problémy, svoji
praci zrychlit pfi provoznich problémech, zptesnit informace a zefektivnit péci o sortiment.
Spolec¢na spoluprace miize zajistit i nové zlepsujici napady. Doporucuji tedy nadale studovat

souvislosti a procesy ve firmé XY, aby byly vysledky stale lepsi.

4.4 Vysledky a diskuse z oblasti volby dodavatele

Co je pro Vas rozhodujici u dodavatele? (otazka ¢islo 40 v dotazniku)
Naékup¢i byli tdzéani, co je pro n€ rozhodujici u dodavatele, zda obrat, marze, cenova politika,
konkurenceschopnost, spolehlivost a rychlost v dodani zbozi, skladba bonusi, splatnost,

zapojeni do systému EDI, garance kvality ¢i vyména know-how.
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Nejdulezitéjsi faktory pro nakupciho pri volbé
dodavatele
Vymeéna know-
how; 5; 4%
Garance Obrat; 16;12%
kvality; 15;11%

Zapojeni do
systému EDI;
14;11%

Marie; 21; 16%

Splatnost; 9;

7%
Skladba Cenova
bonusi; 2; 2% politika; 14;
11%

Spolehlivost a
rychlost v
dodani zboii;
19; 15%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Diskuse k otazce ¢islo 40:

Nakupci byli dotazani, co je pro né rozhodujici u dodavatele. Z vySe uvedeného grafu (viz
Graf 8) vyplyva, Ze nejdilezitéjsi je pro nakupéi pii volbé dodavatele, jakou marzi jim
dodavatel poskytuje (podil 16 %), dale povazuji za velmi dtlezité, zda je dodavatel spolehlivy
a rychly pfi dodavkach zbozi (podil 15 %), dale v dulezitosti nasleduje obrat (podil 12%),
garance kvality produktii, cenové politika, konkurenceschopnost a zapojeni do systému EDI
(vSe podil 11 %) a méné dulezité faktory pro nakupci pti vybéru dodavatele jsou splatnost
(podil 7 %), vyména know-how (podil 4 %) a nejméné dilezity faktor je pro né skladba
bonusu (podil 2 %). S timto vysledkem na zakladé svych praktickych zkusenosti souhlasim.
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Jakou metodu k volbé dodavatele pouzivate? (otazka ¢islo 55 v dotazniku)

Graf 9: Jakou metodu k volbé dodavatele pouZivate? (n=21)

Jakou metodu k volbé dodavatele pouzivate?

Expertni odhad 6
Scoring model 1
Porovnani nabidek 17
Kombinované metody 10

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Diskuse k otazce ¢islo 55:

Z uvedené¢ho grafu (viz Graf 9) je ziejmé, Ze nejpouzivan€jsi metodou k volbé dodavatele je
porovnavani nabidek, nasledné¢ kombinované metody, jiz méné expertni odhad a scoring
model. S uvedenym vysledkem souhlasim, z vlastni zkuSenosti vim, Ze nejpouzivanéjsi dveé
metody (viz Graf 9) jsou nejsnadnéji dostupné. Vzhledem k tomu, ze firma XY patii mezi
lidry na trhu, tak jeji nakupci pouzivaji spravné zpusoby volby dodavatele, jen u novych
dodavatell bych doporucila se vice soustiedit na objektivni metody jako je expertni odhad a

scoring model.
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Jaké pouzivate zdroje informaci pri vybéru dodavatele? (otazka ¢islo 56 v dotazniku)

Graf 10: Vyuzivani informaci p¥i vybéru dodavatele (n=21)

Jaké pouzivate zdroje informaci pri vybéru
dodavatele?

