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1. Uvod

V soucasné dobé se stale castéji v podnikovém ekonomickém slovniku setkdvame
spojmem logistika. Jeji zabér je vSak ve skuteCnosti mnohem S$irSi nez oblast
vnitropodnikovych c¢innosti a je cCasto spojovana s dosazenim konkurenéni vyhody
ekonomiky urc¢it¢ho subjektu na trhu. Vyznam logistiky Ize tedy spatfovat nejen
na podnikové nebo narodohospodaiské trovni, ale také rovnéz v kontextu vysSich
uzemnich celkd nebo dokonce svétového hospodaistvi. Stézejni uplatnéni logistiky vSak
vychazi ze spravného pochopeni principli a metod na trovni mikroekonomické, které vede

k celkové efektivnimu hospodareni podniku.

Subsystém nakupu predstavuje nedilnou soucast logistického systému podniku. Nositelem
podnikové funkce nakupu je v praxi nejcastéji utvar nakupu. Nakup musi zabezpecit
bezporuchovost veskerych podnikovych procesit potfebnymi vstupy, v prumyslovém
podniku je bezprostfedné navazujicim ¢lankem vyroba. Na zdklad¢ pozadavki vyroby
se v logistickém subsystému nakupu piistupuje ke sledovani dodavek a objednavek
a materidlovych tokd od dodavatele na misto urceni. Nékup je rovnéz zodpovédny
za piijem materidlu a jeho skladovani, zabezpeCuje plynuly ob¢h a vraceni palet
a kontejnerd. V obchodnim podniku neni uréujicim ¢lankem pro funkci nakupu vyroba.
Stézejnim prvkem, ktery ma nejvétsi vliv na Cinnost nadkupniho utvaru, je konec¢ny
zékaznik. Jeho pozadavky a potteby by mély byt v centru zdjmu ¢lenlt nakupnich tymd,
protoze zékaznik se pfimo podili na tvorbé obratu a zisku obchodni spolecnosti

a jeho ochota ke koupi bezprosttedné ovliviiuje profitabilitu celého podniku.

Za ¢innosti nakupu vSak nelze spatfovat pouze zabezpecovani materidlovych pozadavkl
spole¢nosti nebo koneéného zakaznika. Nakup v sobé skryva i jinou, neméné dilezitou
funkci, a to je vyvoj a fizeni vzdjemnych vztahli mezi prodavajicimi a nakupujicimi,
které se dnes ponékud neosobné nazyvaji dodavatelsko-odbératelské vztahy. Jejich uroven
velmi zdsadnim zplsobem ovlivitluje findlni produkty vytvaiené odbératelskymi

organizacemi a nakonec i miru spokojenosti a loajality individudlnich spottebitelti.

V soucasné dobé se krom¢ pojmu nakupovani stale Castéji zacind objevovat pojem

management partnerstvi s dodavateli. Management partnerstvi s dodavateli nevytlacuje



nakupovani na okraj z4jmu, naopak jej obohacuje o nové piistupy 1 aktivity,
které tak vytvareji vysSi Groven vztaht mezi dodavateli a odbérateli. Jednim z tizivych
momenti minulosti je snaha a priori povazovat dodavatele za jakéhosi nepfitele, nékoho,
kdo nema jiny z4jem nez co nejrafinovanéji odbératele obelstit. Podobné stereotypy mohou
1 dnes ovlivilovat postoje a rozhodovani manazerli dodavatelskych organizaci, nicméné
z dlouhodobého hlediska je tento pfistup nemozny. Je logické, Ze monopolni dodavatelé
vzdy budou vzbuzovat u odbératelii jisty wvnitini pocit averze, pak je zejména
na dodavatelich, aby zménou svych postoj, strategie a kazdodenniho chovani presvédcili

odbératele o své schopnosti osvojit si principy skuteéné vzajemné vyhodné spoluprace.

Systémové piistupy a napliovani strategie win-win ve vztazich s dodavateli povedou
odbératele od formalnich forem komunikace, ktera je casto vedena az pfi feSeni zdvaznych
problémt a reklamaci, k systematické komunikaci, kdy si povéiené funkce obou partnerii
budou vyméinovat vSechny wuzitecné informace, vcetné sdileni nejlepsi praxe.
Pouhé orientace na feSeni tzv. napravnych opatfeni musi byt transformovana na silné

procesné orientované fizeni prosazované vSemi ¢lanky dodavatelského fetézce.

VSechny tyto skutecnosti vedou k jednozna¢nému zavéru — zatimco tradiéni pojeti nakupu
sleduje kvalitu dodavek, partnerstvi s dodavateli preferuje kvalitu vzajemnych vztaht,
které jsou povazovany za vychozi piedpoklad kvality dodavek. Management partnerstvi
s dodavateli pocitd se vSemi dosavadnimi aktivitami v ndkupu, bude je vSak stavét
na novou, kvalitativné vyssi Groven a jak jiz bylo pfedeslano, bude nakupovéani obohacovat

o dalsi procesy, které ptinaSeji hodnotu v§em zainteresovanym.



2. Literarni reserse

2.1. Pojeti logistiky a vnéjsi okolnosti jejiho vyvoje

2.1.1. Teoretické pojeti pojmu logistika

Chceme-li najit vysvétleni pojmu logistika v bézné dostupnych slovnicich, zjistime,
ze logistika je staré slovo, které postupné nabyvalo riznych vyznami. Novy velky
ilustrovany slovnik nauc¢ny z let 1929-1932 pod heslem logistika uvadi: ,,Ve starovéku
az do roku 1600 praktické pocitani s ¢islicemi, na rozdil od aritmetiky, védecké nauky
o Cislech. Vieta zavedl vroce 1591 vyraz logistica numerosa pro pocitani cislicemi

a logistica speciosa na pocitani pomoci pismen.

Pivod samostatné védni discipliny je mozné hledat v fectiné, kde existuji slova

s nasledujicim vyznamem:

Logos = slovo, fe¢, rozum, pocitani

Logismus = pocty, vypocet, ivaha, myslenka
Logistes = poctai (ufednik ve starych Aténach)
Logistikon = dlimysl, rozum

Logisticke = poctaiské uméni

Logiké = logika

Od wvyrazu pocitani je zfejmé odvozeno rozSifeni pojmu logistika zhruba
v 15.-16. stoleti, kdy se tak nazyvalo praktické pocitani s €isly. Pozdé&ji oznaCovalo slovo
logistika formalni, resp. matematickou logiku, v protikladu k tradi¢nimu chépani logiky.

V soucasné dob¢ vsak toto pojeti logistiky neni bézné.

Mnohem vétsi rozsireni nalezla logistika v oblasti vojenstvi. Jiz byzantsky cisaf Leontos
VI. (886 — 911) charakterizoval logistiku takto: Predmétem logistiky je muzstvo zaplatit,
ptislusné vyzbrojit a vybavit ochranou i munici, v€as a disledné¢ se postarat o jeho potieby
a kazdou akci v polnim taZeni pfisluSné pfipravit, tzn. vypocitat prostor a ¢as, spravne

ohodnotit terén z hlediska pohybu vojska i s v pfipad€ nutnosti jeho rozdéleni. V této véte



je specifikovana napli logistiky, kterd musi zvladnout pohyby lidi, materidlu a to tak,

aby se ptislus$na objekt nachazel na potfebném misté v potfebném case.

Podrobné;ji byla logistika rozvedena v praci Svycarského generdla Antoine Henri Jomini,
vpraci ,Nacrt vojenského uméni“ vydané v Pafizi 1837. Hovoii se zde
o distojnické funkci ,,major generalis de logis* Pod timto pojmem byli chapani distojnici,
ktefi zajiStuji ubytovani a tdbory pro utvary, uruji pochodové sméry pii presunech
a upfesiiuji je podle mistnich podminek. Z citace je ziejmé, ze presné nacasovani
vzajemného setkani jednotlivych Utvaril i pfisun munice a dal$iho materidlniho zajiSténi
vyZzadovaly podrobné a precizni propocty a zvlastni odbornou piipravu. V Evropé tyto
teorie nedoSly vSeobecného piijeti, v USA vSak bylo dilo pielozeno v roce 1962 a bylo
rychle realizovadny zejména v oblasti vojenského namotnictva, coz souviselo s rostoucim
vyznamem a ulohou namotnictva (HOBZA, 2002). Vytvotfeni racionalnich a dobfe
fungujicich ptfepravnich fetézcl pro zadsobovéani zbranémi a munici, proviantem i vystroji
bylo neobyc¢ejné dulezitym ukolem, pfi némz bylo tfeba pfekondvat znacné vzdalenosti
a je logické, ze zeyjména v obdobich 2. svétové valky, kdy rozsah materialnich tokt vCetné
pomoci valéicim spojencim v Evropé predstavoval obrovskd kvanta materidlu, doznala

logistika maximalniho rozsifeni.

Od t¢ doby logistika v novém vyznamu nauky o pohybu, zdsobovani a ubytovani vojsk,
tedy jako vojenska logistika, doznala pronikavého rozvoje. V soufasném pojeti podle
definic NATO zahrnuje vyvoj, konstrukci, skladovani, ptepravu a piekladku vojenské
techniky a materidlu, udrzbu a opravy vojenské techniky, zfizovani, provoz a zruSeni
vojenskych staveb, pfepravu osob vcetné odsunu a zdravotnického zabezpeceni

(PERNICA, 1998).

Uspésné uplatnéni logistiky véetn& ji vyuzivaného matematického aparatu umoziiujiciho
ucinng tesit problém zasob, dopravni a rozmist'ovaci problémy a dal$i rozvoj, ke kterému
doslo za druhé svétové valky pii pripravé a provadeéni operaci spojeneckych vojsk
na zapadni fronté, vedlo po valce k rozsifeni logistiky na feSeni analogickych problému
v civilni sféfe. Vznikla tak hospodaiska logistika s fadou ucelovych aplikaci, nejcastéji

jako podnikova logistika (SIXTA, MACAT, 2005).



2.1.2. Definice logistiky

Z mnoha definic logistiky je nejzndméjsi definice z roku 1988 podle H.C. Phola: Logistika
ma dbat na to, aby misto pfijmu bylo zasobeno podle jeho pozadavkii z mista dodani
spravnym vyrobkem, ve spradvném mnozstvi a stavu, ve spravném case za minimalnich

nakladu.

Dalsi definice logistiky dalSimi uznavanymi autory jsou uvedeny dale.

Rizeny hmotny tok vyrobnich a ob&hovych procesti v odvétvich narodniho hospodaistvi

a mezi nimi s cilem nejvétsi efektivnosti (KRAMPE, 1990).

Véda pouzivd pojem logistika pro systémovou teorii zahrnujici vSechny procesy,
které slouzi k pfekonavani prostoru a pteklenuti ¢asu a prostoru, jakoz i fizeni a provadéni

planovanych materidlovych tokl pti hledani ndkladového optima (RUPER, 1988).

Logistika — védeckd nauka o planovani, fizeni a kontrolovani tokii materialu, osob, energii
a informaci v systémech a klade ji vedle jinych obori kybernetiky, jako je opera¢ni

analyza nebo systémové inzenyrstvi JUNEMANN, 1989).

Je tfeba pfiznat, Ze vybrané definice pfedstavuji systémové pojeti tak, jak se stale vice

prosazuje. Soucasné vSak existuji i jiné nazory.

Logistika se mnohem dfive zacala uplatiovat pragmaticky — v praxi hospodarskych
subjektl, nezli v teoretické oblasti. Jeji vymezeni proto neni zcela jednoznacné
a 1 praktické pouzivani se Casto odliSuje. Vzhledem k tomu, Ze logistika nalezla nejdiive
uplatnéni v USA, je namisté uvést 1 definici americké logistické spolecnosti ,,Council of

Logistics Management* — CLM ze zacatku 60. let minulého stoleti:

»-...proces planovani, realizace a fizeni u€inného, ndkladové uspésného toku a skladovani
surovin, inventafe ve vyrobé€, hotovych vyrobki a piisluSnych informaci z mista vzniku
zbozi na misto potieby. Tyto Cinnosti mohou zahrnovat sluzbu zakaznikovi, ptedpovéd’

poptavky, distribuci informaci, kontrolu zatizeni, manipulaci s materidlem, vytizovani



objednavek, alokaci pro zdsobovaci sklad, baleni, dopravu, ptepravu, skladovani

a prodej.”

Velmi cenné jsou 1 definice logistiky, které uvedli cesti autofi logistické literatury.

Logistika je postup, jak fidit proces planovani, rozmistovani a kontroly materidlovych
a lidskych zdroji vazanych ve fyzické distribuci vyrobku odbératelem, podpoie vyrobni
¢innosti a nakupnich operaci (GROS, 1993).

Hospodarska logistika je disciplina, kterd se zabyva fizenim toku materidlu v Case
a prostoru, a to v komplexu se souvisejicimi toky informaci a v pojeti, které zahrnuje

fyzickou 1 hodnotovou stranku pohybu materidlu (PERNICA, 1998).

Nelze se nezminit o definici logistiky, kterou vydala Evropskd logistickd asociace:
Organizace, planovani, fizeni a vykon toka zboZi vyvojem a ndkupem pocinaje, vyrobou
a distribuci podle findlniho zdkaznika konce tak, aby byly splnény pozadavky trhu

pfi minimalnich ndkladech a minimalnich kapitalovych vydajich.

2.1.3. Historicky vyvoj hospodarské logistiky

Podle Ballova Ize vyvoj hospodarské logistiky teoreticky ¢lenit do tfi vyvojovych obdobi:
obdobi do roku 1950, obdobi let 1950 az 1970 a obdobi po roku 1970.

Obdobi po roku 1950 bylo nazyvano obdobim spanku logistiky. Predstavuje velmi dlouhé
obdobi postupného vzniku teoretickych koncepci i praktickych ¢innosti, které uzce souvisi
s prodejnimi Cinnostmi a vznikajicim marketingovym pojetim. Jednotlivé logistické
¢innosti hospodatskych subjektt byly vsak v tomto obdobi striktné¢ oddélovany. Dulezité
v tomto obdobi je, Ze byla identifikovana podstata fyzické distribuce, jeZ odpovida
logistickému pojeti (fyzicka distribuce je chapana jako fyzicky pohyb materiali a finalnich
vyrobkii zmista vzniku do mista pouziti, které maji zabezpecit splnéni pozadavkil

zakaznika a podniku ptinést zisk).



Obdobi let 1950 az 1970 piedstavovalo obdobi pfipravy startu logistické teorie a praxe.
V mnoha podnicich vyspélych zemi byla uspésné piijata ideologie marketingu,
ale distribuce nadéle zustava problematickym prvkem marketingového mixu. Za piedél
v oblasti logistického mysleni je povazovano zpracovani vyzkumné teorie Harvardovy
univerzity (rok 1956), kterd se tykala ulohy vzdusné dopravy ve fyzické distribuci. Studie
zdiiraznila moznost nahrady jednoho druhu nakladi za jiny a princip dilezitosti celkovych,
nikoliv dil¢ich nakladl, coz se stalo rozhodujici pro vznik tzv. koncepce celkovych
nakladii. Tato koncepce predstavuje vyznamny piedél v mysleni a je dodnes povazovana

za zékladni princip logistiky.

Obdobi po roce 1970 znamenala obdobi uspéchu logistiky. Toto obdobi, které trva dodnes,
bylo zahdjeno pocatkem 70. let rozvojem pruznych vyrobnich systému: systému JIT
(just in time) a TQM (Total Quality Management), jezZ maji své kofeny v Japonsku, USA

a Velké Britanii.

V soucasnosti dochdzi soucasné sristem kvality k prudkému rozvoji informaénich
systému a vetfejnych komunikacnich siti pro dalkovy pienos informaci pro potieby vyroby,

obchodu i dopravy.

2.1.4 . Nové trendy ovliviiujici rozvoj logistiky

vvvvvv

se demografickd nerovnovaha mezi bohatymi a chudymi zemémi, kterd zptsobi také fadu
ekologickych problémt. Hospodatsky rast zdanlivé podporuje zvySenou mobilitu socialni

1 geografickou, vétsi informovanost, vyssi vzdélani apod.

Tempo hospodarského ristu je ztotoznéno s ukazatelem pokroku a je prosazovano
v programech politickych stran. Ukazatel hospodatského rustu jako kritérium, podle néhoz
je posuzovana vykonnost naroda a jeho bohatstvi, ziskal mezinarodni uznani jakoZto
obecny ukazatel sily. Vzhledem k tomu, ze k riistu populace bude dochéazet predevSim
v nejchudsich oblastech svéta, zatimco v rozvinutych spolecnostech se bude pocet obyvatel
zvySovat jen pomalu, nebo bude dokonce klesat, bude rtst disproporce mezi témito

rozdilnymi svéty (TOMEK, 1999).



Dalsi trend, ktery je dnes patrnéj$i nez v minulém stoleti, je zplsob, kterym moderni
technologie snizuje pocet tradi¢nich pracovnich mist (PERNICA, 1998). Stamiliony lidi
tak budou shanét pracovni uplatnéni. VSe urychli nadnarodni spole¢nosti, které budou stale
vice soutézit o podil na celosvétovém trhu a k dosazeni tohoto cile vyuziji vSech zptsobt.
Rozvinuté zemé, ale i spolecnosti rozvojového svéta, budou obtizné¢ pfijimat logiku
globalniho trhu, pokud bude jeho fungovéani pro né nevyhodné. Tato zasadni zména
populace a popula¢ni dynamiky musi zménit rezim ekonomické integrace na celém svéte,

zmeénit staré a vytvorit nové spotiebitelské trhy.

2.1.5. Clenéni logistiky

Logistiku je mozZzné rozclenit podle riiznych hledisek na jeji jednotlivé druhy,

pfesto je nutné posuzovat jednotlivé oblasti logistického systému vzdy integrované.

Podle arovné ¢lenime logistiku na:

o Makrologistiku
. Metalogistiku
o Mikrologistiku

Makrologistika se zabyva globalnimi aspekty logistiky z hlediska narodniho hospodafstvi,
regiond, ale 1 vyssich izemnich celkii. Uplatiuje se zde zpravidla vysoky stupen agregace
a makroekonomicka hlediska zkouméni. Objektem zajmu logistiky jsou v tomto ptipadé
zejména otazky mezinarodni prepravy, mezinarodni a globalni integrace vyrobnich
kapacit, dopravy, spoji, cel, narodni a mezinarodni legislativy, tykajici se pfepravy a jejiho

vlivu na Zivotni prostiedi.

Metalogistika pusobi v oblasti dodavatelsko-odbératelskych vztahti. Znamena to, ze fesi
problematiku podniku, piesahujici jeho pravni ramec. Zahrnuje tedy sféru dodavatelii
surovin, distributorii, zdkaznikii, ¢innosti dopravy, meziskladii a kooperaci logistickych

podnikll v rdmci docasnych nebo trvale vytvotenych logistickych podniki.



Mikrologistika plisobi zejména na turovni podnikové logistiky a zabyva se aplikaci
technickych, ekonomickych, informacnich a rozhodovacich metod pii fizeni toku
materidlu, zbozi a sluzeb uvnitt podniku urc¢itého typu. Dochdazi-li soucasné k jejimu
propojeni s metalogistikou , zohlednuji se také vnéjsi vazby podniku a podnikova logistika

pak vystupuje jako ucelend a systémova disciplina.

2.1.6. Prehled zakladnich metod logistiky

Logistika pfedstavuje interdisciplinarni védu, proto vice nez o logistickych metodéach,
mluvime spiSe o aplikaci poznatkll jinych védnich disciplin. Logistika Cerpa zejména
ze systémové teorie, technické kybernetiky, stochastiky, matematického programovani
a teorie rozhodovéani. Praktické aplikace poznatkd logistiky v podniku piedpokladaji,
ze logistik ovlada fadu metod, o kterych se bézné hovoii jako o logistickych, i kdyZ nebyly
vyvinuty v rdmci logistiky. Logistika je pfedevSim zplisobem mysleni a pohledu, strategii

a zaroven dil¢i funkei podnikové ekonomiky.

Metody, které logistika pouziva pfi feSeni svych problémt, 1ze roz€lenit do péti skupin:

e  analytické metody
e  matematické metody operacni analyzy
. metoda sitové analyzy, teorie grafa

° simula¢ni metody

metody progndézovani

Analytické metody slouzi k analyze logistickych procesti v podniku nebo piisunu ¢i prode;ji
materidlu a zboZi. Jednd se o vyuziti metod systémové analyzy, analyzy ABC a hodnotoveé

analyzy.

