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ABSTRAKT

Prumyslové revoluce s sebou prindsi nové technologie a pokrokové mysleni na zaklade
vyuzivani novych technologickych vymozenosti doby. Automatizace, elektronizace a digita-
lizace jsou jasnym prikladem nové nastupujiciho zpiisobu mysleni. S rozvojem internetu,
softwarovych teseni vystavenych na zdkladech umélé inteligence a nasledné robotizaci,
mame dnes moznost primo zazivat tuto pozvolnou preménu chapani a chovani celé spolec-
nosti. Nevyresenym otaznikem v mnohych oborech stale ziistava otazka sdileni poznatku

nebo zkusenosti, které se stavaji stale, vice aktudlnéjsimi.

Tato prace je koncipovana jako povrchni sonda, reflexe do oblasti ustalenych zvyklosti,
nakupnich strategii a praxe v B2B segmentu z pohledu mozného poskytovatele nového pro-

duktu/sluzby na nové se vytvarejicim trhu.

Teoreticka cast prace nastini formou orientacni reserse problematiku marketingu dodava-
telsko-odbeératelskych vztahii, ktera zahrnuje vyber informaci a zdroji, jejichz ucelem je

poskytnout zakladni prehled teoreticko-referencniho ramce pro tuto praci.

Analyticka cast se bude zabyvat otdzkou odkryvani novych trznich potencialii, které s se-
bou proces elektronizace prindsi. Zvolenou metodou je komparace podpiirnych dat ziska-

nych polo-strukturovanymi rozhovory a online vyzkumnou anketou.

Projektova cast popise navrh vyvojovych etap vzniku nového produktu a moznosti jeho

zavedeni na trh.

Posledni kapitola je zamérena na shrnuti vysledkit a jejich interpretaci, polemiku a vypli-
vajici doporuceni.

Klic¢ova slova:

Primysl 4.0, Industry 4.0, Nakup 4.0, Procurement 4.0, Marketing dodavatelsko odbéra-
telskych vztahu, Supplier relationship management (SRM), Marketingovy mix, Kraljicova

matice, Paretova (ABC) analyza, Logistika, eAukce, katalogy B2B, sdileni a sdilena eko-

nomika,



ABSTRACT

An industrial revolution brings with it new technologies and advanced thinking based on
the new technologies used at the time. Automation, electronization and digitalisation are
clear examples of a new way of thinking. With the development of the Internet, software
solutions built on the basis of artificial intelligence and subsequently robotization, we now
have the opportunity to experience directly this gradual transformation in the understand-
ing and behavior of the whole of society. An unresolved question in many disciplines re-

mains the question of sharing knowledge and experience which is constantly being updat-

ed.

This work has been conceived as a superficial probe and a reflection of common practices
in procurement strategies and business practices in the B2B segment from the point of view

of a potential provider of a new product/service in a newly emerging market.

The theoretical part of the work will outline the form of orientational research into issues
of supplier-customer relationships in marketing, which includes the selection of infor-
mation and resources, the purpose of which is to provide a basic overview of the theoreti-

cal-reference framework for this work.

The analytical part will address the issue of uncovering the new market potential that the
process of digitalisation brings. The chosen method is a comparison of the supporting data

obtained through semi-structured interviews and an online survey.

The project part describes the design of the developmental stages of the new product and

the possibilities for its introduction to the market.

The last section will focus on summarizing and interpreting the results, discussion and

recommendations.
Keywords:

Industry 4.0, Procurement 4.0, Marketing supplier-client relationships, Supplier relation-
ship management (SRM), Marketing mix, Kraljic matrix, Pareto (ABC) analysis, Logistics,

eAuctions, B2B catalogues, Sharing and the sharing economy
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UvVOD

Na pocatku bylo slovo. To slovo bylo u ¢lovéka prvnim zarodkem néceho v daném oka-
mziku neuchopitelného, to slovo symbolizovalo zlom. Stalo se neodd¢litelné pifirozenou
soucasti synchronicity koexistence externiho mikroklimatu a makrokosmu s internimi bio-

logickymi a psychosomatickymi presumpcemi rodu Homo sapiens.

Tak jako na uplatnéni orality, jakozto diisledku primérniho nastroje evolu¢niho progresu
v pocatcich prvotné pospolné spolecnosti, 1ze nahlizet na procesy postupné a systematické
implementace elektronickych, robotickych nebo digitalizacnich feSeni a postupti do rutin-
nich ¢innosti pfevazné repetitivniho charakteru, jakozto dasledk poslednich prusecikil
synergie poznani ptirodovédnych, technickych a humanitnich obort spolupracujicich na-

ptic civilizacemi globalizovaného svéta.