Osobni
posouzeni; 20;

/_ 28%

Konkurenci; 17;

24% T~

Obchodni tisk;
4;5%

Verejné

~—————— pristupné
registry; 16;

22%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Diskuse k otazce ¢islo 56:

Z vyse uvedeného grafu (viz Graf 10) vyplyvé, Ze nejvice ndkupci pouzivaji pii vybéru
dodavatele osobni posouzeni 28 %, konkurenci 24 %, vefejné¢ piistupné registry 22 %,
pfedchozi prodeje 21 % a nejméné obchodni tisk 5 %. Suvedenym z vlastni zkuSenosti
souhlasim, mozna bych vice upfednostnila vefejné registry pred konkurenci hlavné u novych

dodavatelii, aby rozhodovani nakupciho bylo co nejvice objektivni.
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Kterymi faktory rozvijite vztah s dodavatelem? (otdzka Cislo 57 v dotazniku)

Graf 11: Rozvijeni vztahu s dodavatelem (n=21)

Kterymi faktory rozvijite vztah s
dodavatelem?

Pravidelna komunikace

Fa.lr plw{“lrin_“lrin

Spoletné planovani
Spoleény wivoj produkti
Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Diskuse k otazce ¢islo 57:

Nékup¢i rozviji nejvice sviij vztah s dodavatelem dle vySe uvedeného grafu (viz Graf 11)
pravidelnou komunikaci, zptisobem komunikace fair play/win-win, spole¢nym planovanim
dodavek a spoleénym vyvojem novych produktl. S uvedenym z vlastni zkusenosti souhlasim,
mozno jesté zapojit vetsi proaktivitu, kdyz dodavatel nereaguje dostate¢né rychle, tak mu dam

najevo, ze ma reagovat rychleji.

4.5 Vysledky a diskuse z oblasti faktory vybéru sortimentu

Jak dilezité jsou pro Vas jako nakupci(ho) nasledujici faktory - OBRAT (1=zcela
bezvyznamné, S=velmi vyznamné) (otazka Cislo 41 v dotazniku). Dal$i otazky az do ¢isla 54

byly obdobné, jen se ménil faktor (viz Ptiloha 1 — otazky v dotazniku ¢islo 41-54).



Graf 12: Faktory vybéru sortimentu (n=21)

Faktory vybéru sortimentu
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Diskuse k otazkam ¢islo 41 az 54:

Nékupéi mél k dispozici Skalu od 1=zcela beZV}'Iznamné do 5=velmi V}'/znamné. Zvolil u 14

vvvvvv

vvvvvv

nakupci: marze, obrat, spolehlivost a rychlost v dodani zbozi, fair play/win-win, cenova
politika, konkurenceschopnost a garance kvality. Suvedenym souhlasim a je$t¢ bych
doporucila dat vétsi vdhu na vyménu know-how a spolecnym vyvojem novych produkti,
protoze pokud se spolecné s dodavatelem podati vyvinout produkt, ktery je ispésny, tak je zde

moznost z ného vytézit obratové 1 marzové maximum pro firmu XY.
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4.6 Struktura dotazovaného vzorku

Graf 13: Identifikace respondenta (n=21)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2018)

Dot

azovani se zucastnilo (viz Graf 13):

- dle pohlavi 13 muzii a 8 Zen

- dle véku 6 respondentii mezi 20-29 lety, 7 respondentii mezi 30-39 lety, 8 respondentt
na 40 let

- dle vzdélani 8 stiedoskolakt a 13 vysokoskolakt

- dle pracovniho zafazeni 2 feditelé, 5 business unit manaZzerti a 14 produkt manazert

Z vyse uvedeného grafu (viz Graf 13) je zfeyjmé, Ze na dotaznik (viz Ptiloha 1 — otazky

¢islo 58-61) odpovedéli zastupci vSech pozic, které jsou soucasti oddéleni nakupu uvedené

firmy XY.
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5 Zavér

Nakup je jednou ze zakladnich podnikovych funkci (Lukoszova, 2004). Nakupci musi pfi
vybéru sortimentu zvazovat rtizné faktory. V bakalaiské praci jsou analyzovany faktory
vybéru sortimentu pii nakupu pro obchodni podnik.

Teoretickd ¢ast je vénovana definici ndkupu, nédkupu jako zékladni podnikové funkci,
planovani nakupu, organizaci ndkupu, tvorb¢ strategie fizeni zasob, spolupraci s ostatnimi
odd¢lenimi v ramci podniku a dodavatelsko-odbératelskym vztahtm.