Matematickych metod se naptiklad vyuZziva za Gi¢elem odhalovani zavislosti dil¢ich funkci

a skupin funkei.



Metody sitové analyzy, které vyuzivaji teorie graf, slouzi k zobrazovani postupl
a procesti. Ty jsou déle rozclenovany na dil¢i useky. Smyslem metod sitové analyzy

je napomoci zajistit nejhospodarnéjsi postup urcitého projektu.

Simula¢ni metody jsou uzitecné pro poznani pfi€in urcitych jevl. Predstavuji zjednoduseni

logistickych procest napf. v oblasti fizeni zasob.

2.1.7. Cile podnikové logistiky

Cile podnikové logistiky musi na jedné stran¢ vychazet z podnikové globalni strategie
a napomahat plnéni celopodnikovych strategickych cili a na druhé strané¢ musi zabezpecit
ptani zékaznikii na pfani a sluzby s poZadovanou urovni a to pfi minimalizaci celkovych

nakladu.

Vnéjsi logistické cile se zaméiuji na uspokojovani potteb zakaznikti. To ptispiva k udrzeni
a pfipadné¢ 1 k dalSimu rozSifeni rozsahu realizovanych sluzeb. Do této skupiny
lze zahrnout logistické cile jako: zvySovani objemu prodeje, zkracovani dodacich lhut,

zlepSovani spolehlivosti a iplnosti dodavek nebo zlepSovani pruznosti logistickych sluzeb.

Vnitini cile logistiky se orientuji na snizovani nakladi pfi dodrZeni splnéni vnéjSich cili.
Snizovani nékladl se tyka zejména oblasti zasob, dopravy, manipulace a skladovani,

vyroby a fizeni.

Vykonové cile logistiky zabezpeCuji pozadovanou optimalni uroven sluzeb tak,
aby poZadované mnozstvi materidlu nebo zboZi bylo ve spravném mnoZstvi, druhu

a jakosti, na spravném misté, ve spravném okamziku.

Ekonomickym cilem logistiky je zabezpeceni téchto sluzeb s pfiméfenymi naklady,
které jsou vzhledem k rovni sluzeb minimalni. V praxi vys§i uroven sluzeb dava nadéji
na vétsi pocet zdkaznikl, souCasné vSak zvySuje ndklady, které na zakaznika plsobi
opacné. Proto se snazime zabezpecit logistické sluzby s optimalnimi naklady. Tyto naklady

pak odpovidaji cené, kterou je jesté zdkaznik ochoten za vysokou kvalitu zaplatit.
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2.2. Nakup jako zakladni podnikova funkce

2.2.1. Zakladni podnikové funkce a jejich vazby
Nakup predstavuje jednu ze zékladnich podnikovych funkci, a to bez ohledu na to,
zda jde o podnik vyrobni, obchodni nebo ve sluzbach. Z hlediska systémového

nebo logistického 1ze podnik rozlozit do subsystémul uvedenych na nasledujicim obrazku.

Obr. 1: Zakladni subsystémy primyslového podniku a obchodniho podniku

NAKUP — VYROBA - PRODEJ

v

Vyrobni (prumyslovy podnik)

NAKUP - PRODEJ

v

Obchodni podnik

Zdroj: LUKOSZOVA, 2004

Celkovy proces primyslového podniku mlzeme znézornit pomoci tii zakladnich

podnikovych funkci:
Funkce ndkupni (zdsobovaci, opatfovaci) zabezpe€uje pokryti podnikovych potieb
Funkce vyrobni zabezpec€uje vytvoreni podnikovych vykoni

Funkce prodejni zabezpecuje uplatnéni podnikovych vykont na trhu

Nékup ve vyse uvedeném systému prumyslového nebo obchodniho podniku ptedstavuje

stejn¢ jako prodej mezni prvek tohoto systému, je v pfimé navaznosti na trh ndkupni
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a zprostfedkované (prostfednictvim vyroby) navazuje na trh prodejni. Zakladnim ukolem

nakupu je zabezpecit bezporuchovy chod vyrobnich a nevyrobnich procest podniku.

vV

hospodareni. Konkrétné to znamena zajisténi potiebnych vykonii pfi zvazeni Sanci a rizik
jak na nakupnim, tak na prodejnim trhu. Ekonomickd vzacnost zdrojii je z pohledu
podnikovych ¢innosti diivodem realizace principu hospodarnosti, coz samoziejmé plati
1 pro zajistovani vnitinich potfteb podniku. Pozadované kryti potfeb podniku
co do mnozstvi, stavu, struktury a asu musi byt realizovano za minimalnich nédklada
a naopak odpovidajici naklady maji vést k zajisSténi pokryti potfeb ve spravném mnoZstvi,

stavu a Case.

Obr. 2: Vzajemné vazby mezi Utvarem nakupu a ostatnim podnikovymi Gtvary

FINANCE TECH. PRIPR.
VYROBY

INFORMATIKA . P
RIZENI VYROBY

LOGISTIKA NAKUP UDRZBA

STATISTIKA UCETNICTVI

KONTROLA ROZBORY

Zdroj: LUKOSZOVA, 2004

S ohledem na uvedené ukoly nédkupu je zifejmé, Ze predpokladem jejich plnéni je aktivni
spoluprace s dal§imi Utvary podniku, jako je napiiklad utvar financi, Utvar technické
pripravy vyroby, fizeni vyroby, udrzby, ucetnictvi, rozbort, kontroly, statistiky, logistiky

a informatiky.
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2.2.2. Charakteristika podnikové funkce nakupu

Zakladni funkci ttvaru nakupu je efektivni zabezpecCeni piedpokladaného pribehu
zakladnich, pomocnych a obsluznych vyrobnich 1 nevyrobnich procesii surovinami,

materidlem a vyrobky v potfebném mnoZzstvim sortimentu, kvalité, ¢asu a misté.

Splnéni této funkce v souladu sekonomickymi kritérii efektivnosti predpoklada

v samotném podniku:

e Co nejpfesnéji a vcas zjistovat predpokladanou budouci spotfebu materidlu/zbozi

e Systematicky zvazovat potencialni disponibilni zdroje pro uspokojovani téchto potieb

e Upln& a véas projednavat a uzavirat smlouvy v ekonomicky efektivnich dodavkach,
trvale sledovat jejich realizaci, projedndvat zmény v potiebach, jakoz i piipadné
odchylky v dodavkach

e Systematicky sledovat a regulovat stav zasob a zabezpecCit jejich co nejefektivnéjsi
vyuziti

e Zabezpecit efektivni fungovani skladového hospodafstvi, dopravy a manipulacnich
procest

e Vytvéret a zdokonalovat odpovidajici informacni systém pro fizeni ndkupniho procesu

e Systematicky zabezpecovat persondlni, organiza¢ni, metodicky a technicky rozvoj
tfidicich a hmotnych procesu

e Uskutecnovat aktivni servisni ptipravu (dé€leni =zasilky, kompletaci, vytvafeni

optimalnich manipula¢nich a skladovacich jednotek apod.)
Ve vztahu s okolim je nutné v trznich podminkach klast diiraz zejména na:
e Systematické dlouhodobé prognézovani budoucich materidlovych nebo zboZovych

potieb, predvidani trendli a tendenci v objemu a struktuie spotieby jak po strance

hmotné, tak hodnotové, kvantitativni 1 kvalitativni
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Systematick¢é a dlouhodobé orientované pozndvani budoucich potencialnich
materidlovych zdroji a ekonomickych parametrii jejich ziskavani na tuzemském
a zahrani¢nim trhu

Aktivni pfistup k navazovani a uskute¢niovani dlouhodobych a relativné stabilnich
obchodnich vztahii s potencidlnimi dodavateli, které se tykaji zejména vcasného
vzajemného predavani informaci o predpokladaném vyvoji zdroji a potieb
a ofekavanych zménach v technickych a ekonomickych podminkach

Aktivni dlouhodobou spolupraci v otazkach kvality vyrobkli, zabezpecovani inovace
vyrobkli, zdokonalovani dodavkovych cest, piemistovacich, skladovacich,

manipulacnich a balicich procest

2.3. Rizeni podnikové funkce nakupu

Rizeni ndkupu chapeme jako soucast managementu obchodni Ccinnosti podniku,

spolu s managementem prodeje.

Rizeni nakupu po linii manaZerskych funkci charakterizujeme jako nakupni management.

Od c¢tyt zékladnich manaZerskych funkci tedy odvozujeme klasicky ndkupni funkéni

management, ktery zahrnuje nasledujici aktivity — planovani ndkupu, organizovani

nakupu, vedeni zaméstnancti nakupnich skupin a kontrolu.

2.3.1. Planovani nakupu

Podle prof. Synka (SYNEK, 1994) miiZzeme tvorbu ndkupniho strategického dokumentu,

projektu nebo planu definovat jako tvlrci proces, ktery zahrnuje prizkumné, analytickeé,

predikéni, rozhodovaci a tviréi projekéni aktivity, jez formuji cile, urcuji optimalni

pouzitelné nastroje pro jejich realizaci a pozadavky na zdroje.

Pii planovani ndkupu vychdzime ze stanovenych cili a strategie podniku, respektive

obchodni ¢innosti podniku. Vychodiskem pro uréeni strategickych cild v oblasti nakupu

jsou analyzy, a to jak situace trhu, tak i situace vnitropodnikové. Analyzy pro ndkup maji

zpravidla tyto nasledujici faze, pro vyjasiiovani budouci koncepce nakupu podniku. Prvni
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faze je analyza situace ndkupniho trhu, urceni potencidlnich ptilezitosti a ohrozeni. Druhou

tazi pak je vnitropodnikové analyza.

Analyza ndkupniho trhu zpravidla zahrnuje tyto ¢innosti:

e rozbor trhu - charakteristika ndkupniho trhu (dodavatelli, ostatnich poptavajicich,
konkurence, ndkupnich zvyklosti apod.)

e rozbor vlastni pozice na trhu — tzn. jaky podil svym ndkupem podnik piedstavuje
vzhledem k celkovému prodeji na daném trhu a jaky podil mame na prodeji svych

dodavatelt.

Vnitropodnikové analyzy zpravidla obsahuji:

e ABC analyzu s moznosti vyuziti Paretova principu 20/80 , kterou lze vyuzit k urceni
nejvyznamnéjSich polozek zasob z hlediska vyznamnosti pro vyrobni nebo obchodni
proces, k urceni nejvyznamnéjsich polozek zasob z hlediska jejich finan¢ni vazanosti

e Analyzu silnych a slabych stranek firmy— slouzi jako podklad pro vymezeni cilt
nakupu posouzenim hospodarnosti, finanénich moznosti, personalnich dovednosti,

technologickych zkuSenosti, vlastnictvim patenta atd.

Dulezitym zakladem rozhodovaciho procesu je identifikace problému. Ta je mozna
pro stanoveni rozdilu mezi planovanym a skutecnym stavem, tj. identifika¢ni funkce.
Rozhodovaci proces je také zalozen na predpokladu existence vice alternativ feSeni.
Cile tedy slouzi k ohranieni prostoru pro mozna feSeni a zavedeni urcitych opatieni
nutnych k dosazeni cild, tj. funkce vybéru. Nésledny ucinek opatieni je nutné popsat
pomoci kritérii, ktera se vyvozuji z cill, tzn. popisna funkce. Poté, co byla stanovena
opatfeni realizovéana, je dulezité jejich dopad zhodnotit. Jako kritérium hodnoceni

skutecnych opatteni slouZzi stanovené cile, tj. funkce hodnotici.

2.3.2. Nakupni strategie

Naékupni strategie ma tyto zakladni ¢asti:

e Materidlova strategie
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e Strategie fizeni zasob

e Strategie dodavatelsko-odbératelskych vztahi

Materialova strategie

Urceni a planovani materidlové spotieby je mozno analyzovat ve dvou okruzich. Jednak
v ramci materidlového sortimentu, kdy se stanovuje, co nakoupit a jednak v ramci

materidlové spotieby, kdy urcujeme, jaké mnoZzstvi nakoupit.

Urceni a planovani materialového sortimentu

Jednd se o komplex c¢innosti, pomoci nichz si podnik na zaklad¢ vlastnich specifik
a postaveni na trhu vytvafi vlastni podnikovy materidlovy sortiment, jednad se o vybér

materidlovych druhtl a provedeni s urcenim jejich rozmért, kvalitativnich pozadavki apod.

Je tieba klast diraz predev§im na standardizaci materidlu. Vyznam standardizace spociva
pfedevSim ve zjednoduSeni ndkupniho procesu, vyuziti skladovacich prostor, snizuje

naklady na manipulaci, zjednodusuje evidenci a inventarizaci.

Dalsi obecné poZzadavky pii zajiStovani materidlového sortimentu vyplyvaji ze struktury
zakaznikl ndkupniho utvaru, kterymi jsou vétSinou ostatni podnikové utvary, v jejichz
zajmu nakup funguje. Proto je nutné urcit potieby kone¢nych zakazniki a provést prizkum

trhu. Z tohoto pohledu nakup plisobi jako sluzba jinym podnikovym utvaram.

Potieby podnikovych utvart 1ze rozdélit do péti skupin:

e Potieby zaloZzené na zaklad¢€ pravidelné potieby — vyjadifenim potieby je pravidelna
objednavka

e Potieby zaloZené na zéklad¢ nepravidelné spotieby vyrobki — na zaklad€ specialnich
potieb zakaznikt

e Potfeby na zékladé neptedvidatelné spotieby vyrobkii — zabezpecuji napt. opravu

zafizeni
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e Potieby nékupu statki investi¢niho charakteru — nakup probihd na zéklad¢é konkurzu,
vztahuje se k stfednédobému planovani

e Neodkladné objedndvky — doplnéni stavu zasob spojenych se zménami vyrobniho
programu, pokles stavu zasob v dasledku jejich Spatné kvality, jejichz dusledkem

je disfunkénost podniku

Planovani materialové spotfeby

Pti stanoveni spotieby je tieba brat vuvahu predevSim tyto ukazatele: situaci
na trhu, stav dosud nesplnénych objednavek, stav zasob. Spotiebu materidlu Ize stanovit

bud’ na vyrobni program nebo na dané obdobi.

a) Urceni spotieby podle vyrobni programu

Jde o deterministicky princip stanoveni spotfeby. Vychodiskem je vyrobni zakéazka
¢1 pozadavky vyroby vyrabéné na sklad, jez jsou nositeli primarni spotieby. Plan nakupu je
odvozen od plénu vyroby a ten pak od planu odbytu (prodeje). Primarni

je tedy plan prodeje orientovany na trh.

Zékladni metodou tvorby planu k ruceni potfeby materialu je bilan¢ni metoda.

Bilancni metoda

Je zaloZena na principu, Ze feSeni bilance se nachazi mezi zdroji a potfebami. Na strané
zdroji je zasoba, kterd je po dané obdobi k dispozici a dodavky zajistované vné vyrobniho
systému, vétSinou na nadkupnim trhu. Na strané¢ potfeb je celkova spotfeba materidlu
v daném planovacim obdobi a poZadavek na vytvofeni zasoby, kterd ma zajisStovat plynuly

prabéh vyroby v daném planovaném obdobi.

Donsk+Zp+Zo

D, - potieba dodavek materidlu
Mg — spotieba materialu

Z,, — pojistna zasoba
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Z, — oCekavana zasoba

b) Urceni spotieby podle jejiho vyvoje za urcité casové obdobi

Metody spojené se spotiebou podle jejiho vyvoje za obdobi jsou pouzitelné u zbozi nizké
hodnoty, méné vyznamnych polozek zasob z hlediska vyznamnosti pro vyrobni proces,

pfipadné u polozek, kde neni pouzitelné stanoveni normy spotieby materialu.

Existuji dva rizné ptistupy k urceni spotieby podle ¢asu nebo vyvoje za minulé obdobi.

o Uvaha o stabilité spotieby podle statistickych tidajii — jde o nejjednodussi metodu,
vychazejici ztoho, ze predpokladand spotieba je rovna spotiebé minulé. Tento
piistup je pouzitelny v piipade, ze za delsi Casové obdobi nedochazi k podstatnym
nebo nepredvidatelnym vykyviim ve spottebé

. Metody statistického primeérovani — jde o pouziti metod primérovani del§i ¢asové

fady pomoci aritmetického priméru, medianu nebo modusu

Dale je tieba sledovat a analyzovat charakter ¢asové fady, zejména z hlediska faktort jako

jsou zakladni spotieba, projev trendu ve spotieb&, sezonni vlivy nebo nahodilé vlivy.
Casovou fadu si lze predstavit jako trend, na ktery jsou nabaleny periodické slozky
(sezonni a cyklickd) a Sum, pfedstavovany rezidualni slozkou. Vlastni trend pak mizeme

vyjadiit nasledujicimi statistickymi metodami:

Brownova metoda exponencialniho vyrovnavani

Tato metoda je pouzitelnd pro zjiStovani danych charakteristik v kratSim casovém
horizontu. Vychazi ze vzorce pro primérnou spotifebu na nové obdobi. Vzorec pouzivany

pro exponencialni rovnice ma tvar:

‘§n :(l_ljxgn—l +len
n n

spotfeba za obdobi n

pramér za obdobi 1 azn
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n — pocet obdobi, respektive obdobi 1,2,3....n

Vyhodou tohoto zplsobu vypoctu je, Ze nemusime uchovavat udaje pro celou minulou
Casovou fadu, ale primérnou spotiebu za stavajici obdobi a pocet obdobi, z nichz byla
vypoctena. Piiddme pak pouze spotiebu posledniho roku pted vypoctem pro nové obdobi.
Nevyhodou je, Zze viem obdobim ptikldddme stejnou vahu. Cim delsi bude vychozi fada,
tim vice bude klesat vliv minulého obdobi. To se stane nedostatkem v piipadech,

kdy posledni obdobi ukladaji trendu spotieby novou charakteristiku.

Indexni metoda

Aktualizaci udajii o minulé spotiebé muzeme zjistit indexni metodou, kdy minimalni
zjiSténou spotiebu opravujeme indexy, které charakterizuji podstatné faktory ovliviiujici
zmény ve spotiebé napf. zménu objemu vyroby, zménu uZite¢nosti vyroby, zménu
casového vyuziti, zména v kvalité udrzby, kvalité obsluhy strojli, vyuZiti vyrobnich kapacit

atd. (LUKOSZOVA, 2004)

Strategie dodavatelsko-odbératelskych vztahii

Smyslem této casti nakupni strategie je systematické vytvareni takovych podminek
pro realizaci vztahii s dodavateli, které by po vécné strance odpovidaly platnym pravnim
normdm a zdvaznym pravidlim a co nejefektivnéji zjisStovaly pozadované uspokojovani

vyrobnich a nevyrobni potfeb podniku.

Soucasti strategie dodavatelsko-odbératelskych vztahi je:

. Volba dodavatele
. Volba dodavkovych cest
. Rozhodovani o podminkéach dodavek

o Rozhodovani o zpisobu materidlné-technického a pravniho zabezpeceni dodavek

Ze strategického hlediska je Zadouci nakupovat od dodavatelli, ktefi si udrzi nebo zlepsi

svou konkurenéni pozici ve smyslu svych vyrobki nebo sluzeb. Tento faktor zajistuje,
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ze firma bude nakupovat vyrobni vstupy postacujici nebo lepsi kvality (ceny),
aby si zajistila svou vlastni konkurenceschopnost. Také volba dodavateld, ktefi budou

nadale schopni zajistit potteby firmy, minimalizuje naklady na zmény dodavateli.

Dutlezita z hlediska vyjednavaci pozice je pozice dodavatele. Ten z tohoto pohledu miize
zaujimat na trhu monopolni nebo téméf monopolni postaveni. V takovém piipadé
hovotime o sile dodavatele, které se firma v roli zakaznika musi pfizptsobit. Pokud by tak
neucinila, pfiSla by jediného dodavatele komodity, ktery mlze byt pro piedmét jejiho
podnikani kli¢ovy a nepfijetim podminek dodavatele by se zdkaznik ocitl na pokraji

bankrotu z diivodu nasledného neplnéni obchodnich vztaht.