Diky posouvani limitd a extenzi lidské potence realizované v dusledku konstantni sofisti-
kace prosttedkt vyuzivanych k transferu nebo uchovéani sémanticky kondenzovanych sdé-
leni, 1ze nachézet korelacni souvislosti s udalostmi ¢i ¢asovymi useky, historicky oznaco-
vanymi jako ,, prumyslové revoluce*. Tento signifikantni trend nelze pfi psani této prace

neopomenout.

Automatizace a robotizace piinaSi nové vyzvy a moznosti, zejména v prumyslové sféie
lidské plisobnosti. Jednim ze spiSe okrajovych témat spojenych s ,, kFemikovou revoluci* je
oblast zaobirajici se pojmem ,, procurement 4.0, tedy hledanim novych nastroji pro ko-

munikaci a fizeni dodavatelsko-odbératelskych vztaht.

Cilem projektu této diplomové prace je navrh implementace a zafazeni nového produktu,
sdileného katalogu polozek, do portfolia poskytovanych produkti a sluzeb spolecnosti
PROEBIZ, pisobici v B2B a G2B sektoru. Soucasti prace je teoretické vymezeni pozadi
tfizeni nakupnich vztahl v téchto segmentech v souvislosti s technologickym pokrokem a

novymi moznostmi, které pojem ,, 4.0 piinasi.

Vyzkumna ¢ast se bude snazit ovéfit nebo zamitnout hypotézu: ,,jestlize elektronizace a
digitalizace prindsi nové efektivnejsi moznosti komunikace, existuje zde prostor pro auto-
matizaci katalogového ndakupu v B2B prostiedi, a lze tento prostor vyplnit novym produk-

tem?

Zaverem prace bude vyhodnoceni moZznosti uplatnéni a Zivotaschopnosti umisténi nového

produktu sdileného katalogu dodavateld na soucasny B2B trh.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING ,,VZADU“

1.1 Marketing dodavatelsko-odbératelskych vztahu

Kazdé podnikani na svéteé je prakticky uréovano sménou, ktera vede k uspokojovani po-
tteb. Jedna se tedy o ekonomickou aktivitu, ve které jedna strana ziskava od druhé ,, néco “,
za coz nabizi dohodnutou ,, protihodnotu“ nebo jeji ekvivalent. Tim jak podniky rostou a
ziskavaji na potencidlu, méni se i povaha jejich potieb vedouci k findlnimu stavu, tedy na-
pliovani potteb koncového zdkaznika. Najednou pro naroky a pozadavky vyroby jiz nepo-
stacuje jeden pracovnik, oznaovan jako nakupce, ale je zapotiebi celého nakupniho odd¢-
leni, které je fizeno v souladu s marketingovou strategii spolecnosti, protoze proces fizeni
dodavatelského portfolia nutné€ zapada do oblasti vztahového marketingu a je nedilnou, byt’

okrajovou soudasti budovani znacky. (LUKOSZOVA, 2004, s. 4)

Neni zadnym tajemstvim, Ze vnimani znacky je z té druhé, casto méné vnimané strany,
tvofeno povésti organizace v fadach dodavatelll. Uplatituje organizace penale pfi jakémkoli
pochybeni nebo prodleni? Jaké lhity a splatnosti faktur organizace vyuziva a jakou ma
platebni moralku? Tlaci organizace nemilosrdnym vyjednavanim své dodavatele az na sa-
motnou hranici jejich ziskovosti? Rozviji organizace své dodavatele a vyhledava aktivné
partnerstvi? Tohle a mnohé dal$i okolnosti spole¢né s vnimanim znacky v fadach zékazni-
ki organizace tvofi teprve dohromady uceleny obraz vnimani celého ,, brandu*.

(KAPLAN, 2007, s. 27-48)

Marketing dodavatelsko-odbératelskych vztahii ma jako kazda jinad oblast sva specifika i
své myty. Mezi ty nejCastéjsi patii, Ze ndkup muize délat v podstaté kdokoli nebo naopak,
ze ndkup je po technické strance vysoce specializovana ¢innost, kterou mohou vykonavat
jen ryzi a technicti odbornici. Pies vSechny tyto myty, je dneSni uloha nakupu v otazkach
hledani moZnosti uspor, zejména na stran€ nakladl pfi zachovani kvality, stale vice zfetel-
néj$i. Vzhledem ke konkuren¢nim tlakiim napii¢ odvétvimi, stile vice firem piechazi v
,, marketingové vedeny podnik‘ a tim se otevira také cesta nakupnich tymt k posileni jejich
roli v organizaci. Neni potfeba mit odborniky ,,na nakup vseho“, ale odborniky ,,na na-
kup “. Je rozdil, kdyZ se do planovaného strategického projektu firmy zapoji ndkupni oddeé-
leni jiz v jeho rané fazi nebo postacuje nakoupit piesné to, co inZenyii vyprojektovali?