Nékup je zaméfeny na pohotové dodani pozadovanych hotovych vyrobkid vcéas a
V potfebném mnozstvi. (Tomek & Vavrova, 2007). Predpokladem plnéni ukold nakupu je
aktivni spoluprace s dal$imi oddélenimi podniku, jako je napiiklad oddéleni marketingu,
logistiky, financi, informatiky a personalni oddéleni.

Prakticka cast je zaméfena na primarni sbér dat o faktorech vybéru sortimentu od
pracovnikti nakupu firmy XY a nasledné jsou tato data analyzovana. Na zakladé vysledki,
jsou ucinéna doporuceni pro efektivnéjsi vybér sortimentu a jeho optimalizaci v obchodnim
podniku:

- doporucuji vice vyuzivat Porterovu analyzu pii vybéru dodavateld a substituti.
Nakup¢i by mohli vice vytézit zejména v oblasti dodavateli na vyjednani
vyhodnégj$ich obchodnich podminek a v oblasti substituti pfi vyhledavani novych
produktii do sortimentu pro zajisténi vétsSiho obratu a vySs$i marze.

- doporucuji ndkupc¢im, ktefi jiz ABC analyzu v podstaté intuitivné pouZivaji (23,8 %) a
nevi o tom, aby si nastudovali uplatiiovani této analyzy u managementu zasob a
pfenesli tyto védomosti i do volby sortimentu. Napiiklad pfi redukci sortimentu se da
tato analyza velmi dobfe pouzit na vylouceni C polozek, které ndkupcimu jen berou
¢as a nemaji dostatecny obratovy vykon ¢i vylouceni jejich ¢asti a nahrazenim novych,
které maji vétsi Sanci zvysit obrat ¢i marzi.

- doporucuji vyuzivat SWOT analyzu u ndkupcich, ktefi ji nepouzivaji (33,3 %) —
zejmeéna pii piiprave na jednani €i pii praci se sortimentem, at’ stdvajicim nebo novym

- doporucuji ndkupcim na zékladé vlastni zkuSenosti vice vyuzivat analyzu zivotniho
cyklu vyrobku (57,1 %), aby méli moznost snaze maximalizovat obrat a marzi

V jednotlivych fazich Zivotniho cyklu vyrobku
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- pfi volbé zejména nového dodavatele doporucuji, v souladu s odbornou literaturou,
vice vyuzivat objektivni metody volby dodavatele jako je expertni odhad a scoring
model a ze zdroju vice vyuzivat objektivni zdroje jako jsou naptiklad vetejné
pfistupné registry

- ana zaveér doporucuji dat vétsi vahu ptfi komunikaci s dodavatelem na vyménu know-

how a na vyvoji novych produkti, vidim zde potencial obratu a marze.
Cilem prace bylo — samoziejmé na zakladé sbéru primarnich dat a jejich analyzy —

identifikovat faktory rozhodovani pracovnikii ndkupu pii vybéru sortimentu v obchodnim

podniku a navrhnout postupy v oblasti fizeni nakupu. Cil prace byl naplnén.
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6 Summary

In today's business world, customer is the most important, the trader needs to satisfy his
wishes hoping for the customer to become loyal. The right choice of assortment offered by the
trader is vital. Purchase managers must have well-listed products on time and have to ensure
their stock availability. This means that the purchaser must consider various selection factors.
After choosing the right product, the buyer must also choose the right supplier. And all this
has to be in line with the expectations of the stakeholders and the company targets. The aim of
my thesis is to identify the factors of decision making for the right selection of the assortment
in retail business and to propose procedures for the department of purchase management.

The purchaser uses internal analyses for assortment. Most often he uses the ABC method,
which uses the principle of Paret's rule, where 20 % of the quantity accounts for 80 % of the
power. This method was used to review items in the assortment as well as inventory
management review. Another method, which the buyer use is SWOT analysis, or part of it for
internal analysis and comparison of strengths and weaknesses between purchaser and supplier.