Cast&jsi pozici dodavatele je pozice minoritni. V takovém piipadé se na poli poptavané
komodity pohybuje vice dodavatelt, ktefi jsou schopni poskytnout identicky nebo podobny
produkt ve stejné kvalité a stejné cenové hladin€. Zakaznik si pak na zaklad¢ dalSich vyhod
poskytovanych dodavatelem (skonto, servis, pfistup k reklamaénimu fizeni) mulze

rozhodnout, s kterym subjektem bude spolupracovat.

Strategie Fizeni zasob

Obsahem strategického fizeni zasob je dlouhodobé usmérnovani jejich rozsahu, struktury
a rozmisténi s ohledem na vnéjsi faktory trhu a vnitini faktory, plsobici uvniti podniku.
Soucésti vrcholového strategického rozhodovéani podniku je volba optimalni intenzity
akumulace zéasob. Zakladni pfitom musi byt ekonomicky pfistup. Pfi jeho uplatiovani
nemuze vSeobecné platit dosud mechanicky uplatiovand minimalizace zasob, ale je nutna
jejich optimalizace s ohledem na dusledky urCitych rozhodnuti ve finalnim vysledku
podniku. Optimalizace zdsob ndm zarucuje flexibilitu, kterd je vyznamnou konkurenéni

vyhodou.
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2.4. Logisticka regulace zasob

Rizeni zasob sleduje stejné cile jako ndkupni logistika. Cilem je tedy udrzovat zasoby
v takové velikosti a struktufe, aby to odpovidalo potiebam podniku pii soucasném
respektovani kritérii ekonomické efektivnosti. Regulacni opatfeni stavu a vyvoje zdsob
vychazi z internich a externich faktor. Externimi faktory jsou mysSleny faktory okoli
podniku, internimi faktory pak podnikové mikroprostiedi. Za primarni se v trZznich
a smisenych ekonomikach povazuji faktory externi, nebot’ ty zejména predurcuji pritbéh
zasob, vuci které stoji naklady na udrzovani a zajiSténi zasob jako zakladni faktor vnitini

regulace.

2.4.1. Naklady na zasoby

Problémem existujicich 1 neexistujicich zasob jsou jejich ndklady. V ptipadech, kdy zasoby
mame, kryjeme riziko jejich nedostatku. Soucasné se timto zplisobem zvySuje vazanost
finan¢nich prostfedki v zasobach. Pokud sniZime stav zasob, sniZime také vézanost
nakladli, souvisejicich s pfekotnym hledanim dodavatele a realizaci dodavky.
Tyto dodatecné naklady se nazyvaji ndklady z nedostatku zasob. Zpravidla pfi tom rovnéz
vznika celd fada sekundarnich Skod, napt. ztrata divéry zakaznika, ztrata pozice na trhu

atp. Veskeré¢ tyto ztraty je vétSinou velice obtizné zjistit, natoz vyhodnotit.

Néklady na zasoby miizeme rozdé€lit do dvou zédkladnich skupin — nadklady na skladovani

a udrZovani zasob a ndklady na vyfizeni dodavky.

Mezi néklady na skladovéani fadime pojistné a poplatky, skladovaci naklady, skladovaci
ztraty, ztraty zpisobené véazanim kapitdlovych prostfedkll atd. Pojistné je ovlivnéno
predevs§im povahou skladovaného zbozi, kryje riziko vyplyvajici ze skladovani. Jeho vysi
stanovuje pojiStovna na zakladé miry rizika ztraty. Poplatky za skladovani jsou dany
ptedpisy v piislusné lokalité a vypocitavaji se obvykle jako procentudlni sazba z hodnoty

skladovaného zbozi.
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Hlavnim faktorem, ktery ovliviluje vysi skladovacich nédkladf, je vlastnické pravo
ke skladu, tedy zda se jedna o sklad vlastni nebo najimany. Pokud se jedna o vlastni sklad,
skladovaci ndklady zahrnuji ro¢ni odpisy, naklady na tdrzbu, mzdové naklady a naklady

za energii. Skladovaci naklady se pak obvykle pocitaji:

n*f

ng=T*K*Q [Kc/j/cas]

Ng eveennnenn naklady na skladovani jednotky zasob za ¢asovou jednotku u vlastniho skladu
N naklady vlastniho skladu (naklady na energii, drzbu,...)

s plocha, ptip. prostor, ktery zabird jednotka zasob

Teeoinne casova jednotka

Qo mnozstvi skladovanych jednotek, které projde skladem v daném obdobi
K......... kapacita skladu (mz, m’ , 6e)

Skladovaci  ztraty se urCuji na zdkladé zkuSenosti zminulého obdobi,
avSak jen v pfipadech, Ze nejsou kryty pojisténim zasob. V oblasti distribuce jsou n¢kdy
do téchto nédkladli zapocitavany i ztraty zplisobené neprodejnosti vyrobku na sklade¢.

Skladovaci ztraty se stanovuji pfimo v hodnotovém vyjadfeni nebo procentni sazbou.

Stanoveni ztraty zpiisobené vazanim kapitdlovych prostiedkt patii k nejslozitéjSim.
Vychodiskem byva pouzivana Grokova sazba, ktera se pohybuje od bézn¢ uzivané hodnoty
az po hodnotu okolo 25%. Filosofie pouziti téchto sazeb vychdzi ze skutecnosti,
ze prostfedky vénované na zasoby snizuji mobilitu kapitdlovych prostredki, protoZze tyto

nemohou byt pouzity na jiné ucely.

Néklady na vyfizeni dodavky a jeji realizaci zahrnuji nadklady spojené s pievzetim zasilky,
popft. s jeji kvalitativni kontrolou, nédklady na vypravu objednavky, naklady na zpracovani
dokumentace apod. Vychodiskem pro stanoveni téchto nékladii byvaji ndklady minulého
obdobi a pocet objednavek ¢i dodavek. Vzijemnym podilem téchto hodnot dostaneme
Castku, kterou bereme v dalSich propoctech jako konstantni, a to obzvlasté¢ v ptipadech,

kdy pocet dodavek za obdobi nekolisa.
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2.4.2. Teorie Fizeni zasob

Strategické fizeni zasob je piedstavovano souborem rozhodnuti o vysi finan¢nich zdroja,
které podnik muze z celkovych disponibilnich zdroj vy€lenit na pokryti zasob v dané vysi

a struktufe.

Operativni fizeni zdsob mé zabezpecit udrzovani konkrétnich druhii zasob v takové vysi
a struktufe, jak to odpovidd vnitropodnikovych potfebam s ohledem na naklady.
Pro operativni fizeni zasob ma vyznam jejich klasifikace podle jejich funkénich slozek.
Tyto se znazornuji do tzv. pilového diagramu, ktery je zadkladnim deterministickym
modelem teorie fizeni zasob (viz. obr. 3. : Pilovy diagram — schéma pohybu vyrobnich

Zasob).

Obr. 3: Pilovy diagram

Zmax
A A
Spotieba
Zasoba bezna
Pramérné zasoba bézna
Dodavka
' :
D EE—
Zasoba pojistna
\ 4
i Zasoba technicka

Dodavkovy — | Odchylka zptsobena
cyklus zpozdénim dodavky

Zdroj: NENADAL, 2006
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Dtlezitou slozkou fizeni zasob je evidence zasob. Ta je zdkladnim a nepostradatelnym
zdrojem informaci o jejich stavu a pohybu. Analyza zdsob je nastrojem poznavani
a hodnoceni strukturnich, kvantitativnich, kvalitativnich, hmotnych 1 hodnotovych zmén

zasob. Analyza zasob sleduje také Cinitele, které ovliviiuji stav a pohyb zasob.

Z hlediska signalizace stavu zasob a kapacitnich propoctl projektovani a fizeni skladového
Pro fizeni zasob je dulezitym ukazatelem hodnota primeérné, respektive optimalni zasoby
a z hlediska funkéniho pak zasoba bézna, pojistnd, technickd a sezonni. Pfi stanoveni
signalnich hladin zdsob vychazime na jedné strané z pozadavku nutnosti kryti potieb
podniku, na druhé strané z podminek na nakupnim trhu tak, aby byly zabezpeceny klicové

potieby pfi co nejnizSich moznych nakladech.

2.4.3. Metody racionalizace nakupu

Nékup jako jeden ze zdroji zasob je vyznamnym faktorem, ovliviiujicim
konkurenceschopnost podniku, nebot jeho prostiednictvim lze vyrazn€¢ ovlivnit
nakladovou situaci podniku. Metody racionalizace nakupu slouzi k maximalné¢ moznému

snizeni nakladt jakkoli spojenych s nakupem.

Optimalizacni metody v nakupu

Tyto metody navazuji na teorii fizeni zasob a zaroven vychézeji ze zakladniho principu
logistiky — principu nékladové optimalizace, kdy dva druhy konfliktnich nékladd,
které vyvolava urcity logisticky vykon, feSime cestou nalezeni minima celkovych nakladi.

V oblasti ndkupu se tento princip vyuziva napf. pro vypocet optimalni velikosti dodavky.

Harrisav-Wilsonav vzorec zni:

2x Nd *M
Ns

Dodavka =
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Metoda centralizace skladii

Tato metoda je spojena s koncentraci sité¢ skladd, tj. jejich prostorové soustiedéni
z puvodniho velkého poctu malych objektd do jednoho nebo nékolika malo velkych
objektti. Centralizované sklady mohou diky své velikosti vyuzivat vSech metod
mechanizace a automatizace. Procesem snizovani poctu skladi sice dochazi k ristu
dopravnich nakladl, vétSinou vSak vyrazné klesaji ndklady na jejich provoz. Metoda
centralizace skladl se tedy snazi minimalizovat soufet ndkladii na provoz skladii

a na dopravu.

Metoda ABC v nakupu

Abychom v podniku mohli viibec pfistoupit k redukei zasob, musi byt jako prvni krok
provedena diikladna analyza. Nejdiive musime zjistit, kde zasoby vznikaji a jaké jsou
pri¢iny jejich vzniku a az nésledné miizeme zvolit piislusna opatieni pro jejich redukci.
Jako zékladni metoda pro analyzu a redukci udrZzovanych zasob v podniku se velmi Casto

pouziva ABC analyza.

Pii ABC analyze jsou vSechny dodavané polozky roztfidény na zdkladé¢ dodavaného
objemu a ceny jednotlivych polozek do 3, ptipadné 4 skupin. Tyto skupiny se obvykle
oznacuji A, B, C. Skupinu A tvofi polozky s malym objemem dodavky a vysokou
hodnotou. Naopak do skupiny C jsou zahrnuty polozky s velkym objemem dodavky

vvr
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pro skladovani. To znamend, Ze z tohoto pohledu se budeme zamétovat na polozky ve

skupiné A, ptipadné B.

Scoring modely volby dodavatelu

Pokud chceme dosédhnout zdkladnich cild logistické regulace zasob a dosidhnout
pozadované urovné dodavky, musime nutné tesit také jeden z hlavnich marketingovych
problémti kazdého nékupu a tim je volba dodavatele. Dodavatel a dodavané komponenty
rozhoduji o UspéSnosti podniku na trhu. Vyuzivame pfitom informace ziskané

marketingovym vyzkumem nékupniho trhu.
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Za Ucelem realizace efektivni nakupni cinnosti je zapotfebi mit k dispozici
vice potencialnich dodavateli, aby podnik mohl zvazovat jejich vyhodnost nebo v ptipadé
zmény situace, kdy nemtize byt souCasnymi dodavateli obslouzen podle jeho piedstav,

ma mit realnou moznost obratit se jinam.

K efektivni a nezaujaté volbé slouzi tzv. scoring modely, které jsou nastroji kvantitativniho

vyhodnocovani jednotlivych dodavatela podle pfedem stanovenych kritérii, mezi néz patfi:

. Spolehlivost dodavky, coz je pozadavek na dodani potiebného mnozstvi
podle dohodnutych nalezitosti v pfedem stanoveném Case)

. Kvalita ve smyslu dodrzeni kvalitativnich norem

o Zpisob platby pfi zohlednéni moznosti Gvéru a ptijéek

e  Cena, kterd by neméla byt posuzovana odd¢lené od ostatnich kritérii

e  Rychlost dodavky, pfi které obvykle preferujeme co nejkratsi dodaci lhitu

o Ptistup zaméstnanct dodavatele — minéno jejich ochotu k vykonu a komunikaci

o MozZnosti slev z titulu mnoZstvi, hodnoty nebo rychlosti ndkupu a zaplaceni

. Zaruky a servis

o Baleni z hlediska manipulace a oznaceni zbozi

Mezi zakladni zdroje informaci pfi hledani a vyhodnocovani jednotlivych dodavatell patii
zejména: evidence o vykonech dodavatelll zevidence dodavek, fakturace, operativni
evidence nakupli, osobni kontakty (znami, kolegové, nakupci jinych podnikil), internet,

odborné komory, poradenské firmy, vystavy a veletrhy.

Na zéklad¢ takto ziskanych informaci je kazdy dodavatel ohodnocen body u vSech
nadefinovanych kritérii. Jednotlivym kritériim byvaji pfifazeny vahy podle poradi
dualezitosti. Celkové ohodnoceni se pak vypocte pomoci vazeného aritmetického priméru.
Toto vysledné ohodnoceni srovnavdme s maximalné dosaZitelnym mnozZstvim boda

a na zakladé tohoto srovnani se dodavatelé tiidi.
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Tab. 1: Scoring model pro hodnoceni dodavatela

Dodavatel
Hodnotici
X Y V/
Kritérium
A. Jakost
o Vaha 45
o Pocet bezchybnych dodéavek z 30
22 25 18
o Podil %
73,3 83,3 60
Podil krat vaha
BODY 33 37,5 27,0
B. Cena
o Vaha 30
o Prim. cena z poslednich 30 dodavek
160 180 100
o Recipro¢ni index
62,5 55,5 100
Index krat vaha
BODY 18,8 16,7 30
C. Spolehlivost
o Vaha 25
o Celk. ptrekro¢. dodaci Ilhita za
190 105 160
poslednich 30 dodavek ve dnech
55,2 100 65,6
Index krat vaha
BODY 13,8 25 16,4
CELKOVE HODNOCENT 65,6 79,2 73,4

Zdroj: TOMEK, 1994

V praxi neexistuje vzorovy a za vSech okolnosti platny scoring-model. Podniky
si je vytvareji a upravuji podle svych specifickych pozadavkl a konkrétni situace. Zasadni
vyznam pro kvalitu vybérového rozhodovéani pak mé ptredevSim pocet a druh zvolenych
kritérii. Pfitom vSem vSak musi platit, Ze pracovni Casy, vynaloZené na hodnoceni a vybér
dodavateli, musi byt pfiméfené k poméru mezi ekonomickou efektivnosti a uspeéSnosti

zasobovaciho rozhodovani.
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3. Metodika prace

3.1. Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza systému nakupu ve spole¢nosti Hornbach CS

spol.s r.0. , identifikace a optimalizace zjiSténych kritickych bodt.

Dil¢imi cily prace je analyza nakupniho procesu sledovaného subjektu, managementu
vybéru dodavatel, metody hodnoceni dodavateld, systému fizeni objednavek
a skladovych zasob, analyza nakupniho informac¢niho systému a managementu partnerstvi

s dodavateli.

3.2. Pouzivané techniky sbéru dat

Pti analyze nakupniho systému ve sledovaném subjektu byly pouzity nasledujici techniky

sbéru potiebnych dat:

a) metoda pozorovani — predstavuje systematické sledovani znakt urcit¢ho jevu,
jejich zdznam a potadani. Pozorovani musi zachovavat objektivitu, cilevédomost,
diikladnost a podrobnost, systemati¢nost, planovitost, spojeni s aktivnim myslenim.
Zakoncenim pozorovani je slovni zformulovani vysledkti. Metoda byla aplikovana
prubézné¢ po dobu jednoho roku zaméstnaneckého poméru v nakupnim oddéleni

spole¢nosti Hornbach Baumarkt CS spol. s r.o.

b)  metoda Fizenych rozhovoru — je technikou sbéru dat, pfi niz jsou potfebné informace
ziskavany prostiednictvim zadmérné cilenych otazek, které jsou dotazovanym kladeny
verbalné tvari v tvar. Dulezitou soucasti rozhovoru je tzv. filtr, ktery umoznuje
vyloucit z dal§iho rozhovoru osoby s nedostate¢nou motivaci nebo nedostatecné
informované, které nemohou poskytnout relevantni udaje. Rizeny rozhovor probihal
s vedoucimi pracovniky Utvaru centralniho ndkupu a prodejny Hornbach v Praze

na Cerném Mosté. Velkym piinosem pro zpracovani této prace byly rozhovory
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d)

s asistenty nakupu, ktefi mi pro mou praci poskytli cenné¢ informace zejména

v oblasti dodavatelsko-odbératelskych vztaha.

metoda ziskavani udajii z podnikové evidence — spocCiva v zajisténi relevantnich dat
z podnikovych databazi, informacnich systémi a dal§i eviden¢ni dokumentace.
Pti ziskavani dat jsem spolupracovala se zamé&stnanci nakupniho oddé¢leni spole¢nosti

a s pracovniky prodejny na Cerném Mosté.

metoda komparace zjisténych faktii s teorii — protoze v piipadé analyzy vykonnosti
a fizeni ndkupu nelze pro jeho celkové vyhodnoceni pouzit Zadnych statistickych
metod, zameéfila jsem se pii interpretaci zjiSténych skutecnosti a ndvrhu feSeni
na pouziti metody komparace s nejnovejSimi poznatky a trendy v fizeni nédkupu, které

jsem cerpala z publikaci autorti uvedenych v piehledu literatury.
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4. Charakteristika zkoumaného objektu

4.1. Hornbach Baumarkt Aktien-Gesellschaft

Maloobchodni fetézec Hornbach byl zalozen v roce 1877 jako femeslny rodinny podnik
v Némecku. Vroce 1900 se dosavadni femeslné zaméfeni rozSifilo 1 na sortiment
stavebnin. Vedle obchodu se stavebninami se stdvd rozhodujici zdkladnou pro dalsi rist
vyroba domovnich Cisticek, ktera byla zahdjen v roce 1945. V roce 1968 Otmar Hornbach,
pravnuk zakladatele firmy, oteviel v Bornheimu prvni kombinovany market pro stavbu
a zahradu. Takové spojeni predtim v Evropé neexistovalo. Market mél jiz rozlohu
4.000 m? V letech 1972 — 1977 vznikly markety HORNBACH v mnohych falckych

méstech.

V roce 1987 jde podnik poprvé na burzu, Pocet pracovnikil stoupa na cca 1.000. Po padu
berlinské zdi vroce 1991 stavi HORNBACH jako prvni podnik v oboru pro kutily
v novych spolkovych zemich velké markety pro stavbu, dilnu a zahradu ve standardni
podobé. V roce 1993 jde Hornbach znovu na burzu, vznikda HORNBACH -Baumarkt-AG.
Od roku 1994 tempo expanze roste: do konce 90. let se otvird ro¢né¢ v primeéru osm
novych marketd. V roce 1996 HORNBACH expanduje poprvé do sousedniho zahranici.
V této dobé vznikaji markety v Rakousku, Holandsku, Ceské republice, Lucembursku
a Svycarsku. Vroce 2001 vznikd strategickd aliance s britskym maloobchodnim
koncernem Kingfisher, nejvétSim evropskym provozovatelem stavebnich markett.
V soucasné dobé po celé Evropé v koncernu pracuje vice nez 12 000 pracovnikd ve 123
marketech a zahradnich centrech v tuzemsku i v zahrani¢i. Z toho je jiz 5 prodejen v Ceské

republice a 2 prodejny na Slovensku.

Akcie spolecnosti Hornbach Baumarkt AG jsou volné obchodovany na némecké burze.
Z cca 15 mil. akcii vlastni 79,4 % spolecnost Hornbach Holding AG, ostatnich 15,2 %
jsou v rukou volnych akcionati a dalSich 5,4 % drzi v rukou britsky maloobchodni

koncern Kingsfischer.
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Obr. 4: Koncernova struktura spole¢nostt HORNBACH-Baumarkt-AG

HORNBACH-Baumarkt-AG*
Bornheim

57 Bau- und Gartenmarkts

in Deutschland

HORNBACH
Baumarki
Lugemburg
AL
Bertange
Lugemburg
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HORNBACH-
Baumarkt
Gmbh

Wiener Neudorf
Osterreich
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Baumarkt
{Echweiz) AG
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HORNBACH
Holding

BA
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Niederlande

8 Markte

HORNBACH International GmbH

Barnheim

32 Bau- und Gartenmarkte
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HORNBACH
Byggmarknad
LB

Giteborg
Schweden
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BEaumarkt
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4.2. Hornbach Baumarkt CS spol. s.r.o.