(KAPLAN, 2007, s. 49-63)
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O odlisnostech B2B marketingu a jeho vztahu k marketingu dodavatelskych vztahii pojed-

nava nasledujici podkapitola.

1.2 Vztah ,marketingu vzadu“ a B2B marketingu

Ma-li organizace ambici a dispozice vyvolavat a fidit nabidku, tzn. vést a podporovat do-
davatele s cilem permanentniho procesu vylepSovani nabidek, je nezbytné respektovat

platnost marketingovych principii v dodavatelskych vztazich. (KAPLAN, 2007, s. 49)

Marketingové komunikace v B2B prostiedi jsou specifické svym zaméienim na cilové
trzni segmenty, konkrétni obory podnikani, nez na koncové spotiebitele, fyzické osoby.

(BARTA, PATIK, POSTLER, 2009, s. 147)

B2B marketing, pfestoze vychazi z konceptu tradi¢éniho marketingového pojeti, tedy ,, mar-
ketingu vpredu “, je cileny na odbératele z jinych organizaci. Jedna se tedy o rozsifeni poje-
ti vytvareni hodnot, kdy se filosofie ,, distributor — zdkaznik* transformuje na filosofii
distributor — zakaznik — zdkaznikitv zakaznik*. Dulezitym nositelem této koncepce je
ptedpoklad, Ze se marketingovy specialisté B2B trhu, stejné jako ,, marketéri“ na spotieb-
nich B2C trzich tidili principy ,, holistického marketingu “, tedy vytvéareli silné vztahy se
svymi odbérateli. (KOTLER, KELLER, 2007, s. 247)

Celkové pojeti role marketingu v B2B segmentu spociva v/ve:

e Vyvolavani poptavky, budovani reputace znacky

e Analyze potieb zdkaznikl a transfer vysledovanych preferenci do obchodni strate-
gie organizace

¢ Iniciaci pfedprodejnich aktivit, formou casti nebo organizaci akci, veletrhti, vzde-
lavacich workshopt atp.

e Transferu technickych parametrt do ,,7eci zdkaznika “, tak aby porozumél akcento-
vanym vyhodam, pfi zachovéani pozadované odbornosti sdéleni. (BARTA, PATIK
POSTLER, 2009, s. 148)

Marketing ,,vzadu “, neboli marketing dodavatelskych vztahli je dil¢i soucasti koncepce
B2B marketingu. Kaplan definuje pojem marketingu ,, vzadu “ na zaklad¢ jednoduché ana-
logie: ,, Marketing je funkcionalitou firmy umozZnujici prizpuisobovat vSechny procesy meni-

cim se podminkam trzniho prostredi. Jestlize marketing na strané prodeje ma vyvolat a
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Fidit (uspokojitelnou) poptavku, pak na strané nakupu je marketingovym ukolem vyvolat a

Fidit (upotrebitelnou) nabidku . (KAPLAN, 2007, s. 50)

Z vyse uvedeného je patrna vzéjemna souvztaznost mezi celkovym pojetim B2B marketin-
gu, jeho dil¢i charakteristickou ¢asti je vztahovy marketing. Nedilnou a prakticky nejza-
sadné&jsi soucasti vztahového marketingu v rdmci fizeni dodavatelsko-odbératelskych vzta-
hti je optimalizace a racionalizace veskerych vydajii organizace. Jako dilezitou ¢ast je pak
mozné vyzdvihnout procesy v ramci fizeni nakupu organizace, o které autor pojednava

v nasledujici kapitole.
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2 RIZENi NAKUPU

Zékladni funkci oddéleni ndkupu je efektivni zajisténi vSech predpokladanych i1 operativ-
nich produktii, praci nebo sluzeb, v definované kvalité¢ a véasném terminu dodani, potieb-
nych pro plynuly a bezvadny chod organizace. Pfirozenou povahou slova ndkup je snaha o
dosazeni co nejvyhodnéjSich podminek za tyto dodavky. Od povahy organizace se také

odviji strategie pro fizeni dodavatelského portfolia. (LUKOSZOVA, 2004, s. 4-8)