Also, in-house analysts are more focused on intra-company collaboration, analyzing more
if they are optimally communicating with other departments.

Purchase department cooperate the most with:

- Logistics — deliver the product to the right place on time

- Marketing — introduce new products, deal/spot

- Finance - cashflow

- IT —systems — list the products to the system, check prices with competitors, order the
products

- HR —new people to the team, education
During the analysis, it was found that some departments would be more suitable for
communication and with some the optimal communication over the year would be almost zero
and will increase only in the high season.

Another internal analysis | used was the product life cycle. It has been found that the
company is right focusing on new products and marketing support within the growth and

maturity phases, but in some segments, it would be better to delist particular products in the
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earlier phase of product decline and replace them with new ones. This kind of analysis helps
to determine the product mix and the purchasing strategy.

The research found that the most common method of choosing a supplier was comparative
method. This method has been evaluated as the most useful for existing suppliers and
assortment. For new segments, | recommend the scoring-model method so that the buyer will
not forget any extra costs that can distort the selection. Collaboration in supplier-customer

relationships must be regular and based on win-win principle, which is most effective.

Key words: purchase, selection factors, assortment, product, supplier
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9 Prilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych
Budgjovicich. Pisi bakalaiskou praci na téma FAKTORY VYBERU SORTIMENTU PRI
NAKUPU PRO OBCHODN{ PODNIK.

Rada bych Vas touto formou pozadala o vyplnéni nize uvedeného dotazniku pro potieby
bakalarské prace. Cilem prace bude zjistit, jaké analyzy se pouzivaji v praxi pro vybér
sortimentu a které faktory ovliviiuji nakupci(ho) pii vybéru sortimentu a dodavatele.

Vyplnéni dotazniku by nemélo zabrat vice nez 10-15 minut. Dotaznik obsahuje oteviené i
uzaviené otazky, véetné¢ otazek, u kterych je mozné uvést vice odpovédi. Dotaznik je zcela
anonymni. Nemusite tedy uvadét své jméno nebo jiné tdaje.

Dékuji za Va&§ Cas vénovany vyplnéni dotazniku. Vysledky Setfeni budou dostupné na
pozadani na nize uvedené emailové adrese. V piipadé dotazii mne nevéhejte kontaktovat na

emailu: m.mrzenova@seznam.cz

1) Pouzivate PEST analyzu? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 8)

2) Pokud ano, pouzivate z PEST analyzy? Vyberte 1 moznost:
a) Vsechny faktory (pokracujte otazkou 4)
b) Vybrané faktory — které?

3) Pokud jen vybrané faktory, které? Moznost vice odpovédi:
a) Politické
b) Technologické
¢) Ekonomické
d) Socialni
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4) Pii jaké prilezitosti PEST analyzu pouzivate? Moznost vice odpovédi:
a) Pfi vybéru dodavatele
b) Pii vybéru sortimentu
¢) Pt jiné Cinnosti — uved'te ji prosim: ...........cooovviiiiiiiiininn...

5) Jak casto PEST analyzu pouzivate? Vyberte 1 moznost:
a) Nejmén¢ jednou tydné
b) Nejméné jednou mésicné
€) Nejméné jednou za Ctvrtleti
d) Nejmén¢ jednou ro¢né

6) Je pro Vas pouzivani PEST analyzy piinosné? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 8)

7) V ¢em je pro Vas pouzivani PEST analyzy piinosné a v ¢em vidite pfileZitost? Popiste
vlastnimi slovy:

8) Pouzivate Porterovu analyzu? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 14)

9) Pokud ano, pouzivate ji k analyze? Vyberte 1 moznost:
a) Vsech faktort (pokracujte otazkou 11)
b) Vybranych faktord

10) Pokud jen vybranych faktord, k jaké analyze? Moznost vice odpovédi:
a) Dodavatelt
b) Odbératelt
¢) Konkurentl
d) Substituti