HORMNEACH
Baumarkt
3K zpol 2o
Bratislava
Slowakei

2 Markte

HORNEACH
Centrala SKL
Bukarest
Rumanien

Spole¢nost Hornbach Baumarkt CS spol. s.r.o. byla zaloZzena v roce 1996. Prvni market

na uzemi Ceské republiky byl otevien v roce 1998 v Praze — Cerny Most. V soudasnosti

ma spole¢nost Hornbach Baumarkt CS spol. sr.0. otevienych 5 marketd v Ceské

Republice (Praha Cerny Most, Praha Repy, Hradec Kralové, Brno, Ostrava) a dva markety

ve Slovenské republice (Bratislava, KoSice). V roce 2007 chysta spole¢nost dalsi expanzi

otevienim dal§iho marketu v Olomouci.
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Zakladni jméni spolecnosti ¢ini 600 000 000,- K&. Spole¢nost ma tfi jednatele. Jménem
spoleCnosti jednaji vzdy dva jednatelé¢ spole¢né. Spolecnost ma rovnéz dva prokuristy.
Spolecniky jsou spolecnosti HORNBACH International GmbH s vkladem 599 980 000 K¢
a Hornbach-Baumarkt-Aktiengesellschaft s vkladem 20 000,- K¢.
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5. Vysledky

5.1. Organizace nakupu

5.1.1. Mira centralizace a decentralizace nakupu

Nakup hraje ve spolecnosti typu maloobchod klicovou roli. Oproti klasickym vyrobnim
spolecnostem, kde nakup ptedstavuje vétSinou Cinnosti souvisejici s pofizenim vstupu
do vyroby a pomocnych materidll a kde se nakoupené vstupy dale transformuji
do findlnich produktii, které jsou nabizeny kone¢nému zdkaznikovi, v maloobchodnim
fetézci se jednd o Cistou formu ndkup-prodej, kde nedochézi k transformaci nakoupenych
produktll ani jejich dodate¢né finalizaci. Nakoupené zboZi je obratem prodavano
kone¢nému zékaznikovi. Nakupni odd€leni maloobchodnich spole¢nosti pfimo rozhoduje
o struktufe sortimentu, kvalité sortimentu, o konecné cenové hladiné sortimentu
a tedy 1 jeho dostupnosti pro kone¢né¢ho zakaznika. Nakup se dale svou Cinnosti pfimo

podili na kone¢né ekonomické profitabilité spolecnosti.

V podnicich koncernového typu se zpravidla pfijimaji kompromisni organiza¢ni feSeni,
ktera kombinuji vyhody centralizace a decentralizace. Ve sledovaném subjektu je pfijato
organizacni feSeni fizené decentralizace, tzn. ze vétsi pravomoci a odpoveédnosti za nakup
jsou svéteny decentralizovanym utvarim nakupu v jednotlivych zemich.

Nakupni oddéleni je ve spolecnosti Hornbach samostatnym organizaCnim utvarem,
¢ili netvoti soucdst zadného jiného useku.

5.1.2. Zaméstnanci nakupu

Oddéleni ndkupu tvofi celkem 19 zaméstnancli, z toho 17 na plny a 2 na polovi¢ni

pracovni Uvazek.

Vedenim oddéleni nédkupu je povéfen vedouci ndkupu. Vedoucimu nakupu je podiizeno

5 produktovych manazeri, kterym je pfifazeno 5 sortimentnich skupin,
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tzv. Warenbereichii — sortimentni skupina elektro, sanita, zahrada, deko a stavebniny.
Kazdy produktovy manazer ma k dispozici jednoho nebo vice asistentd. Jejich pocet

odpovida poctu spravovanych artiklt v jednotlivych sortimentnich skupinach.

Vedouci nakupu je pfimo podfizen jednateli spolenosti. Kromé tzv. pfimé podfizenosti
vedoucimu nakupu jsou jednotlivi ndkupci podfizeni tzv. koncernovym kapitaniim, ktefi
jsou za piislusné sortimentni skupiny zodpovédni na koncernové urovni
a urcuji predev§im spolec¢nou ndkupni strategii. Toto organizacni usporadani nese prvky

sitové organizacni struktury.

5.1.3. Pracovni naplii zaméstnanct nakupniho oddéleni

Pracovni napli vedouciho nakupu

- Metodicke tizeni tymu produktovych manazeri

- Aplikace, provadéni a kontrola koncernovych cilt

- Ptitomnost na jednani se strategickymi dodavateli

- Strategické fizeni a dozor nad Cinnosti slovenského nakupu, jehoz vedouci
je ptimo podiizen vedoucimu nédkupu

- Zastupce nakupniho tymu pro vyjednavani s vedenim spolec¢nosti

Pracovni napli produktového manazera

- tvorba sortimentni strategie

- definovani sortimentu

- obnova stavajici sortimentu

- jednani o ndkupnich cenach

- jednani o obchodnich podminkéch a podminkéch spoluprace s dodavateli
- tvorba cenové strategie vici kone¢nym zékaznikiim

- definovani prezentace sortimentu na prodejnach

- kontrola provéadéni stanovenych prezentaci

- tvorba ro¢nich plant prodeje

- stanoveni opatieni k plnéni plant prodeje

24 r

- manazerské fizeni asistentt
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Pracovni napln asistenta

- plnéni ukold stanovenych produktovym manazerem

- komunikace s jednotlivymi prodejnami a koncernovym nakupem

- samostatné feSeni operativnich problému

- sprava  listungu  ve spolupraci s oddélenim spravy  dat,
tzv. Stammdatenpflege

- feSeni cenovych diferenci ve spolupraci s finanénim oddélenim

- ptiprava podkladi na jednani

- aktivni spoluprace na ro¢nich jednanich s dodavateli

- zpracovani hodnoceni tspésnosti stanovené sortimentni a cenové strategie

- pfiprava podkladli a tvorba mési¢nich katalogli, specialnich katalogh

a letaktli ve spolupraci s marketingovym oddélenim
5.1.4. Vztah niakupniho oddéleni k ostatnim vnitropodnikovym utvarim
Oddéleni ndkupu je v neustalém kontaktu s marketingovym oddélenim podniku, finanénim
oddélenim, prodejnami a sklady. Nékupni aktivity proto musi byt koordinovany se vSemi
¢innostmi v podniku, hned kdyz vzniknou, jinak se jiZ na po€atku poloZi zaklady vleklym

problémiim.

Spoluprace s marketingovym oddélenim

Oddéleni nakupu s marketingovym oddélenim spolupracuje velmi Uzce. Reklama
a marketing hraji v maloobchodnich fetézcich spoleéné snakupem klicovou roli,
proto je jejich koordinace a spoluprace velmi dilezitd. Marketing vytvoii marketingovou
koncepci reklamy, jeji image a urcuje jeji umisténi nebo zpisoby distribuce, ndkup se pak

podili na definici produkt do reklamy a stanoveni cenové hladiny nabizenych vyrobk.

Spoluprace s uéetnim oddélenim

S tcetnim oddélenim spolupracuje oddeleni pfedevSim pii vzniku cenovych diferenci
v nakupnich cenach. Cenové diference se generuji automaticky pii sparovani objednavky

a piijaté faktury. Ukolem finanéniho oddéleni je distribuovat viechny vzniklé piipady
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odpovédnym pracovnikim nékupu, kteti maji pravomoc rozhodnuti o opravnénosti ¢i
neopravnénosti cenové diference. Pii jejim posuzovani se aktivné spolupracuje

s dodavateli a s odsouhlasenymi ceniky.

Dalsi dalezitou oblasti je vzdjemna vyména informaci ohledné dodavateltl. Pokud oddéleni
nakupu planuje ukoncit dodavatelsko-odbératelskou  spolupraci, je povinno
o této skutecnosti informovat finan¢ni oddé€leni, aby bylo mozné vzijemné zapocist
pohledavky (zejména dodavatelské bonifikace a reklamace) a zdvazky. RovnéZ pokud
finan¢ni oddéleni obdrzi informaci o vyhldSeni konkurzu ¢i likvidace na dodavatelskou
spoleCnost, je povinna o této skutecnosti neprodlen¢ informovat ndkupni oddéleni,
aby pro objednani uzaviela vSechny aktivni polozky a méla dostateCnou Casovou rezervu

pro kontraktovani ndhradniho sortimentu u jiného dodavatele.

Spoluprace s prodejnami

Spoluprace s prodejnami predstavuje pro nakup dulezitou vazbu s provozem
a tedy konecnym zakaznikem. Z jednotlivych prodejen ptichdzeji podnéty na moznosti
optimalizace ¢i vylepSeni nabizeného sortimentu a to na popud zdkaznickych pozadavkd.
Ukolem nakupu je tyto navrhy zvazit a piipadné zmény do sortimentu implementovat.
Nakup rovnéz ve spolupraci s prodejem fesi optimalni rozmisténi zbozi na prodejni plose
marketu a v jednotlivych regdlech a podili se na vytvofeni zdkaznicky zajimavych
prezentaci zbozi. Nakupni oddéleni fesi provozni problémy v dodavkach a spolupréci
s dodavateli, pokud pfesahnou svou vaznosti kompetence a moznosti jednotlivych

prodejen.

5.2. Logistické procesy v nakupu

5.2.1. Management objednavek
Systém objednavek ve spole¢nosti Hornbach neni fizen automaticky. Vystavovani

standardnich objedndvek pro doplnéni skladovych zdsob je v kompetenci povefenych

pracovniki prodejen. Objednavky pii prvnim zavozu zbozi od nového dodavatele
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nebo pii zavozu zbozi, které je nove v sortimentu, je v kompetenci pracovnikt nakupniho

oddéleni.

Minimalni hodnota objednavek

Tzv. minimalni hodnota objedndvky v prodejnich cenach je urcena ramcovou kupni
smlouvou mezi dodavatelem a sledovanym subjektem. Dodavatel ma timto zplsobem
zaruc¢enu rentabilitu dodavek co se tyce logistickych nékladii na manipulaci a dopravu.
Jednotlivé prodejny nemohou vystavovat objednavky s nizs$i hodnotou nez je minimalni.
Ve vyjimecnych piipadech lze vystavit i objednavky s mensi neZ minimélni hodnotou,

takovou objednavku vSak musi vystavit oddéleni ndkupu po dohod¢ s dodavatelem.

Optimalni velikost objednavky

Optimalni velikost objednavky je stanovena zodpovédnymi pracovniky prodejen
na zaklad¢ tzv. devititydennich prodeji. Systém objednavani podle hodnot devititydennich
prodejli byl stanoven na zéklad¢ statistického vyhodnoceni idealni obratkovosti zasob,
kterd je v podminkach spole¢nosti Hornbach dosahuje hodnoty 6. Tento ukazatel ma vliv
na vysi vazanosti finan¢nich prostfedkid do zasob a stim souvisejici likviditu podniku
a zaroven ovliviiuje celkové ekonomické vysledky spoleénosti. Udaje o hodnotich

devititydennich prodejt ziskavaji pracovnici prodejen z informac¢niho systému FWS.

5.2.2. Druhy objednavek a navazujici distribu¢ni Fetézce

Vsechny druhy objednévek obsahuji dodavatelské c¢islo, druh a pocet zbozi, specifikaci

dodaciho terminu a ¢iselné oznaceni prodejny, pro které je zboZzi urceno.

Standardni objednavka

Jedna se o objednavku zbozi, které je skladem piimo u dodavatele. Timto zplisobem
se objednava zboZi zejména u tuzemskych dodavatelll. Jednd se tedy o zplsob dodani

bez mezi¢lanku sklad dodavatele — sklad zdkaznika (prodejny).
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Obr. 5: Schéma cyklu dodani pii standardni objednévce

Prodejna Hornbach
Sklad dodavatele

Objednavka pres logistické centrum

Timto zplisobem se objednava zbozi od koncernovych dodavatelti, kteti dodavaji
na centralni sklad spolecnosti Hornbach. ZboZi je v tomto ptipad¢ drzeno ve skladovych
zasobach centralniho skladu a podle pfichozich objedndvek expedovano na jednotlivé
prodejny. Distribuéni fetézec ma v tomto piipadé mezi¢lanek navic a schéma dodani

1ze popsat jako dodavatel — centralni sklad — sklad zdkaznika (prodejny).

Obr. 6: Schéma cyklu dodani pii dodavce pies centralni sklad

Prodejna Hornbach

Objednavka
prodejny

Dodavka na

prodejnu

Centralni sklad

Dodavka do
centralniho
skladu

Objednavka
centralniho
skladu

Sklad dodavatele
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Objednavka Cross Docking

Tteti typ objednavky se pouzivad v ptipad¢, kdy dodavatel dodava pies centrdlni sklad,
ale jeho zbozi neni skladem. ZboZi je na centrdlni sklad dodano az v okamziku pftijaté
objednavky dodavatelem. Zbozi je pak distribuovano spolecné s ostatnim skladovym
zbozim na prodejny v pravidelnych dodavkovych rytmech. Distribu¢ni fetézec pak vypada

podobné¢ jako pifi doddvce pies centralni sklad, ale schéma pfijeti objednavky je rozdilné.

Obr. 7: Schéma cyklu dodani pfi objednévce Cross-Docking

Prodejna Hornbach

Dodavka na

prodejnu

Objednavka
prodejny

Centralni sklad

Dodavka do
centralniho
skladu

Sklad dodavatele

Spolecnost Hornbach disponuje tiemi centralnimi sklady v Lehrte, Vilshofenu a Essingenu,
které zasobuji cely koncern zbozim, které je pofizovano pievdzné vlastnim importem.
Centralni sklady rovnéz zajistuji dodavky zbozi od tzv. cross-dockingovych dodavateld,
jak jiz bylo zminéno vyse. Cesky a slovensky region zasobuje vlastni logistické centrum

v némeckém Vilshofenu.

5.2.3. Skladovani
Zakladnim ukolem skladovani je ekonomické sladéni rozdiln€¢ dimenzovanych tokd.

Spole¢nost Hornbach mé ve svych marketech k dispozici zdmérné minimum skladovych

ploch. Spole¢nost se timto zptisobem snazi dosdhnout minimalni vazanost kapitalu
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ve zbozi, které neni umisténo na prodejni ploSe. To samoziejmé klade vysoké ndroky

na logistickou pruznost dodavatelt.

Veskeré skladové zbozi je umisténo piimo na prodejni plose v regalovych jednotkach nebo

paletovém umisténi. Zadné specidlni skladovaci prostory nejsou vyhrazeny.

Logisticky tok zbozi smérem do marketu zacind vyloZzenim dopravnich prostiedkl
v prostoru piijmu zbozi. Pracovnici provedou kontrolu dodavku a piejimku zbozi. Zbozi
je poté pomoci skenovani ¢arovych koda na vyrobcich piijmuto do informacniho systému.
Nasledné se provede kontrola piijmutého zbozi s dodacim listem. ZboZi je poté pracovniky

piijmu uvolnéno a zboZi je pfemisténo na prodejni plochu.

Pracovnici pfijmu rovnéz zajistuji logisticky tok smérem zpét k dodavateli. Dochazi
knému v pfipadé reklamace dodavky marketem, pifi zdkaznickych reklamacich
a tzv. vratkach, v terminologii Hornbach oznaCované jako Riickgabe. Ve vétSing piipada
se jednd o vraceni neprodejného zbozi prevazné sezénni povahy. Pravo vraceni zbozi
dodavateli je soucasti ramcové kupni smlouvy. Pravo vratek je dalS$im nastrojem

spole¢nosti Hornbach ke snizeni skladovych zasob a vdzaného kapitalu.

Zbozi sezonni povahy, sjehoz dodavatelem neni uzaviena dohoda o vratce,
je naskladnéno do tzv. Hochzone, coZ je prostor nad regélovymi jednotkami, kde jiz neni

prezentovano zbozi z diivodu Spatné dosaZitelnosti pro zakaznika.

Kategorie zboZi ve spole¢nosti Hornbach

Kromé zbozi skladového typu zavedla spolecnost Hornbach jeste¢ dalsi dvé kategorie zbozi

— zbozi SB a zbozi DM.

Zbozi SB

Tato kategorie zbozi neni standardné skladem. Jednd se o zbozi na zikaznickou
objednavku. Nazev této kategorie vznikl zkratkou z némeckého pojmu Sonderbestellung —
tedy zvlastni objednavka. Do této kategorie se zafazuje zbozi, u kterého se piepoklada
mensi poptavka nez po zbozi skladovém. Jedna se o zbozi atypické, svym druhem

jedinecné, proto zdkaznik ochotné akceptuje dobu potiebnou k objednani a dodani zbozi.
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Pokud pfti pravidelném hodnoceni prodejii vykazuje nékteré zbozi SB uspokojivy prodej,
je pretazeno do kategorie zbozi skladového. Zbozi SB je na prodejnach zastoupeno vzdy
jednim vzorkem, aby zdkaznik mél moznost zbozi prohlédnout a vyzkouset. Zbozi SB
je vsystému vedeno pod jednotlivymi identifika¢nimi Cisly stejné jako zbozi skladové.
Dtivodem pro zavedeni této kategorie je zlepSeni obratkovosti skladovych zasob v dané

sortimentni skupiné a s tim spojeny piiznivy ekonomicky efekt.

Zbozi DM

Jedna se o zvlastni typ zbozi na objednavku. Toto zbozi rovnéz neni vedeno skladem.
Zbozi se na prodejnach prezentuje formou katalogh a produktovych listli, jedna se tedy
o zprostiedkovany katalogovy prodej. Do této kategorie se fadi atypické a vysoce kvalitni
zbozi, které je nov¢é zatazeno do sortimentu a jeho prodejnost jest¢ neni ovéfena.
V systému je zavedeno pouze jedno DM ¢islo na dodavatele, pod kterym se mohou
objednat vSechny katalogové polozky. Tento zplsob evidence snizuje administrativni
naklady na zaloZeni a spravu polozky v systému, prodejnost typu tohoto zbozi se pohybuje
v fadl nékolik kusi/rok. Nevyhodou tohoto zplisobu evidence je nemoZznost vyhodnoceni
prodeje jednotlivych polozek prodavanych pod jednim identifikaénim cCislem a nutnost

nastaveni jednotné obchodni marze.

Zavedeni téchto dvou kategorii zbozi je rovnéz vysledkem snahy o minimalizaci
skladovych zasob a je dalSim ucinnym opatfenim, jak snizit nechténé skladové zasoby

u méné obratkového zbozi.

5.2.4. Presnost dodavek

Dodani zbozi v iadném dodacim terminu, na spravné misto, ve spravném mnozstvi
a kvalité je alfa a omega vyvazenych a funk¢nich logistickych procesii. Presto nckteré
spolecnosti 1 v dneSni dobé spoléhaji na fadnou dodavatelskou moralku a nikterak

se nechrani proti poruSovani dohodnutych obchodnich a dodacich podminek.