11) Jak Casto Porterovu analyzu pouzivate? Vyberte 1 moznost:
a) Nejmén¢ jednou tydné
b) Nejméné jednou mési¢né
c) Nejmén¢ jednou za Ctvrtleti
d) Nejmén¢ jednou ro¢né
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12) Je pro Vas pouzivani Porterovy analyzy piinosné? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 14)

13)V ¢em je pro Vas pouzivani Porterovy analyzy piinosné a v ¢em vidite pfileZitost?
Popiste vlastnimi slovy:

14) Pouzivate ABC analyzu? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 19)

15) Pii jaké prilezitosti ABC analyzu pouZzivate? Moznost vice odpoveédi:
a) Volba sortimentu
b) Managementu zasob
c) Piivolbé dodavatele
d) Jiné - jaké? Uved'te ji prosim: ........

16) Jak ¢asto ABC analyzu pouzivate? Vyberte 1 moznost:
a) Kazdy den
b) Nejméné jednou tydné
€) Nejmén¢ jednou mési¢né
d) Nejméné jednou rocné

17)Je pro Vas pouzivani ABC analyzy piinosné? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 19)

18) V ¢em je pro Vas pouzivani ABC analyzy pfinosné a v ¢em vidite pfilezitost? Popiste
vlastnimi slovy:

19) Pouzivate SWOT analyzu? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 24)

20) Pokud ano, pii jaké ptilezitosti SWOT analyzu pouzivate? Moznost vice odpovédi:
a) Pti pfipravé na jednani
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b) Pii volbé obchodovani nového segmentu
c) Prii praci se stavajicim segmentem
d) Pfti strategii

21) Jak ¢asto SWOT analyzu pouzivate? Vyberte 1 moznost:
a) Kazdy den
b) Nejméné jednou tydné
€) Nejmén¢ jednou mési¢né
d) Nejméné jednou rocné

22)Je pro Vas pouzivani SWOT analyzy piinosné? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 24)

23)V Cem je pro Vas pouzivani SWOT analyzy ptinosné a v ¢em vidite piilezitost?
Popiste vlastnimi slovy:

24) Pouzivate analyzu zivotniho cyklu vyrobku? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 29)

25) Pti jakém okamziku zivotniho cyklu vyrobku tuto analyzu pouzivate? Moznost vice
odpovedi:
a) Vyzkum a vyvoj
b) Uvedeni na trh
c) Rast
d) Zralost
e) Upadek

26) Jak Casto analyzu zivotniho cyklu vyrobku pouzivate? Vyberte 1 moznost:
a) Nejmén¢ jednou tydné
b) Nejméné jednou mesicné
€) Nejmén¢ jednou za Ctvrtleti
d) Nejmén¢ jednou ro¢né

27)Je pro Vas pouzivani analyzy zivotniho cyklu vyrobku pfinosné? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 29)
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28) V ¢em je pro Vas pouzivani analyzy zivotniho cyklu vyrobku pfinosné a v ¢em vidite
pftilezitost? Popiste vlastnimi slovy:

29) Pouzivate néjakou jinou analyzu pro vybér sortimentu? Vyberte 1 moznost:
a) Ano
b) Ne (pokracujte otazkou 32)

30) Pokud ano, jakou? Je pro Vas piinosem? V ¢em vidite pfileZitost?

31) Jak casto takovou analyzu pouzivate? Vyberte 1 moznost:
a) Nejméné jednou tydné
b) Nejméné jednou mésicné
€) Nejméné jednou Ctvrtletné
d) Nejmén¢ jednou ro¢né

32) Pti tizeni zasob je pro vas rozhodujici? Moznost vice odpovédi:
a) Dodavkovy cyklus/dodaci lhiita
b) Velikost dodavky
c) Ukazatel doby obratu (obratka)
d) Minimalni zasoba
e) Maximalni zasoba

33) Jak casto spolupracujete s ostatnimi oddélenimi? Vyznaéte prosim ,,x*“:

Denné Nejméné Nejméné Nejméné Nejméné Nikdy
jednou jednou jednou za | jednou
tydné mésicné 3 mésice rocné
Marketing
34) Jak Casto spolupracujete s ostatnimi oddélenimi? Vyznacte prosim ,,x*:
Denné Nejméné Nejméné Nejméné Nejméné Nikdy
jednou jednou jednou za 3 | jednou
tydné mésicné mésice rocné
Logistika
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35) Jak ¢asto spolupracujete s ostatnimi oddélenimi? Vyznacte prosim ,,x*:

Denné Nejméné Nejméné Nejméné Nejméné Nikdy
jednou jednou jednou za 3 | jednou
tydné mésicné mésice rocné
IT
36) Jak Casto spolupracujete s ostatnimi oddélenimi? Vyznacte prosim ,,x*:
Denné Nejméné Nejméné Nejméné Nejméné Nikdy
jednou jednou jednou za 3 | jednou
tydné mésicné mésice rocné
Financni
37) Jak Casto spolupracujete s ostatnimi oddélenimi? Vyznacte prosim ,,x*“:
Denné Nejméné Nejméné Nejméné Nejméné Nikdy
jednou jednou jednou za 3 | jednou
tydné mésicné mésice rocné

Personalni

38) Je pro Vas spoluprace s ostatnimi oddé€lenimi pfinosna?

a) Ano

b) Ne (pokracujte otazkou 36)

39)V ¢em je pro Vas spoluprace s ostatnimi oddélenim pfinosna a v ¢em vidite

prilezitost? (popiSte vlastnimi slovy)

40) Co je pro vas rozhodujici u dodavatele? Moznost vice odpovédi:
a) Obrat
b) Marze

c) Cenova politika

d) Konkurenceschopnost
e) Spolehlivost a rychlost v dodani zbozi

f) Skladba bonust

g) Splatnost
h) Zapojeni do systému EDI

1) Garance kvality

j)  Vyména know-how
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41)Jak dilezité jsou pro vas jako nakupci(ho) nasledujici faktory (1=zcela bezvyznamné,
5=velmi vyznamné) vyznacte prosim ,,x*“(Stejné znéni otazky je i v otdzkach 42-54 jen
S jinym faktorem):

1 2 3 4 5
Obrat
42)
| Marze | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
43)
‘Cenovépolitika ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 ‘
44)
‘Konkurenceschopnost ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
45)
Spolehlivost a rychlost v dodani
zboZi 1 2 3 4 5
46)
‘Skladbabonusﬁ ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 ‘
47)
| Splatnost | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
48)
‘Zapojeni do systému EDI ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 | 5 ‘
49)
‘Garancekvality ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
50)
‘Vy’/ména know-how ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
51)
‘Pravidelnékomunikace ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
52)
‘Fairplay/win-win ‘ 1 ’ 2 ’ 3 ’ 4 ’ 5 ’
53)
| Spole&né planovani dodavek 1 | 2 | 3 || a4 | s
54)
‘Spoleén\'/vy'/voj novych produktd ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
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55) Jakou metodu k volb¢é dodavatele pouzivate? (moznost vice odpovédi)
a) Expertni odhad
b) Scoring model
¢) Porovnani nabidek
d) Kombinované metody

56) Jaké pouzivate zdroje informaci pfi vybéru dodavatele? Moznost vice odpoveédi:
a) Osobni posouzeni
b) Obchodni tisk
€) Vefejné piistupné registry
d) Historické nebo piedchozi prodeje
e) Konkurenci

57) Kterymi faktory rozvijite vztah s dodavatelem? Moznost vice odpovédi:
a) Pravidelnd komunikace
b) Spole¢né planovani dodavek
c) Spoleény vyvoj novych produktt
d) Jiné - jaké? Uvedte je prosim: ..............oevenvnnnnns

Identifikace respondenta
Pohlavi:

a) Mui

b) Zena
Vek:

a) 20-29 let

b) 30-40 let
C) 41 letavice

Vzdélani:

a) SS

b) VS

Pracovni zarazeni:

a) Reditel nakupu/divize
b) Business unit manager
¢) Product manager
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