Spole¢nost Hornbach vyvinula vlastni systém na represi dodavatelské nekazné.
Kazdy dodavatel se vramcové kupni smlouvé zavazuje k dodrzovani stanovenych
dodacich lhit a kvality zbozi. Pifi dodavkadch se mohou vyskytovat nesrovnalosti této

povahy:
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- nedodrzeni dodaci lhity

- nedodrzeni objednaného mnozstvi
- zameéna zbozi

- poskozené zbozi

- neodpovidajici kvalita

Zameénu zbozi v dodavce, zbozi poskozené a neodpovidajici kvality fesi pracovnici piijmu
pfimo s dodavatelem a dodavatel¢ nejsou kromé standardnich ucetnich kompenzaci
dodatecné penalizovéani. Nedodrzeni dodaci lhiity a objednaného mnoZstvi fesi pracovnici
nakupu prostfednictvim smluvnich pokut, tzv. Konventionalstrafe, k jejichz uhrazeni
se dodavatel zavazuje v rdmcové kupni smlouve. Vyse smluvni pokuty je pevné stanovena

nasledovné:

- nedodrzeni dodaci lhity — dodate¢na penalizace 10% z hodnoty objednavky
- nedodrzeni objednaného mnozstvi — pokud mnoZzstevni odchylka dosdhne
vice nez 10 % hodnoty objednévky, dodavatel je dodatecné penalizovan

10 % z hodnoty objednavky

Veskeré tyto piipady jsou cCtvrtletné vyhodnocovany a sumarizovany odd€lenim spravy
dodavateli, které je soucasti némecké centrdly koncernu Hornbach. O celkové vysi
smluvni pokuty jsou dodavatelé informovani faxem. Spole¢né s vysi pokuty obdrzi pfesny
rozpis ptipadi, z nichZ byla smluvni pokuta vypoctena. Od dne vystaveni smluvni pokuty
bézi 30-denni lhita, béhem niZ se dodavatel mize odvolat proti udéleni celé nebo pomérné
Casti této pokuty predlozenim doklada, které jednoznaéné prokazuji, Ze dodéavka
nevykazovala Zadné vady. Pokud pracovnik ndkupu uzna opravnénost poZadavku,
pfisluSnou smluvni pokutu nebo jeji pomérnou cast stornuje. Pokud se dodavatel
ve stanoven¢ 1hité neodvola, je vySe smluvni pokuty uznand za opravnénou a je zapoctena

vuci zavazklim, které spole¢nost Hornbach mé vii¢i dodavateli.
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5.2.5. Reklamac¢ni Fizeni

Reklamacni fizeni spadé ve spole¢nosti Hornbach do kompetence jednotlivych prodejen.

Reklamace dodavky probiha v néasledujicich ptipadech:

rozdilnost poctu kusii na dodacim listé s poc¢tem kusti v dodavce

zbozi nebylo objednano

zboZi je poskozeno piepravou

zbozi vykazuje jakostni vady

Pracovnik pfijmu zbozi vyhotovi reklamacni protokol, tzv. hlaSeni nedostatku zbozi,
kde je uvedeno, jakd vada byla identifikovana, z jaké dodavky a u jakého druhu zbozi.
Tento reklamacni protokol pracovnik pfijmu zboZi odesle faxem na dodavatele. Dodavatel
je povinen do 14 dni ode dne pfijeti protokolu na vlastni ndklady zbozi vyzvednout.

Pokud tak ve stanovené lhiit€ neucini, zboZi je zni€eno a pfipsano k tizi dodavateli.

Duvody reklamacnich fizeni nejsou nikde zaznamendvany ani zpétn€ vyhodnocovany.

5.2.6. Status vyrobki a Altware Management

V maloobchodni spole¢nostech, které spravuji obsdhlou databazi vyrobkt, se kterou denné
pracuji stovky uzivatelt, musi byt stanoven jednotny a jasny systém oznaceni zboZi,

aby kterykoliv pracovnik dokazal rozlisit, o jaké zboZi se jedna.
Spole¢nost Hornbach za tim ucelem stanovila n€kolik kategorii zbozi, rozliSené podle

stadia Zivotnosti na nékolik tzv. statusi, které jsou v pribehu prodejniho cyklu jednotlivym

polozkam piidélovany.
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Jedna se o nasledujici typy statusi:

A — aktivni polozka

Z — vylistovana polozka
R — vratka dodavateli

X — zékaz prodeje

U — ptelistovana polozka

V — polozka urcena k odpisu

A - aktivni polozka

V tomto statusu se nachazeji vSechny vyrobky, které jsou a maji byt v sortimentu prodejny.
Vsem aktivnim polozkam musi byt pfid€len tzv. modul, tzn. jeho definice umisténi
na prodejné. Piikladem modulu je napf. modul akvarijni technika, zahradni sekacky,
campingovy nabytek apod. Tuto polozku musi prodejny pravidelné objednéavat, dodavatel

J1 ma bézné skladem

Z — wylistovana polozka

V tomto statusu se nachazeji vyrobky, které byly vylistovany z aktivniho sortimentu.
Diivodem vylistovani je obména sortimentu, sezonni povaha vyrobku, ukonéeni vyroby

ze strany dodavatele.

R — vratka dodavateli

Tento status je jakousi nadstavbou statusu ,,Z. V ptipad¢, ze je s dodavatelem ve smlouvé
uzaviena dohoda o vraceni neprodejné¢ho zbozi, je vylistovanému vyrobku piidélen status
»R“. Pro market je tento status signalem ke stazeni zbozi z prodeje a jeho pfipravé
k odeslani zbozi zpét dodavateli. Néklady na dopravu vraceného zboZzi nese zpravidla
dodavatel. Vyjimku tvofi koncernovi dodavatelé, kterym je na vracené zbozi poskytovana

sleva z ceny nédkupni a nédklady na dopravu nese prodejna.

X — zdkaz prodeje

Tento status se piid€luje vyrobkiim, jejichz dal§i prodej byl zdivodu nesplnéni
kvalitativnich podminek zakézén. Prodejna na zéklad¢ tohoto statusu stdhne vyrobek

z prodeje, vrati dodavateli nebo odepiSe ze stavu.
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U — prelistovani polozky

Tento status se pouziva v ptipadé, kdy dodavatel ukon¢i vyrobu jednoho vyrobku a nahradi
jej novym, identické nebo podobné povahy. Status U pak marketu signalizuje, Ze se jedna

o identickou nahradu za vylistované zbozi a které Cislo zbozi ho nahrazuje.

V — polozka uréend k odpisu

Tento status marketu ptikazuje stdhnout zbozi z prodeje a dat jej okamzité k odpisu.

Altware-Management

Oznaceni Altware Managament pochazi ¢astecné z némecké vyrazu Altware — staré zbozi.

Jedna se tedy o fizeni postupu odprodeje vylistovanych vyrobkd.

Zéakladnim pravidlem systému Altware Management je, Ze za 3 mésice po vylistovani
je zbozi urceno k odpisu. Tato lhiita se muze zdat ptili§ kratka, nicméné vzhledem k faktu,
ze prodejny nedisponuji témef zddnym skladovacim prostorem, je tato kratkd lhiita

optimalni pro uvolnéni regdlového mista pro zbozi nové.

Jednou mésiéné asistentka vedouciho nakupu zpracovava sestavy vylistovaného zboZi,
které ziskava ze statistického systému Microsoft Strategie. Vzhledem k 3-mési¢ni lhité
pro odpis zbozi musi kazdy mésic zpracovat sestavy zbozi, vylistované ve tiech po sobé

nasledujicich mésicich, napt. zbozi vylistované v zafi, fijnu a listopadu 2006.

Systém Altware Managementu si mizeme vysvétlit na prikladu zbozi vylistovaného v zaii
roku 2006. V prvnim mésici po vylistovani (fijnu 2006) se na zéklad¢ aktudlni marze
a aktudlnich skladovych zasob zbozi slevi o 20, 30 nebo 50%. Ve druhém meésici
po vylistovani (listopad 2006) se opct zpracuje sestava vylistovaného zbozi a porovna
se ubytek zasob vzhledem k pfedchozimu mésici. Pokud je skladova zasoba stale vysoka,
ptistoupi se k dals$i vIin¢ slev ve vysi 20 nebo 30%. Ve tietim mésici (prosinec 2006)
se sestava zpracuje naposledy a u vyrobkt, které se ani po druhé vin€ slev nepodaftilo
odprodat se nastavi tzv. kosmetické ceny. Kosmetické ceny maji pevné stanovenou vysi 5,
10, 20, 50, 100, 200, 500 a 1000,- CZK. Kosmetické ceny se nastavuji ze dvou diavodil —

jednak se ptedpoklada, ze za takto nizkou vyprodejovou cenu se zbozi odprodé a v ptipadé,
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ze zbozi presto zustane skladem, je hodnota odpisu na prodejné nizsi nez kdyby cena

zustala na pivodni hladiné.

Po uplynuti posledniho meésice (prosince 2006) se zpracuje posledni sestava z urcitého
mésice vylistovani za Ucelem zjisténi aktudlnich skladovych zasob. VSechny vyrobky,
které tato sestava obsahuje, jsou od 1. kalendainiho dne nasledujiciho mésice (1.ledna

2007) dany do statusu V, tedy k odpisu, aby se uvolnilo regadlové mist pro zbozi nové.

Obr. 8: Schéma principu fizeni Altware-managementu

zbozZi vylistované zbozi vylistované zbozi vylistované
09/ 2006 10/ 2006 11/ 2006
10/ I. Sleva
20, 30,50 %
2006
B II. Sleva I. Sleva
2006 20, 30,50 % 20, 30, 50 %
12/ Navrh 11. Sleva I. Sleva
. 0 0
2006 kosmetic. cen 20, 30, 50 % 20, 30, 50 %
1.1. Odpis zbozi Navrh II. Sleva
2007 ze stavu kosmetic. cen 20, 30,50 %

5.3. Dodavatelské portfolio

Nékupni aktivity spolecnosti do zna¢né miry ovliviiuje trzni struktura, za jejichZ podminek
se nakup realizuje. Spole¢nost Hornbach se na poli ndkupniho trhu pohybuje
jak v podminkach dokonalé konkurence, kde podobnou nabidku reprezentuje mnoho
dalSich firem a teoreticky neexistuji rozdily v jejich vystupech, tak v podminkach
monopolistickych, kdy na trhu existuje pouze jeden vyrobce, za jehoz vyrobky nelze

naleznout zadnou adekvatni nahradu.
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Konkrétné bych jako typické monopolisty z dodavatelského portfolia spolecnosti
Hornbach uvedla spole¢nosti Bosch nebo Elektrolux, kde nakup spole¢nosti Hornbach
1 pfes svoji silnou pozici na trhu vétSinou musi akceptovat dodaci podminky stanovené
dodavatelem. Dtvodem, pro¢ Hornbach pozadované podminky téméi bez vyjimky
akceptuje, je nechténd absence téchto prestiznich znacek v sortimentu, aby si Hornbach

zachoval svou vysokou zakaznickou image.

U dodavateli, ktefi nabizeji stejny nebo podobny sortiment, a kde zdkaznické vnimani
zna¢ky neni tak silné, je pro pracovniky nakupu vétsi prostor pro sjednavani nékupnich
a dodavatelskych podminek. V ptipadech, kdy dodavatelsko-odbératelské vztahy nejsou
uspokojivé, existuji pomérné rozsahlé ptilezitosti ke zméné dodavatele, aniz by doslo

ke snizeni kvality zbozi.

Tretim typem organizaci, se kterymi se Hornbach ve svém dodavatelském portfoliu
setkava, jsou dodavatelé typu oligopol. V tomto piipadé téchto typh spolecnosti nakupni
oddéleni provadi pravidelnd trzni Setfeni, aby ze ziskanych vysledkil a konkuren¢niho boje
dosahlo lepSich nakupnich cen a tedy lepsi finalni obchodni marze. Mezi tyto aktivity patii
zejména analyza silnych a slabych stranek dodavatelli, porovnavani konkurencnich cen
dodavatelli nebo zjisStovani konkurencni situace v ramci odbérateli dodavateld a jejich

substitutd.

5.4. Nakupni proces organizace

Na trhu organizace jsou zboZi a sluzby nakupovany za tim ucelem, aby pfinaSely zisky
z prodeje. Pti ndkupu potifebného zbozi a sluzeb prochazi nakupujici organizace nakupnim
procesem. Za reprezentanta ndkupniho procesu v uz§im slova smyslu mizeme povazovat
»kupni sit™, kterd specifikuje ¢innost samotnych néakupnich center (viz. Robinsoniv
a Farisiv model). V pojeti Robinsona jsou naplni jednotlivych fazi nakupniho procesu

v uzsim slova smyslu nasledujici aktivity, které jsou zavedeny i u spolecnosti Hornbach.
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5.4.1. Faze nakupniho procesu

Faze 1: Zjisteni problému

Nékupni proces v organizaci zaind tehdy, vznikne-li problém nebo potieba, majici
za nasledek pozadavek koupé zbozi nebo sluzby. V piipadé Hornbachu je faze zjiSténi
probléml opakovanou fizenou Cinnosti, kterd probiha minimaln¢€ jednou rocné za ucelem
obnovy stavajiciho sortimentu v ptipad¢ stalych dodavateld. V ptipad€¢ nutnosti zamény
dodavatelii je to situace neplanovand a tudiz se miize opakovat i nékolikrdt béhem
hospodarského roku. Féze zjisténi problému nastava rovnéz za situace, kdy se na trhu
objevi novy segment produkti, ktery nakupni odd€leni hodl4 zatradit do sortimentu a hleda

pro tento sortiment vhodného dodavatele.

Faze 2: Zakladni udaje o potiebé

Potieba je zakladnim zplisobem specifikovana predev§im pomoci druhu a mnozstvi zbozi.
pfi vybéru vhodnych vyrobkii s dodavatelem, ktery ndkupciho sezndmi s vlastnostmi
nabizené¢ho zboZzi a piipadné predvede jeho vlastnosti ve vlastnim show-roomu nebo
v ramci piedvadécich akci organizovanych dodavatelem. Nakupci pii vybéru sortimentu
rovnéZ intenzivn€ spolupracuji se zastupci marketd vrdmci dennodenni komunikace
1 specialnich setkani, kde pracovnici prodejen pfedavaji ndkupnim teamiim své postiehy

ohledné¢ stale se ménicich pozadavcich kone¢nych zakaznika.

Faze 3: Hledani dodavatele

V této fazi nakupci shromazd’uji informace o potencidlnich dodavatelich. Informace
o vhodnych dodavatelich jsou nakupni teamy aktivné vyhleddvany na elektronickych
trziStich, internetu, vramci pravidelnych vystav a veletrhl. Neziidka se pifi vybéru
dodavateli vyuZije databaze firem, které v minulosti projevily zdjem o spolupraci
se spolecnosti Hornbach nebo produktovy manazer pii vybéru nového dodavatele Cerpa

z vlastnich poznatkti, ziskanych ze svych minulych pracovnich ptsobit.
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Faze 4: Posuzovani nabidek

Posuzovani nabidek se odehrava na zakladé cenovych nabidek a informacénich materialt
a posléze na zéklad¢ osobnich jednédni s dodavateli. Na zaklad¢ posuzovani nabidek jsou

néktefi dodavatelé ihned vylouceni, jini ddle vyzvéni k pfimému jednéni.

Faze 5: Vybér dodavatele

V této fazi dochazi ke koneénému vybéru dodavatele. Nakupci zpravidla hodnoti
schopnosti dodavatele podle nabidnutych cenovych a platebnich podminek. Kromé ukolu
vybrat nejvhodnéjsiho dodavatele dan¢ho vstupu nakupci v tomto kroku rozhoduje o poctu
dodavatelli proto,’aby pfili§ nevzristala sila vyjedndvaciho vlivu nékterého znich
a aby byla zajisténa plynulost dodévek strategického sortimentu. Z dodavatell se pak urci
tzv. hlavni dodavatelé, na kterych lezi hlavni podil realizovanych dodavek a vedlejsi
dodavatele, u kterych se kontraktuje minimalni podil dodavek. Podil na celkovém objemu

nakupu se zvysi v ptipad€ vypadku vyrobnich kapacit hlavniho dodavatele.

Faze 6: Uzavieni smlouvy

V pribéhu  posledniho jednani se s dodavatelem podepiSe tzv. Checkliste.
Jedna se o dotaznikovou formu, do které se zaznamenaji vSechny dodavatelské a nakupni
podminky, které byly dohodnuty béhem jednani (dodaci lhiita, doba splatnosti, skonto,
postup pii reklamacich vyrobkil, oznaceni zbozi, slevy a bonusy, pfispévky na reklamu,
postup pii prvozavozech atd.). Checkliste musi byt na zavéru jednani podepsana obéma
smluvnimi stranami — dodavatelem 1 odbératelem. Checkliste tvofi podklad pro sestaveni
smlouvy. Podepsané Checkliste musi byt zaslano ptisluSnému pracovnikovi z centralniho
registru  smluv, ktery ma sidlo vnémecké centrdle spole¢nosti Hornbach
a ktery je zodpovédny za zaloZzeni nového dodavatele a ptislusné smlouvy v systému.
Jakmile je zalozeni dodavatele provedeno, pisemné o této skuteCnosti vyrozumi cesky
nakup a rovné€Z mu také sdéli pfidélené dodavatelské cislo. ZaloZend ramcova kupni
smlouva je posléze podepsdna obéma smluvnimi stranami a zaloZena do registru smluv,
ktery spravuje kazdé oddéleni samostatné. VSechny ostatni podminky vzajemnych
obchodnich vztahti, které nejsou feSeny vramcové smlouveé, se fidi vSeobecnymi

nakupnimi podminkami spole¢nosti Hornbach.
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Faze 7: Objednavka

Prvnim krokem objednavky je tzv. objednavka na prvozavoz, tzn. objednani zbozi na prvni
osazeni regalovych jednotek ¢i paletovych mist. Tato objednavka je generovéna nakupnim
oddélenim. Dalsi, jiz operativni objednavky, spadaji do kompetence jednotlivych markett.
Vramci dlouhodobych vztahi jsou vzdy dohodnuty dodavky v menSich mnoZstvich
v CastéjSich intervalech, coZ umozZnilo zavést tzv. ndkup bez zasob (zero inventory),

jak jiz bylo zminéno vyse.

Faze 8: Zhodnoceni nakupu

V této fazi hodnoti nakupni oddé€leni vykon urcitého dodavatele, pficemz pouziva fadu
statistickych metod na hodnoceni obratu, obratkovosti zdsob a dosaZzené obchodni marze
a to ve srovnani s minulym obchodnim rokem a ro¢nim obchodnim pldnem. Nakupni
oddé€leni ma k dispozici interni statistické systémy Microsoft Strategy a Cognos Berichte,

které umoznuji srovnavat vykonnost dodavateli z mnoha thli pohledu.

5.4.2. Volba dodavatele

Za ustiedni problém nakupniho marketingu povazujeme vyhledavdni a volbu
resp. kone¢ny vybér dodavatele. Dodavatel rozhoduje o Uspé&Snosti podniku na trhu,
a to ve tfech zédkladnich oblastech — kvality vystupni produkce, nékladovosti, irovné
zékaznickych sluzeb. V oblasti maloobchodu se tyto oblasti zuzuji na dvé — nakladovost

a uroven zakaznickych sluzeb.

Zakladnimi kritérii pfi volbé dodavatele jsou v nakupni praxi spole¢nosti Hornbach tato
kritéria:

o Zékladni ndkupni cena

o Dodaci lhita

o Moznosti mnozstevnich slev

o Platebni podminky

o Servisni moznosti pro konecného zakaznika

o Kowvalita zbozi
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o Kbwvalita komunikace s dodavatelem

Odpovédnost za volbu dodavatele nese produktovy manazer, ktery jako lidsky prvek
nakupu vyznamnym zpusobem piispiva k efektivnosti ndkupu. Pro vybér obchodnich
partnerd se v Hornbachu vyuzivd kombinace dostupnych metod expertniho odhadu
nakupciho a jeho tymu spolecné s porovnavanim cenovych a platebnich podminek

jednotlivych dodavatelt.

Kromé uplatnéni uvedenych metod je mozné se vndkupni praxi Hornbachu setkat
s dal§imi, specifickymi pfistupy k vybéru dodavatele, kdy roli ve vybéru dodavatell hraji
jind kritéria, nez zna béznd nékupni praxe. Jako ptiklad Ize uvést situaci, kdy konkurencni
fetézec piijde na trh s akénim vyrobkem. Nakupc¢i musi na marketingovou akci konkurence
bez vyjimky okamzité reagovat. Pak je hlavnim kritériem volby dodavatele nabizené cena
a Casova dostupnost zboZi, ostatni parametry jako jsou platebni podminky, vykonnost

dodavatele nebo kvalita vyrobku, ustupuji do pozadi.

Produktovy manazer se rovnéz v nékterych ptipadech vybéru dodavateltt mize fidit svymi

subjektivnimi zajmy.

5.4.3. Zalistovani nového dodavatele

Ptestoze spolecnost Hornbach dava jednoznacné prednost dlouhodobé spolupréci
s jednotlivymi dodavateli, mohou nastat situace, kdy je zména dodavatele jedinym
moznym feSeni vzniklych problémi s dodavatelem nebo kdy je tfeba zavést dodavatele

pro novy sortiment, ktery soucasné dodavatelské portfolio nemiize nebo neumi nabidnout.

Pokud nakupni oddéleni spolecnosti Hornbach hodléa zahdjit spolupraci s novym lokalnim
dodavatelem, musi o této skutecnosti informovat svého koncernového kapitana
a predlozit mu padné argumenty, jakych cili a obchodnich vysledkil lze zahijenim
spoluprace s novym obchodnim partnerem dosahnout. Jsou stanovena jednoznac¢né kritéria
tykajici se planovan¢ho obratu a cilové marze. Pokud produktovy manazer zalistovani
nového dodavatele obh4ji a koncernovy kapitdin nového dodavatele schvali,

jsou definovany dvé prodejny, kde je spusStén tzv. test prodejnosti. Doba trvani testu se
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obvykle pohybuje vrozmezi 6-12 meésici. Po uplynuti této doby se uspésnost testu
vyhodnoti  ve srovnani s obratem prodejen, kde novy dodavatel neni zalistovan.
Pokud je dosazeny obrat a marze lepsi nez v ostatnich prodejnach a pokud dosahuje hodnot
stanovenych na zacatku spoluprace, je test vyhodnocen jako uspésny. Zbozi je poté

uvolnéno k objednani pro vSechny prodejny spolecnosti Hornbach

Je nutno konstatovat, Ze ve spolecnosti Hornbach zacinaji ptevladat jednoznacné
strategické tendence k ndkupu od koncernovych dodavateld a Sance obhdjit vstup nového

lokalniho dodavatele do dodavatelské portfolia je velmi slozité.

5.4.4. Hodnoceni vykonnosti dodavatela

Spole¢nost Hornbach vyuziva pfi hodnoceni vykonnosti dodavateld fadu internich statistik,

které jsou zaméteny zejména na tyto oblasti:

- vyhodnoceni obratu a skladovych zasob
- vyvoj obratu behem hospodarského roku
- vyvoj obratil ve srovnani s minulymi hospodarskymi 1éty

- sortimentni analyzy

Tyto statistiky zpracovavaji produktovi manazeti nebo asistenti v téchto piipadech:

- meési¢né za Gcelem kontroly vyvoje obratli a marze ve vztahu k ro€nimu

pléanu obratti a cilové marze

- jako ptipravu pro planované rocni nebo meziro¢ni jednani s dodavateli
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5.5. Informatika v nakupu

5.5.1 Podnikovy informacni systém

Hornbach vyuziva modifikovanou verzi SAP R/3 pro fizeni ndkupu a spravu dat v centrale
spolecnosti, jednotlivé prodejny pak pracuji s informacnim programem FWS. Oba systémy

jsou interaktivné propojeny.

Programové feSeni podnikového IS/IT Hornbach ma modulérni strukturu, jednotlivé

moduly zhruba odpovidaji organiza¢nimu ¢lenéni podniku. Jsou zpracovavany nésledujici

ulohy:

. Sprava kmenovych dat (pfedevsim vSech polozek, cen, dodavateld, smluv, atd.)
. Nakup (objednavky, udrzba zalistovacich dat)

. Skladové hospodaistvi

. Kalkulace cen

o Oblast zpracovani ucetnictvi

o Modul marketing

Na podporu zlepSeni interni podnikové komunikace je podnikovy informacni systém
rozSifen o intranet, coZ je komunikacni sit’ slouzici pro vyménu informaci uvnitt podniku.
Na intranetu jsou umistény veSkeré formuléfe, interni nafizeni a navody k obsluze

firemnich softwaru.

5.5.2. Elektronicky pienos dat

Sprava kmenovych dat

Aby byla odstranéna administrativni ndrocnost pfi zadavani dat pii spravé listungu
polozek, byl centrdlnim IT oddélenim HORNBACH vytvofen specidlni soubor maker,
ktery umoziuje hromadny export a import dat z/do sytému SAP R/3 do souboru MS Excel.

Touto formou se zpracovavaji data pii téchto operacich:
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. zalistovani novych vyrobku
. kontrole aktudlnich listingi

. pii ptebirani zalistovacich dat u koncernovych dodavatela

ey e

Aby mohla byt polozka zalistovana, musi dodavatel do pfedlozeného makra vyplnit
veskeré udaje o zbozi jako jsou vahy, rozméry, EAN kody, zemé& ptvodu, ¢islo celniho
sazebniku, dodavatelské ¢islo a popis vyrobku, nakupni cenu a jednotku baleni. Informace
slouzi ke snadné identifikaci zbozi pracovniky prodejen 1 ndkupniho oddéleni.
Uvedené udaje jsou pracovniky nakupu doplnény jesté o prodejni cenu a interni kategorie
zboZi. Pfipraveny soubor dat je oddélenim péce o kmenové data naexportovan do systému
SAPR/3. Po provedeni zalistovani je vyexportovdna nova databaze, ktera je zaslana
ke kontrole dodavateli. Pokud dodavatel obsah zaslaného souboru pisemné odsouhlasi,
povazuje Hornbach uvedené udaje za validni a polozky jsou zaktivnény pro objednéni
markety. VSechny importované soubory podléhaji archivaci po dobu tii let, aby v ptipadé
vzniku cenovych diferenci pfi fakturaci mohly slouzit jako doklad spravnosti dat zadanych

v systému.

Makro souborii vyuzivaji i pracovnici ndkupu pro hromadné zmény dat v piipadé¢ zmén

listingli u koncernovych dodavateld.

Posledni moznosti, jak vyuzit vyhod makro soubor je provadéni hromadnych zmén
v aktudlnich datech zalistovani. Jednd se zejména o piipady zmény nakupnich
nebo prodejnich cen, pfi zménach statusu vyrobkll a pfi hromadnych vylistovanich

zejmeéna sezonniho zboZi.

Elektronicky pfenos obchodnich informaci

Hornbach pro pfenos dat vyuziva dnes jiZ standardnich metod ptenosu dat EDI (Electronic
Data Interchange. Tento systém slouzi k elektronické vyméné dat mezi dvéma systémy,
v piipadé¢ Hornbachu mezi syst¢émem dodavatele a odbératele. Hornbach EDI vyuziva

k pfenosu objednéavek, dodacich listli a faktur. U dodavatelli, ktefi tento systém nemaji
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k dispozici, Hornbach pouzivd v pfipad¢ objedndvek systému automatického odesilani

dokumentt na fax dodavatele a v ptipad¢ faktur vyuziva postovnich sluzeb.

5.6. Kritické body a navrhy reSeni

5.6.1. Politika a strategie vztahii s dodavateli

Ve spolecnosti Hornbach zcela chybi definovani jednotné politiky a strategie vztaht
s dodavateli. Cilem stanoveni jednotné strategie je jasna deklarace spolecnosti ohledné
jejiho postoje vici dodavatelim, stanoveni dodavatelské zakladny, stanoveni strategicky
vyznamnych dodavateli, volba mezi strategii dodavatelského véjife nebo strategii
vyluénych dodavateli nebo stanoveni pravidel chovani zaméstnanci odbératele

pfi komunikaci s dodavateli.

Jednotnd politika vztahii s dodavateli se stanovuje vzdy s platnosti na nékolik let
a ma byt pro zaméstnance voditkem v kazdodenni praci s dodavatelem i1 uzavirdni novych
obchodnich vztahii tak, aby byly v souladu se strategickymi cili spolecnosti. Vefejna
deklarace jednotné politiky vztahii s dodavateli je také vSeobecnym zdvazkem spolecnosti
se témito prohlaSenimi fidit a poskytuje tak jistotu dodavatellim pro vzajemnou ramcovou

spolupraci.

Pokud politika a strategie vztahli s dodavateli neni ve spolecnosti stanovena, hrozi
nebezpeci, Ze jednotlivi zaméstnanci budou pifi vykondvani své funkce postupovat
nejednotneé, budou se odchylovat od strategickych cilti spolecnosti, coz v kone¢ném

dasledku muze vrhat stin neprofesionality na celou spole¢nost.

Spole¢nost Hornbach by proto na zékladé¢ svych strategickych cili méla definovat

jednotnou politiku managementu vztahti s dodavateli.
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Strategie by pak mohla vypadat pfiblizné takto:

Nase cile vztaha s dodavateli

Celkovym cilem je ziskat skutecn¢ nejvyssi hodnotu v dodavkach, aby mohly byt
rozvijeny naSe podnikatelské aktivity. Hodnota neznamena jen cenu dodéavek, ale zahrnuje
1 takové oblasti, jako je jakost, spolehlivost, provozni ndklady a bezpecnost dodavek, proto

je tteba zarucit aby:

- byla zajisténa také jakost dodavek, ktera je nutna k plnéni nasSich vlastnich
zavazki

- stfedem pozornosti byla snaha sniZzovat celkové naklady nakupu

- byly uzavirany takové smlouvy s dodavateli, které zaruci bezpeCnost
a spolehlivost dodavek v ¢ase a mistech, ktera jsou pro nas potiebna

- byly rozvijeny tésné vztahy s dodavateli s ohledem na dodrZovani etickych

norem obchodovani

Tymova prace
Efektivné fungujici vztahy v dodavatelském fetézci jsou vysledkem tésné spoluprace tymil,
zahrnujicich jak nase zaméstnance, tak i zastupce naSich dodavatelt. Tyto tymy vyuzivaji:

- sofistikovanych nastroj, technik a systémut

- integrovanych systéma fizeni k identifikaci cinnosti, které neptidavaji

hodnotu

Odpovédnosti

Bez ohledu na tymovy pfistup musi byt jasné¢ definovany odpovédnosti za jednotlivé
procesy v rdmci rozvoje vztahl s dodavateli vCetné:

- identifikace potieb nakupu

- kaZdodenniho kontaktu s dodavateli

- rozvoje vhodnych ptistupli k dodavatelim

- Tizeni vykonnosti dodavatell

- rozvoje komunika¢nich kanala apod.
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Nasi dodavatelé

Firma Hornbach vyhledava takové dodavatelé, ktefi:
- jsou schopni reagovat na zmény v potiebach a prioritdch
- jsou zptsobili inovovat produkty a realizovat nové napady

- jsou schopni proaktivné vyhledavat a fesit problémy

Jak nakupujeme

Spektrum zbozi, které nakupujeme, se neustdle rozSifuje. Proto uplatiujeme razné
pfistupy k nakupovani, které zavisi jak na konkrétnich pozadavcich dodavky,

tak na prostiedi, ve kterém nakupujeme. K naSim pfistupiim patfi:

- vybérova fizeni na zékladé piesnych vybérovych kritérii
- elektronické aukce v pfipad¢é nakupu vybranych komodit
- vyhledavani konkrétnich nabidek u jiz zalistovanych dodavatelti

- strategicka partnerstvi s dodavateli

5.6.2. Hodnoceni a vybér vhodnych dodavateli

Ve spolecnosti Hornbach pievladaji ve vybéru a hodnoceni vhodnych dodavateli prevazné
metody individudlniho posouzeni a zkuSenosti produktovych manazeri jednotlivych

komodit s ohledem na nabidnuté dodavatelské a platebni podminky.
Absence jasnych, zavaznych kritérii pro vybér dodavatelii, zpisobuje rozdilnost
pfi postupu jednotlivych produktovych manazerti pfi vybéru budoucich obchodnich

partnerii a znemoziuje jejich zpétné vyhodnoceni.

Zavedeni spole¢ného postupu by do vybéru dodavatelli vneslo vétsi objektivitu a presnost

v hodnoceni jednotlivych kritérii.
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PiedbéZné hodnoceni dodavatela

Vpraxi se mi osvédCila metoda tzv. sebehodnoceni dodavatelskych organizaci,
kdy je dodavateliim zaslan soubor hodnoticich otazek, na které jsou dodavatelé povinni
objektivné reagovat, kterd by podle mého ndzoru §la velmi uspéSné¢ implementovat
do standardniho ndkupniho procesu spolecnosti Hornbach. Umoznila by tak na zakladé¢
jednotnych kritérii posoudit vyzralost managementu dodavatelské organizace a nakupci
by se tak nemusel spoléhat pouze na svou schopnost spravného odhadu. Jednotna kritéria

poskytuji rovnéz moznost objektivniho vyhodnoceni.

Tab. 2: Navrh souboru hodnoticich otazek pro spole¢nost Hornbach

Oblast hodnoceni Otazka

Jaké garance jakosti a spolehlivosti jste schopni poskytnout?

Jaky je rozsah neshod pfi zpracovavani objednavek vasi organizaci?
Jaky je rozsah neshod pfti fakturaci ve vasi organizaci?
Jakost/spolehlivost | Jste ochotni spolupracovat s nasi organizaci pfi zlepSovani svych
procesu?

Jste drziteli certifikdtu systému managementu jakosti podle ISO

9001°?

Jaké procento svych produkti dodavate véas?

Jaké je procento vasich dodavek bez jakychkoli probléma?
Dodavani Jak jste zainteresovani na neustalém snizovani nakladi?

Jak pruzné jsou vase procesy, jak rychle jste schopni zareagovat na

zmeénu?

Jaky je proces pfijimani a zpracovani objednavek?

Jaké formy podpory jste schopni poskytnout po dodéani svych
Servis produkta?

Jaky je stanoven management reklamaci?

Jste schopni zajistit produktové Skoleni pro pracovniky odbératele?

Je VasSe organizace schopna zpracovavat objednavky a faktury
Ptistup k elektronicky?

technologiim Jak VaSe organizace reaguje na trendy ve vyvoji technologii?
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Uplatiiujete interni recyklaci materiala?
Zivotni prostiedi | Jsou Vase obaly recyklovatelné?

Jste zapojeni do programu EKO-KOM?

Jaké typy slev a cenovych bonust jste schopni odbérateltim nabizet?
Néklady a ceny Jste ochotni se podilet na podpote prodeje svych produkti a jakym

zptisobem?

Vybér vhodnych dodavateli

Vyznamnym ukazatelem, ktery pii vybéru vhodnych dodavatelti ve spole¢nosti Hornbach
zcela chybi, je ukazatel uplnych ndkladi ndkupu. BéZnou praxi u sledovaného subjektu
je vybér dodavatele na zéklad¢ posouzeni cenovych nabidek s pfihlédnutim k nabizenym
platebnim a dodacim podminkdm. Tato dvé kritéria vSak zdaleka nezahrnuji vSechny
naklady, které spoleCnosti s ndkupem zbozi vznikaji, proto je vhodné doporucit zavedeni
ukazatele Uplnych nakladid ndkupu, ktery miize byt pii rozhodovani o volbé dodavateli
mnohem objektivnéj§i neZ sama nabizend cena. Velmi nizkd cena dodavky se mize

odbérateli vymstit mnohem vysSimi dodate€nymi vydaji.

Vychozi vztah pro vypocet plnych ndklad nakupu — UNN — ma nésledujici podobu:

UNN= C; + DV, [Ké&/dodavku]

kdyZz Cd - nabizena cena dodavky

DV, - dodate¢né vydaje odbératele vztahujici se ke konkrétni dodavce

Mezi dodate¢né vydaje se mohou fadit:
- vydaje na vybérove fizeni
- vydaje na dopravu, identifikaci, manipulaci a skladovani
- ztraty na vykonech odbératele zpiisobené neshodnosti dodavek
- naklady vyvolané nekompletnosti dodavek

- ztraty odbératele z titulu nereklamovatelnych neshod atd.
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Pokud by spole¢nost Hornbach pravidelné zaznamenéavala hodnoty téchto dodatecnych
vydajli, bylo by mozné stanovit tzv. index Uplnych nakladt nakupu Iyny, ktery lze vyuzit
k progn6zam o budouci vysi celkovych nékladi nédkupu, pokud by se i1 pfisti dodavky
realizovaly od stejného dodavatele. Index Uplnych nakladt nékupu lze stanovit podle

tohoto vztahu:

, _UW
UNN Cd

Pro prognézovani Gplnych naklada ptistich dodavek pak 1ze pouzit nésledujiciho vztahu:
UNN' = C/' * Iyny

Pro posuzovani nabidek identického produktu od vice dodavatelii 1ze pouzit nékolika
hodnoticich metod. Teorie ndkupu nam jich nabizi hned nékolik: portfoliovou analyzu,

glyf a vypocet indexu zplsobilosti dodavatele s rozliSenim zavaznosti kritérii.

V piipadé spolecnosti Hornbach bude nejvhodnéjsi pouziti posledni ze zminénych metod,
kterd nam dava moZnost srovnani jednotlivych ukazateld s pfihlédnutim k jejich vlivu
na celkovou vykonnost dodavatele v maloobchodnim fetézci. Tuto tezi mlzeme

demonstrovat na jednoduchém ptikladu:

Ve vybéru dodavateli u spolecnosti Hornbach by méla hrat hlavni tlohu nasledujici

kritéria:

- vyzralost managementu jakosti dodavatele
- rozsah neshod v pfedchozich dodavkach

- platebni podminky

- dodaci lhiita

- vzdalenost dodavatele

- index Uplnych nakladi nakupu
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Mame k dispozici 3 potencialni dodavatele na jeden produkt. Udaje si setfidime

do jednoduché tabulky:

Tab. 3: Srovnani dodavateld na zakladé vstupnich kritérii

Kritérium Dodavatel 1 Dodavatel 2 | Dodavatel 3 Optimum
vyzréalost MID % 91,7 92,4 94 100
vzdalenost km 250 100 110 do 100
Dodaci lhata dny 10 5 8 7
Platebni podminky 30 20 10 20
Tunn 1,11 1,07 1,14 1
Rozsah neshod 625 470 500 200
Nabidnuta cena 320000 370000 330000 310000

Tyto nabidky se nejprve pokusime vyhodnotit pomoci portfoliové analyzy. Pro jednotliva

kritéria si zvolime 5 hodnoticich stupni, které budou nabyvat hodnot -2 az +2, kdyz

v kazdém ze stupniii budou zaznamenany relevantni hranice vykonnosti. Kfivky vykonnosti

jsou pak spojnicemi téch stupnili, jiz srovnavani dodavatelé¢ dosahli v hodnotici matici,

(uvadim nize):

Tab. 4: Hodnotici matice

Hodnoceni kritérii

Kritéria
2 -1 0 +1 +2
vyzralost MID % | Mén& 80 % | 80-87,49 | 87,5-92.4 92,5{7,0 Vice nez 97
vzdalenost km > 500 > 400 Tzoo >@ <100
Dodaci lhita dny 20 15 0 <@ 0
Platebni podm. 60 50 140 /20 —10
TNy >1.2 1,151 -1,2 @’—1,%@—1,1 1-1,05
Rozsah neshod > 2000 1501 - 2000 1001-\139@\&4\- 1000 <501

Dodavatel 1:

Dodavatel 2:

Dodavatel 3:
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Dodavatel 1: 0+0+1+0+1 =2
Dodavatel 2: 1+1+1+1+1 =5
Dodavatel 3: 1+1+1+2+0+1 =6

Podle portfoliové analyzy se jako nejlepsi jevi dodavatel 3, i kdyz rozliSeni mezi
dodavateli 2 a 3 neni jednoznacné, proto je vhodné vyuzit jesté¢ jedné moznosti analyzy,
nejlépe indexu zpisobilosti dodavatele (IZD), kde zjisténym hodnotam také ptisoudime

vahu dalezitosti.

Vychozi vztah pro I1ZD je:

1ZD =Y HK, xw,

i=1

kde: n - pocet hodnoticich kritérii (v nasem piikladu n=6)

w; — vaha i-tého kritéria
V praxi je vypocet HK; vzdy pomérem redlné a optimalni hodnoty daného kritéria,
pficemz pokud je optimalni hodnotou minimum, je v tomto poméru vZdy v Citateli, jestlize

je optimum maximalni hodnotou, je vzdy umisténo ve jmenovateli.

Tab. 5: Véhy jednotlivych kritérii

Kritérium

. Wi
i

1 Vyzralost QMS 0,34
2 Vzdalenost dodavatele 0,12
3 Dodaci lhiita 0,21
4 Platebni podminky 0,07
5 Index uplnych ndklada nakupu 0,10
6 Rozsah neshod v ptedchozich dodavkach 0,16
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Dodavatel D1:
IZD; = 91,7/100%0,34 + 100/250*%0,12 + 7/10*%0,21 + 20/30*0,07 + 1/1,11*0,1
+200/625*%0,16 = 0,643

Dodavatel D2:
IZD, = 92,4/100%0,34 + 100/100%0,12 + 7/5%0,21 + 20/20%0,07 + 1/1,07%0,1
+ 200/470*0,16 = 0,8894

Dodavatel D3:
IZD; = 94/100%0,34 + 100/110%0,12 + 7/10%0,21 + 20/10*%0,07 + 1/1,14*0,1
+ 200/500*0,16 = 0,866

Tento vypocet jiz vyvratil vedouci pozici dodavatele 3. Protoze optimalni hodnota indexu
zpusobilosti je rovna 1, nejvhodnéj§im dodavatelem se v tomto pfipadé jevi dodavatel €. 2.
Je patrné, Ze ptisoudime-li jednotlivym ukazatelim vahy podle dilezitosti kritérii, mtze

se hodnoceni zdsadnim zptisobem zménit.

V budoucnosti bych proto doporucila, aby spolecnosti Hornbach zaclenila do svého
systtmu hodnoceni novych dodavatelii metodu indexi zplsobilosti dodavateld,
prestoze je Casové komplikovangj§i a narocn€jSi nez metoda portfoliové analyzy.
Vysledky v sobé zohlediiuji redlné plisobeni vahy vstupnich kritérii na pozadovany vystup

analyzy.

5.6.3. Hodnoceni vykonnosti dodavateli

Jak vyplyva z analyzy systému nakupu spole¢nosti Hornbach, pouziva nakupni oddéleni
k hodnoceni vykonnosti dodavateli pouze ekonomické ukazatele jako je dosazeny obrat,
vyslednd marze a obrat skladovych zésob, a to jak v aktualnim hospodarském roce,
tak 1 ve srovnani s pfedchozim hospodaiskych rokem a ro¢nim planem. K ziskavani té€chto

informaci pouZiva Hornbach svych vlastnich internich statistik.
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Tato hodnoceni vSak vice vypovidaji o prodejnosti sortimentu dodavatele a ekonomickém
pfinosu sortimentu pro sledovany subjekt, nicméné nemaji téméf nic spolecného

s hodnocenim vykonnosti dodavatele v pravém slova smyslu.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, Hornbach ma sice svij vlastni systém na represi dodavatelské
nekazné, tzv. Konventionalstrafe. Ziskané vysledky nejsou ale ddle vyhodnocovany, takze
nastaveny systém slouzi pouze krepresi, nikoliv ke snaze zlepSit jakost a vcasnost
dodavek. Proto bych doporucila, aby do syst¢ému hodnoceni vykonnosti dodavateld byl
zaClenén systém hodnoceni jakosti a v€asnosti dodavek. Nejvhodnéjsi se jevi zavedeni

kritéria jakosti prace dodavatele, ktery 1ze vypocitat pomoci nasledujiciho vztahu:

Uop =Py . Wy +Py.wo +P..w.  [%]

V tomto vztahu zastupuji:

a) P,—podil neshod v konkrétni dodavce

Pn = % <100 /%] 0, — neshodné &ast dodavky
C

O. — celkovy objem dodavky

b)  Py_- podil opozdené dodaného objemu dodavky

Po = % x100 /%] O, — objem opozdén¢ dodané ¢asti dodavky
C

¢)  P.—podil nesplnénych dalSich zavazkii

Pz = gnz x100  [%] O,:— pocet nebo hodnota nesplnénych zavazkt
cz

O, - celkovy pocet nebo hodnota zavazkt dodavatele

Wiy, Wo, W, - Vahy jednotlivych prvki hodnoceni, pficemz musi platit, ze w, +, w, + w. =1
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Pro vyhodnoceni ukazatele jakosti prace dodavatele Ugp si stanovime poZadovana kritéria
vykonnosti:

Tab. 6: Posuzovani vykonnosti dodavatele na zédklad¢ ukazatele jakosti prace

Hodnota ukazatele Uop Vyrok o realné vykonnosti dodavatele

0-1 % IRy “ 1
PIn¢ zplsobily dodavatel k dal$im dodavkam

-0
1,01-2% Podmin&né zpiisobily dodavatel k dalgim dodévkam

vicenez 2 %

Nevyhovujici dodavatel k dal§im dodavkam

Je samoziejmé, ze pro objektivni vyroky zaznamenané v tabulce musi byt hodnoty
ukazatele Upp dosahovany v daném rozpéti opakovang, proto je tfeba tento ukazatel

na sledované obdobi zprimérovat aritmetickym primérem.

Spolec¢nost Hornbach by aplikaci tohoto ukazatele do systému hodnoceni ziskala objektivni
metodu posuzovani vykonnosti dodavatell a kvalitni analyzou pfi¢in a jejich jasnou
komunikaci na dodavatele by si vytvofila pfilezitost k dalsimu zlepSovani dodavatelské
vykonnosti. K hodnoceni dodavatelské vykonnosti 1ze samoziejmé vyuzit dalSich metod,
nicméné¢ mnou zvolena metoda mi vzhledem ke své nendrocnosti na sbér dat ptisla v dané

situaci nejvhodnéjsi.

5.6.4. Komunikace s dodavateli a informacni systémy
Jak jiz bylo zminéno vyse, spolecnost Hornbach pouziva nékolik riznych typl komunikace
s dodavateli. Patfi mezi né¢ vyména informaci prostiednictvim EDI, faxov4 a e-mailova

komunikace.

Z mé zkuSenosti vidim jako kritické body v komunika¢nich kanélech sledovaného subjektu

tyto procesy:
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Pi'enos objednavek na faxové stanice dodavatelii

Protoze rutinni aplikace EDI je investicné pomérné velmi narocna, jsou v dodavatelském
portfoliu ve vétsing pripadti malé a stfedni firmy, které si instalaci tohoto komunika¢niho
kanalu nemohou dovolit. Spolecnost Hornbach proto pfistoupila k alternativnimu feSeni,

a to k zasilani objednavek na faxovou stanici dodavatele.

Takto nastaveny model komunikace je vSak pro spolecnost velmi rizikovy. Statisticka
pravdépodobnost, Ze informace nebude dodavateli dorucena, je vtomto piipadé velmi
vysokd. Zaméstnanci obchodniho oddéleni dodavatele nemusi piijeti objednavky
zaregistrovat, nemusi dojit k zadani objednavky do systému dodavatele, pii zadavani
objednavky do systému dodavatele mohou vznikat chyby rizné povahy zptisobené lidskym

faktorem atd.

Proto si stale vice podniki zacina uvédomovat, Ze se jim vyplati investice do vlastniho
feSeni, které jim umozni informacni vyménu s dodavateli. Jednim z takovych feSeni jsou
WebEDI systémy. Ty supluji klasickou EDI komunikaci a umoznuji pieklad dokumentii
z internich formatd ERP systéml do oborovych standardii (VDA, Odette, EDIFACT,
ANSI X.12) a jejich zobrazeni na internetu.

Jeho vyhody jsou ziejmé:

- Odpadaji manuélni postupy

- SniZeni procesnich nakladl

- Zrychleni priib&éhu procesu

- Eliminuji se chyby, stoupa kvalita procesu

- Realizace je cenové vyhodna
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Obr. 9: Schéma EDI feSeni v napojeni na interni systém ERP a dodavatele

Klasicke
EDI

Interni
ERF
systemn

Diodavatel

W

Zdroj: http://www.jetdmax-x.cz

Informacni systém

Jak jsem jiZz zminila v analytické Casti, pracovnici centraly spolenosti Hornbach pracuji
s informaénim systémem SAP R/3 a jednotlivé provozovny se systémem FWS. V némecké
&asti koncernu maji jiz markety rovnéz zaveden systém SAP R/3, v Ceské republice zatim
vedeni spole¢nosti v planu investic do roku 2010 se zavedeni tohoto systému do prodejen

vzhledem k enormni finan¢ni naro¢nosti v pocatecni fazi nepocita.

Koexistence dvou podnikovych systému, byt interaktivné propojenych, je podle mého
nazoru docasné feSeni. Zavedenim jednotného informaéniho systému by vyrazné piispélo
k odstranéni chybovosti pfenosu dat v téchto oblastech: stav zasob, pohyb zbozi, status

vyrobk, objednatelnost poloZek.

V soucasné dobé se feSenim vzniklych komunikaénich chyb musi zabyvat hned nékolik
osob najednou - pracovnik prodejny, pracovnik nakupu, pracovnik IT oddéleni. Pokud

se problém nepodatii vyfesit, je do procesu zapojeno centralni IT oddéleni celého koncernu.

Zavedeni jednotného systému by umoznilo, aby se jednotlivi pracovnici zabyvali
¢innostmi, které spolecnosti zajisti tvorbu zisku a nikoliv ¢innostmi, které naopak

ekonomické vysledky spolecnosti zhorSuji. Je vice neZ mozné, Ze by eliminace n€kterych
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dosavadnich ¢innosti umoznila snizit pocet pracovnich mist, ¢imz by se snizily i mzdové

naklady spole¢nosti.

Sprava kmenovych dat

Pro ptfenos dat pfi vymeéné dat s dodavateli ohledné zalistovani vyrobkll a zmény

u jiz zalistovanych polozek pouziva spole¢nost Hornbach specialnich makro soubori.

Na zéklad¢ provedeného pozorovéani bylo zjisténo, Ze u nékterych dodavatelli dochazi
k problémim s pouzivanim téchto makro-souborti, které jsou zplsobeny rozdilnym
nastavenim internich  informacnich  softwari  jednotlivych  firem. Dodavatel
tak pfi neuspéSném pokusu nacist informace z makro souboru narusi kmenovou strukturu
souboru a musi opétovné kontaktovat odbératele, aby zaslal novy export dat, ktery

obsahuje neporusend data.

Dalsi nepfijemnou vlastnosti pouzivanych maker je, Ze pfi praci s nimi uzivatel nemiize
paralelné pracovat s dalSimi soubory ve formatu .xls. Pokud tak omylem ucini, dojde
k propojeni makro souboru se standardnim excelem, coz uZzivateli znemozni pouzivat
nastavené¢ funkce excelovych soubori a zaroven se znehodnoti data, ktera uzivatel
do makro soubort ulozil. Uzivatel musi vSechny soubory zavfit, a zacit praci od zacatku.
Kdyz si ptfedstavime, Ze v mnoha piipadech dochazi ke zménam dat v zalistovani
u nékolika tisic poloZek, je to vice nez nepiijemné. Dodavatelé¢ pak mnohdy odmitaji

s témito soubory pracovat.

Jako teSeni bych navrhovala nasledujici:

- zadat projektovy kol IT oddéleni spole¢nosti Hornbach, aby makro-soubor
umoznil bezproblémovou komunikaci se vSemi dostupnymi soubory
na evropském trhu

- zadat projektovy ukol IT oddéleni spole¢nosti Hornbach s cilem
pfeprogramovani maker tak, aby byla mozna soucasna prace s excelovymi
soubory, aniz by dochazelo k nechténému propojovani makro souborl

a Excelu.
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Usp&sné vypracovani téchto projektovych tikoltl by zajistilo bezproblémovou vyménu dat
s dodavateli, omezilo by chybovost pfenosu dat a zajistilo by uzivatelim komfortn&jsi

praci s databazemi.

5.6.5. Systém Fizeni objednavkového cyklu

Z analytické casti vyplyva, ze ftizeni objedndvkového cyklu lezi plné¢ v kompetenci
provozu — tedy prodejen, které vramci dodrzovani 9-tydennich zasob zbozi samy

objednavaji.

V tomto procesu Ize identifikovat hned nékolik kritickych bodu:

1. Pracovnik prodejny neni systémem automaticky upozornén, Ze skladovd zasoba
dosahla minimalni (pojistné) zasoby. Mize se stat, Ze na vystaveni objednavky
jednoduse zapomene

2. Prestoze ma pracovnik prodejny k dispozici informace o 9-tydennich prodejich,
muze pfi zadadvani objednavky udélat chybu (nezohledni jednotku baleni, zada
nesmyslny pocet kusti, objednd u jiného dodavatele atp.)

3. Pracovnik nezohledni dodaci lhiitu dodavatele a zbozi objedna pftili§ pozdée

Témto rizikiim lze pfedejit zavedenim automatického vystavovani objednavek s moznosti

kontroly a korekce ze strany pracovnikl prodejny nebo pracovniki ndkupu.

Systém automatického vystavovani objedndvek by v sobé mél zohlediiovat nasledujici

ukazatele:

- optimalni skladové zasoba

- optimalni velikost dodavky s tim, ze jako spotfeba materiala by byla
do vzorce dosazena spotieba za 9 tydnt

- dodaci lhita dodavatele

- minimalni hodnota objednavky
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Na zaklad¢ téchto ukazateld by systém automaticky generoval ndvrhy objednavek,
které by po kontrole a jejich piipadné korekci pracovnik prodejny nebo nakupu uvolnil

a doslo by k preneseni objednavky k dodavateli.

Spole¢nost by zavedenim tohoto systému ziskala cilenou kontrolu nad fizenim procesu

objednavek a zajistila by si tak veskeré pfedpoklady k udrzovani optimélniho stavu zasob.

5.6.6. Altware Management

Stavajici systém fizeni Altware Managementu je abnormélné casoveé narocny
pro pracovniky ndkupniho oddéleni. Pracovnici nakupu jsou kazdy mésic zatizeni
zpracovanim tfech soupisii zbozi v rizném stadiu odprodejii. Pracovnik ndkupu musi
kazdou polozku individudlné posuzovat, sledovat historii slev a nésledné nové ceny ru¢né

zadavat do systému SAP.

Pro zjednoduSeni administrativni naro¢nosti bych proto pro fizeni odprodejii vylistovaného

zboZi doporucila nésledujici:

- automatické zpracovani navrhu slev — kazdy nakupni usek by na zakladé cilové
obchodni marZze pro své zboZzové skupiny stanovil individudlni systém slev.
Informacni systém by na zéklad¢ téchto kritérii kazdy mésic automaticky zpracoval
sestavy zbozi s navrhnutymi cenami po slevé. Oddéleni ndkupu by mélo moznost

tyto ndvrhy namatkove zkontrolovat a provést ptipadné korekce.

- Automaticky prenos cen po slevé do SAP — sestavy zbozi po slevé by systém
automaticky generoval do makro-souborl, podobn¢ jako je tomu v pfipadé vymény

dat s dodavatelem, coz by umoznilo jejich pln¢ automaticky pfenos do systému

Implementaci téchto krokl do fizeni Altware Managementu by se vyrazné snizilo riziko
selhani lidského faktoru pfi navrhu slev a jejich pfenosu do systému SAP a zaroven
by doslo k vyraznému sniZeni ¢asové naro€nosti zpracovani. Pracovnici ndkupu by ziskany

¢as mohli vénovat jinym, pfinosnéjSim ¢innostem, jako je vybér dodavatelli, optimalizace
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vztahl s dodavateli ¢i vybér nového, inovativniho sortimentu, aby tak zajistili spole¢nosti

trvaly rast obrati a zisku.
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6. Diskuse

Problematika analyzy fizeni nakupu v maloobchodnim fetézci se ze své podstaty vymyka
teorii fizeni ndkupu ve vyrobnich spolecnostech, kterym se ve svych publikacich vénuje

pievazna vétSina autort.

Zasadni potfebou rozdilnosti pfistupu v fizeni ndkupu je absence vyrobniho c¢lanku
v maloobchodnim typu spolec¢nosti. Pozadavky nakupu nejsou urCovany potiebami
vyrobnich ani obsluznych usekti podniku, jak je tomu u vyrobnich spolecnosti,
ale pozadavky a odhadem potieb zdkaznikii findlniho trhu. Funkce ndkupniho oddéleni
se tak nutné rozSifuje od dalsi obory jako je marketing, odhad spotiebitelské poptavky

nebo studie kupniho chovani zdkaznika.

Markantnim rozdilem v fizeni ndkupu u maloobchodni spole¢nosti je stanoveni
materidlové potieby. Zatimco vychodiskem stanoveni potieby materidlu nakupciho
primyslové vyroby je operativni plan vyroby, informace o spotiebé ve formé kusovnikil
nebo norem spotieby materialu, ndkupci v maloobchod¢ je pfi stanoveni objemu ndkupu
odkdzan pouze na tendence vyvoje odbyti v piedchozich letech a metoddch odhadu
spotiebitelské poptavky. Pracovnici ndkupu v maloobchodé se tak pohybuji v prostiedi
vétsi nejistoty a riziko moznosti chybného rozhodnuti je v tomto smyslu vétsi. Nakupci
prumyslového podniku je na druhou stranu mnohem vice limitovan technickymi parametry

a kvalitativnimi pozadavky dodavek.

Obecné je mozno konstatovat, Ze ndkupni oddéleni v obou spole¢nostech zastavaji stejnou
pozici smérem k dodavateli, ale jejich kone¢ny zékaznik se zdsadnim zpisobem lisi.
V primyslovém podniku jsou zdkazniky nakupu ostatni vnitropodnikové utvary,
v maloobchodé konecny spotiebitel, coZ v sobé nese nutnost rozdilnosti v pfistupu

a zpusobu fizeni nakupniho procesu obou organizaci.
V tizeni ndkupniho procesu maloobchodnich spole¢nostni je mozné bez problémul

aplikovat logistické metody optimalizace a segmentace skladovych zasob, objednavkového

systému, kalkulaci optimalni velikosti dodavky a optimalizace logistického fetézce.
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7. Zavér

.....

rostoucim spole¢nostem v Evrop¢, které podnikaji na trhu stavebnich a zahradnich center.
Netto obrat celého koncernu Hornbach Holding AG vzrostl v hospodarském roce
2006/2007 o 7,5 % na 2,544 mil. EUR, pfi¢emz soucast spolecnosti - Hornbach Baumarkt
AG- , kterd v Evrop¢ provozuje 120 velkoplo$nych stavebnich a zahradnich center v osmi
evropskych zemich, vykdzala nariist obratu o 7,1 % na 2,392 mil. EUR. K tomuto
vynikajicimu vysledku signifikantné¢ pfispély 1 mezindrodni pobocky spolecnosti
Hornbach. Narist obratl ve ¢tvrtém kvartalu roku 2006 o 11,7 % je druhym nejlepSim

vysledkem od vstupu koncernu Hornbach na evropsky mezindrodni trh.

Uspéch spoleénosti Hornbach se jiz tradiéné opira o prithlednou cenovou politiku, jasnou
produktovou koncepci , vysokou kompetenci zaméstnancti prodejen a v neposledni fade
rovnéZ o vynikajici kompetenci koncernovych a regionalnich nakupnich teamd.
I v tak progresivni a profesionaln¢ fizené spolecnost lze najit slabd mista a prostor

ke zlepSeni ndkupnich procest a managementu vztaht s dodavateli.

PrestoZze vedeni spolecnosti jiz né&kolik let deklaruje strategii tzv. schlankes Denken,
v anglickém jazyce tzv. lean thinking, coZ ve volném piekladu znamené oprosténi vSech
podnikovych procesi od zbyteénych ukond, které nemaji pro spole¢nost zadnou piidanou
hodnotu, lze v nakupnich procesech spolecnosti identifikovat postupy, které s touto

strategii nekoresponduji, mé¢ly by proto byt piehodnoceny a nahrazeny, ptipadné doplnény

novymi.

Jak vyplyvd zprovedené analyzy, hlavnim a zcela zdsadnim nedostatkem nakupu
spolecnosti Hornbach je absence jednotné strategie vztahti s dodavateli. Jednotlivé nakupni
utvary se fidi pouze svym odhadem a vlastnimi kritérii pfi vybéru dodavateli a fizeni
vztahl s dodavateli, coZ vede k necitelnosti odbératelské politiky pro stavajici i potencidlni

dodavatele spolecnosti a vnasi do obchodnich vztahii prvek nejistoty a neprofesionality.

Vedouci pracovnici koncernového ndkupu by méli rovnéz definovat jasnd kritéria

pfi vybéru dodavatelii. Stanoveni pravidel pro vybér dodavatelli je v soucasné dobé
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v kompetenci regionalnich nékupnich teamt, které zadny jednotny postup hodnoticich
kritérii nestanovily. Absence jednotnych kritérii znemoznuje objektivni posouzeni

dodavatelskych nabidek a mtize vést k vybéru nevhodného dodavatele.

Pfi hodnoceni vykonnosti dodavatel se v bézné nadkupni praxi spolecnosti vyuziva pouze
ekonomickych hledisek jako je obrat, obratkovost zasob a ekonomicky zisk. Avsak tyto
ukazatele muze dodavatel ovlivnit pouze nepiimo. Bylo by proto vhodné zatadit
do hodnoceni vykonnosti dodavatelli vice vypovidajici metody méfeni jako je kvalita
a presnost dodavek, které je mozno celkové vyhodnotit jako ukazatel jakosti prace
dodavatele. Vysledky tohoto méfeni by spolecnost méla pravidelné komunikovat
s dodavateli a spolecné snimi hledat moznosti zlepSeni. Opakované vyhodnocovani
vykonnosti dodavateld nam rovnéZ umozni sledovat tendence vyvoje dodavatele
ve srovnani s minulymi obdobi a pomiize nam objektivné stanovit trendy dodavatelské

vykonnosti.

Jako zcela nevhodny se vtak vyspélé spoleCnosti jako je Hornbach jevi zplsob
objednavani, jehoz GspéSnost je zcela nepochopitelné zavislad pouze na lidském faktoru.
Pii vystavovani objednavek se pracovnici prodejen fidi pouze jedinym kritériem
a tim je velikost objednavky dana 9-tydennim prodejem, coz odpovida idealni obratkovosti
zasob hodnoty 6. Systém objednavani by mél byt kvili vysokému riziku selhéni lidského
faktoru automatizovan s moznosti zpétné kontroly pracovnikem marketu. Rovnéz je nutné
stanovit optimalni velikost dodavky, do které by se méla promitnout optimalni skladova

zéasoba, spotfeba na urovni 9 tydni, dodaci lhlita a minimalni hodnota objednavky.

V systému objedndvani lze identifikovat jesté jeden rizikovy faktor, kterym je pienos
automaticky pienos objednavek na fax dodavatele v ptipadé€, Ze dodavatel nemé dostatecny
kapital na implementaci EDI. Pfenos objedndvek na fax, kde existuje pomérné vysoké
riziko chybného pfenosu objedndvky nebo jejiho nedoruceni, by bylo vhodnéjsi nahradit
systtmem Web-EDI, ktery nezatizi malé, ekonomicky slabsi dodavatele a pfitom zaruci

nepomérné vyssi kvalitu pfenosu dat.

Z nakupniho procesu by rovnéz mély byt odstranény nebo optimalizovany procesy,
kter¢ predstavuji zbyteCnou administrativni zat€Zz pro pracovniky nakupu nebo

pro zastupce dodavatelt.
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V ptipad¢ dodavatell se jedna o tpravu firemniho programu pro pfenos dat pii zalistovani
novych vyrobkl a pii Gpravé dat u vyrobkl jiz zalistovanych. Vyménu dat zbytecné
komplikuje mala kompatibilita programu s dodavatelskymi softwary a nemoznost soucasné

prace s ostatnimi excelovymi soubory.

Neumérné Casove narocny pro pracovniky oddéleni ndkupu odbératele je proces fizeni slev
vylistovaného zbozi, tzv. Altware Management. Tento problém by bylo vhodné vyfesit
implementaci automatickych navrhl slev s moznosti jejich zpétné kontroly a s moznosti

automatického nahrdni novych cen do firemniho informaéniho systému.

V oblasti firemnich informacnich systém by bylo vhodné doporucit co nejrychlejsi
implementaci jednotného IT/IS mezi prodejnami a centralnim nadkupem. Stavajici existence
dvou softwarti vykazuje cetné chyby v pfenosu dat, coz znemoznuje hladky pribéh

logistickych procest.

V zasad¢ 1ze konstatovat, Ze systém fizeni ndkupu ve sledovaném subjektu je na velmi
vysoké urovni. Piesto by absorpce nékterych doporuceni vedla k zefektivnéni nakupniho
procesu, lepSimu vyuZiti pracovniho potencidlu pracovniki nakupu a vétsi profesionalité
pii vybéru a hodnoceni vykonnosti dodavatelii. Piestoze by realizace nékterych krokt
pro spolecnost znamenala velkou poc¢éatecni investici, odstranéni procest, které nakupnimu
procesu nepfinaSeji zadnou pifidanou hodnotu, v dlouhodobém horizontu povede

ke zkvalitnéni internich procest a optimalizaci vztaht s dodavateli.
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8. Summary

The German retail chain Hornbach belongs to the most significant and fastest growing
companies in Europe which principal scope of business is trading in the area of DIY.
The nett turnover in business year 2006/2007 has grown about 7,5 % to 2,544 mil. EUR.
The growth of turnover in the forth quarter of year 2006 about 11,7% is the second-best

result since retail chain Hornbach entered the European international market.

The sucess of the comglomerate Hornbach is traditionally based on transparent price
policy, clear product strategy, high competance of market staff and not least great

kompetence of merchandising teams.

The main intention of this graduation thesis was the analysis of the management system
of purchasing activities in company Hornbach with the main scope to analyse the standard
purchasing process, methods of selection procedure of new suppliers, methods
of evaluation of supplier performance, stock management and business partner
communication with the attempt to find out the most critical points of the merchandising

system and defining the most appropriate ways of its optimalization.

The clear conclusion of this analysis is the absolute absence of a uniform strategy
of supplier policy that contributes to the heteregenous procedure towards suppliers
and illegible supplier policy which brings a feeling of insecurity and unprofessionality to
the mutual business communication. It would be appropriate to define clear criteria to the
selection procedure of new suppliers and include more objective indicators such
as complex costs of single purchase and indicator of the suppliers performance quality.
Also the management of orders emboies serious imperfections in the sense of undefinied
optimal size of orders and high risk of human failure because of absence of ADP system
of order management. I have also tried to optimize the question of the automatic
transmission of orders to suppliers that are ecenomicaly not able to implement EDI and
tried to optimize the time-consuming administrative practises in the purchasing system of

company Hornbach.

key words: retail chain, purchasing system, analysis, optimalization
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Prilohal Checkliste




1. Nova slozka se ma provést pro tyto firmy (oznacte prosim vSechny pozadované ucetni okruhy

kiizkem):

Hormnbach-Baumarkt-AG, Némecko 1001 D

HORNBACH Baumarkt Luxemburg SARL 1038 Lux
HORNBACH Bouwmarkt B.V. 1042 ML
HORMBACH Baumarkt Schweiz AG 1043 CH
HORNBACH Baumarkt CS spol s.r.o. 1120 Cs
HORNBACH Baumarkt GmbH, Rakousko 1124 A

Hornbach Byggmarknad AB, Svédsko 1442 SE
HORNBACH-Baumarkt SK spol s.ro. 1123 SK
HORNBACH Centrale SRL 1130 RO

Ramcova ujednani mezi spoletnosti HORNBACH BAUMARKT CS spol. sr.o., IS 47117550, Praha 9 - Homi
Poternice, Chlumecka 2398, PSC: 19300, Ceska republika, za kterou jedna jednatel Manfrad Mai a Jaroslay

Padéra na zakladé ping moci udélené dne 24 11.2005 jednatelem Roland Pelka |

a firmou

- dale jg Hombach -

2. Obecné udaje

* = povinng Ldaje

Nazev firmy”

Dalsi oznaceni

Vyhledavaci slovo

Ulice®

Cislo”®

PSC”

Obec”

Zemé”

P.O.B.

PSC P.O.B.

Jazyk®

Telefon *

Fax™

E-Mail

- dale jen dodavatel.

Hombach hodla navézat s dodavatelem obchodni spojeni, v jehoZ prikéhu dodavatel na zakladé zakazekiobjedndvek bude

apoletnosti Hornbach doddvat jim vyrobené nebo prodavang zhoi.

Dodavatel se timto zavazuje, pfijmout a provést viechny zakazkylobjednavky spoleénosti Hombach za zde stanovenych
podminek. Pfi tom plati whradné pravé platné nakupni podminky spoleénosti Hornbach. Prednest maji podminky stanovené
v t&to dohodé. Pokud nebylo dohodnuto jinak, zavazuje se dodavatel touto dohodou pfijimat a provadét zakazkylobjednavky za
zde stanovenych podmingk | vi8i vEem tuzemekim a zahrani®nim spolefnostem patficim do koncemu Hombach. Tato dohoda
plqti na dobu neuréitou a miZe byt ze strany dodavatzle vypovézena nejdfive po uphynuti jednoho roku s vipovédni Thitou i

mézicu ke konci mésice.

Hombach neni povinen chjednavat nebo odebirat uriité mnoZstvi nebo objemy. Dohoda, kterd spolefnost Hombach zavazuje
k dosaZeni uriitych obratl nebo jinym zplscbem k minimainimu cdbéru zboZi, je platnd pouze tehdy, jestife je provedena

pisemng a podepsana nakuptim odpovédnym za prislugng komodity.
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12. Obratovy bonus

od roéniho rofni bonus v % z plati od mésicné
obratu rotniho obratu | (datum, k 1. dni | vydlétovani podle
mésice) odh. bonusu v %
Rocni bonus

{odstupriovani ; vyuttovani
probihg mésiéné po spof itani
odhadu roéniho obratu, ktery |ze
v pribéhu roku pfizpdscbovat
podle realiného obratu. Roéni
wyuétovani probiha na zakladé
dohodnutéhe odstupnovani).

Roéni bonus

(ristovy: wyiétovéni probihd
roéné podle ristu zakladniho
obratu ve srovnani s predegiym
rokem)

Celkova vyie roéniho obratu 2e uréuje ze souétu véech obratl, pfepoétenych na EUR (poufiva se intemi kurz Hornbachu)
uskuted nénych mezi vietné viech deefinnych spoleénosti a vietné viech
deefinnych spoled nosti vytvarejicich s nim koncem a distribuci povéfenych spoleénosti v cele Evropé.

13. Prispévek na reklamni sluzby

{vyjednane podminky museji byt formulovany jednoznaéngl)

1. Prispévek na reklamni sluZby piispevek v % z plati od
(zUEtovani probina mesitng) rotniho obratu {datum. k 1. dni mésice)
2. na rok

3. na reklamu

4. na televizni reklamu

14. Specialni rabaty

(vyjednane podminky museji byt formulovany jednoznacne)

1. Specialni rabat piispévek v % z plati od
{z0Etovani probiha mésiEng) roéniho obratu {datum_k 1. dni mésice)
2. narok

3. Ostatni

4. Otevreni
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s, e anciesdes: BERCTRA R wemmmi i BERCTRAETR %

L L

B W S TR =
o TR RO B T R R

pdsiegont, N T AT T WIS i ey e e SR TR R B30T T R TR R
wapteie o SR R e et e g, ey ey AR SR e sl b el Pl donioe, TRBer i

SATEITOT T R R i ey ot e Siadte st A el T LR T i e e g A T T

Ty LV RS, A R e bR
L AT s T, o e, TR AR TSR, Tt anath, il ey, WEieas
et e T e e T T e g ey TR TR e e e TR s, N R e
mmmm:mmmmn rzmﬂﬂ%ﬁﬂ-ﬂ o A e s e e T a’GII-‘i"iT.“
R b - MR T e T RE R, A, TR, e, et s s ek S e e

mﬁ..m m*m.{-.‘; Bl RN T Ll &Mﬂmwmhezrm_&mmﬂnmw

pemmrasmn wheen e whose woiin _-\.'5_:1.1 R T R T T e sy e T T “"n-. G T P o)

b e o7y T
e R T e o T ﬂ.,w e W@mwmm:m-nm
B O oM s o e e e b e g G e, e e T T e e S MR
e e R bR, T S e e L Mm:mﬁﬂ%.‘q.ﬁﬂnmﬁmh" T T T

e e, T T Tednmri | e, ot Aremnr e g ERERIEIR D04 TR TAL, et Tz, o, g s a6

mm:mmmmbém_m e T e R e e, g T T e,
PR Lo e TR R R R IR S R A, IR, s T T S LR S i L R Bl AT T R I el R R

T T AN P, TR T R R e A e e s o i TR R, T TR R e T P i e
o P R L Ry e e R ol Rt T e S e g e e i R S gt i e e v R e
shEhorm i T .mwnmmmrm awmmm*ﬁiﬂ% B R L L LY P U L R

SRR T L A R T T R 0, A T RN, AT A e pe v e TRl iR

Taedhnen oy, e wna REAT A LR L I TR R S S T

taton St i, et Sk w TR, Tk Ui et o e fasees-teoTog . emines oo g inovrre. Tt niesred, S

R Tﬂmﬁ;—;mmﬁf'ﬁﬁ_‘-‘m E e T o AR o e R T R T L S e L
ey e R, wader e b

LA 1‘ﬂ'1mmmMmmmhmﬂrr:. 'I.W-ar mmaawummcwr ':MH:-.‘&

m_ﬂ.. i L VR T D e AR R e T o B %.Eﬂ:ﬁﬁm g g s "lﬂil:l e ‘4.1#& ‘\-"qﬁw o :ﬁ'—*ﬁ-‘qﬂ

o TR, i el e ety Tant g, g Rk Sy et A TR, mmummmmm
iy, ol W

et R T R Lﬂﬂmﬂﬂ&nﬂﬁmmxmma e, e e e B R e M e
e R e e R s o R . e e, T e e, B Yol A e i e e e, v s e

% L Tamin % Lo e
PO T A T, g .-.1."L'n. mmmm e Rarodiany i Ut i"s.‘l. g o SR N ST, i
mmhw@myhmwmmmw R+ i R S i 1 P 4 g
mmmdwmw S T T SR A LR i i, TR

o s mlnE T At e, P feainasd i s e, e sy B, ot
AR e TR e e T e e el e Al e, T e, Mot i D e R A R L
Mrdooiweh, SRS TERL

Tprssiarte R strienore Rrbarei be AR et fon, seuc S SR R R T T e R M e BT S R
nw‘nﬁn mmuw b T e = e mm-«hmm;mmmft R O S ]
L T S T T i L TS Pk L O R T TR T I R TR NIRRT

Wmmm;wmﬂﬁmmmmmhmmm
MMMMuWAMLWWMMMWmMWW_: T A e
A T e e (7 Pt e e e R il e iy 7 sk SRt £ S e o T e P irhiod;
A, i e T Emuﬂmm:ns..w. T T D SRR, AL TR e S e R Sy A T A T
o T e Ay mm*-&pmumig,‘mm}i: P mm:hn.n'ﬂhﬂnmmm&mﬂ T .i&ﬂﬂhm.w"

ol oo e nodmmedm g iy fenn e wenrimrat - Lo ngln, TREL i TRED, oRie A R L i L T Fl S LY
e T 5 & =

e B ey ol e

T g Mg 1 e P P W b v o e i e i i3y 1 kammmﬁmnkﬂ\ vl

BT N, T, T R T e, WAL R R B o L R S R i S T e AN

R o e R TR TR B Sl L S T mimnummm"
SR e W A o R AR T TR A I e iy | TETTR R OR ne sipdhein Tel e i sl






e e e i O 0




ST T o e T e . et R P e e T

- ¥ = = s e e ]

et ooy e e T e, e e B e



Priloha3 Ramcova kupni smlouva

e Eﬂ&"#r'_;ﬂ&"‘fdﬂw P

b i

- ; -
. x T =

e = -
- S i it



B . _ '.:_.'-.; . ! _,-:E_ = __EFE -__ - _- _ = :_.__ E

e s = St Lo e e

- = B —_— - — = - . — JESTY 2. —
B e P e e i e R T

e o e e
p—— -



Ramcovd ndkupnl smlouva HORNBACH - PROCOM MT, S.R.0.
25,04 2007 figlo dodavatele 18530000

Slovensko 01.01.2005 31.12,9999 OZNACENI EAN

Dodaci lhiita - zalistované zboZi:

Dodavatel dodidva listované zboZi do 7 kalendafnich
dnt po udéleni zakazky.

Schopnost/pfesnost dodani
Dodavatel se zavazuje plnit objednavky v terminu, Oplné
(v fadném mnoZstvi) a bez vad. Spolefnost HORNBACH je oprdvnéna
odefist smluvni pokutu ve vyEi 10,00 %
z celkové ceny cbjednivky popf. V Céto vidii provést zapofet s
pohledivkami dodavatele z jinych dodivek zboZzi nebo poZadovat
pfizluinou ndhradu, jestliie
- soudet cdchylek mezi objednanim a dodanym zboZim pro
kaZdou jednotlivou objednancu polozZku {zviZend nebo
kriaceni doddvka) se odchyluje o vice nez 10,00 %
od celkového objenaného mnozZstvi zakazky
nebo
- je prekrofena dodaci lhita dohodnutd v ramcové
nakupni smlouv&. Jestlife je na objednivce uvenden
pozd&jEi dodaci termin, je tento povaZovan za
dohodnuty.
Zbho%i s vadami se p¥i zjist'ovani dodansgho zbofl nebo dodrZenl
dodaci lhity nezohledfiuje a povaZuje se za neprovedenou dodavku.

vV p¥ipadé uplatnéni smluvnl pokuty {Konventionalstrafe} povaZuje
HORNBACH tutc za odscuhlasenou v plné vy3i, pokud dodavatel ve
1hiit® do 30 dnt od jejiho uplatnZni (fax, e-mail, atd.} neprokiZe
pisem& jinou v¥3i. Odsouhlasenou smluvni pokutu je HORNBACH
opridvnén codeéist pfi platbé nisledujicich faktur.

Platebni podminky:

{plati ode dne dorufeni faktury - nejd¥ive ode dne pFijeti zboZi - plus
obdobi zbyvajici do nejbliZZiho pravidelného platebniho dne podle § 9
nakupnich podminelk.}

Pri nAarckovani skonta bude hodnota skonta vypocitana vidy

z fakturované hodnoty brutto.

b&hem 20 dnd 4 % skonto
bZhem 45 dnd bez sraiky

Rabat na prvni dodavky pro otevieni nového marketu:
Pokud dodavatel dostane objednivku na dodani zbofi pro otevieni
nového marketu HORNBACH, peoskytuje tomuto marketu pro vdschno
zbo%i objednané do 30 dnl po otevieni dodatelfny rabat ve vy&i
9,00 %, valuta 030 dni.
Misto, datum Migto, dSatum

PEa.

Fodpis HORMBACH Podpis CODAVATEL



RameovE ndkupni smlouva HORNBACH - FROCOM MT, 5.R.O.
25.04.2007 fiale dodsvatelse 13520000

Rabat plati téZ pro 2 dalsi markety Gf€astnici se oteviracl
kampané .

poDMinkY VYOETOVANI A ZPETNE OHRADE (m&sidni vyGétovéni)
Obratovy bonus:

Bonus mé&siéné %
Ro&ni obrat je uveden v SKE.
Plati od: 01.01.2007

3,00 % od rofniho cbratu 7.243.500,00
Pfispévek na reklamni sluZby:

PFispévek na reklamni slufby mé&sifné %

rRo#ni obrat je uveden v SKK.

Plati od: 01.01.2007

od 0,00 SKK 2,00 %

Zvlagtni =sluZby:
Sluzby:

Pfispi&vek na logistické ndklady:

osTATNI UJEDNANE

Die Ricknahme ungingiger Artikel gilt als wvereinbart, kostenlose
Abholung durch Lieferant.

Der Lieferant gewdhrt Hornbach Werbekostenzuschuss in HOhe von

CZK 1.500,-- pro Artikel, pro Markt, pro Werbung.

Fiir ungangige Artikel erh#élt Hornbach nach Absprache mit dem Lieferant
Abverkaufshilfe in Hdhe von 50% von den EK-Preisen.

Bei ungidngigen Artikeln nach Vereinbarung mit dem Lieferant bekommt
Hornbach 50 % Abverkaufshilfe {(von EK's).

Zatim nejsou Gftovany administrativni naklady za nov& zalistované
artikly.

OR OS5 BA I, vl.%#. 25396/B, odd. s.r.0.

Tato smlouva a pravni vztah mezi Hornbachem a dodavatelem se ¥Idi
pravnim ¥adem Ceské resp. Slovenské republiky, zejména obchodnim
zakonikem, za vyloufeni norem mezindrodniho prava scukromého
(zejména Videfiské timluvy o smlouvach p¥i mezindrodni koupi zboZi).
Pro rozhodovani vefkerjch sporl strany sjedndvali mistni p¥isluBnost

Mizsto, datum Miskn, datum
BRa.

Podpis HORKNBACH Podpie DODAVATEL




Priloha4  Objednavka
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Priloha5 HIlaSeni nedostatku zbozi
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