Schéma rozdé€leni kompetenci a odpovédnosti v nakupnich tymech byva rizné, casto re-
flektuje historicky vyvoj dané organizace. V modernéjSim pojeti fizen nadkupu se Casto

vyuziva nékolik typti déleni. Pro potieby této prace blize vymezim tfi typy:
e Nékup pfimy a nepfimy
e Nakup takticky, strategicky a operativni

e Nékup komoditni, dle kategorii

Kazda organizace v mensi nebo vice detailnéj$i mife musi evidovat své vSechny néklady
na stran¢ vstupti. To plati 1 pro oddéleni ndkupu. V navaznosti na méfeni nakladi je dalsi
ulohou vedeni nakupniho odd¢€leni stanovit a trvale sledovat dalsi ukazatele pro méteni
vykonosti, tzv. reportingu neboli kompletni systému internich ukazatelti a zprav. S repor-
tingem v nakupni branZi velmi Gizce souvisi problematika tspor a metodika jejiho vypoctu.
Schopnost vykazovani Gspor v ndkupu je zdkladnim pilifem kazdého uspesného nakupniho

manazera, pracovnika, odd€leni. (KAPLAN, 2007, s 168-173)

2.1 Typy nakupnich situaci

S vyjimkou riznych forem barterového plnéni ¢i jinych druhi sménného obchodu, které
jsou aplikovany spiSe sporadicky ve srovnani s klasickym trznim vztahem, miizeme rozli-

Sovat tfi archetypalni ndkupni situace.
Novy nakup

Prvni situaci je novy ndkup neboli obstarani ¢ehokoli, co dosud nebylo organizaci nakupo-
vano. Zpravidla se takto jedna o ndkup nové technologie, pofizeni investice nebo nakup
nového elementu, ktery organizace v ramci svého fungovéani nové zacina vyuzivat, ¢asto
oznacovano jako NPI. Tato situace je typicka absenci kvalifikovanych informaci v po¢atku
realizace projektu a proto je nutné vénovat nezbytné Usili k piesné specifikaci poZzadované-

ho produktu nebo sluzby. Kromé vyprecizovani exaktniho popisu materidlu, funkénosti a
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jinych technickych ¢i kvalitativnich parametri zahrnuje nakupni ¢innost také stanoveni
optimalni ndkupni strategie pro danou komoditu, technologii ¢i sluzbu. Ta vychazi
z prvotni reSerSe dodavatelskych nabidek, kdy organizace posoudi svou situaci pro nadkup a

podle toho pfijme patii¢na rozhodnuti. (GROS, GROSOVA, 2006, s. 22-24)
Opakovany nakup

Opakem novému ndkupu je druhd archetypalni situace, tedy bézny, opakovany nakup. Ten
se zpravidla vyznacuje stejnou sekvenci zabéhnutych rutin. Specifikace je jiz za minuléd
obdobi vyprecizovana, obvykle dodavatelské portfolio pro opakovany nakup je vykrystali-
zovano a ,,zasmluvneéno “ ramcovymi smlouvami o dodavkach a ke zménadm na objednav-
kach dochazi jen v mnozstvi a terminech. Pravé pii opakovaném nakupu je snahou kazdé
organizace minimalizovat casové ndklady spojené s objednavkami a tendence

k automatizaci procesu jsou zde nejmarkantngjsi. (GROS, GROSOVA, 2006, 22-24)
Projektovy nakup

V ramci zmén na projektech nebo pii snaze obnovit ramcové smlouvy dochazi ze strany
organizace k modifikaci narokii na dodavky nakupovanych komodit. Miize jit o zmény
dil¢i, které upravuji naptiklad dodaci podminky, baleni vyrobku nebo v $ir§im pojeti mize
jit o snahu nakupujici strany zlepsit své stavajici dodavatelské podminky. Modifikovany
nakup je typicky tim, Ze plivodni dodavatel miize byt nadale dodavatelem, ale nemusi jim
byt, pokud neni schopen zménénym pozadavkiim vyhovét nebo pii zménach navrhuje ne-

pfijatelné podminky. (SYNEK, 2011, s. 23)

Prvnim krokem pfi stanovovani strategie nakupu je urc¢eni zékladniho typu ndkupni situa-
ce. Navazujicim druhym krokem je pak postup pro zjiSténi, stanoveni vyjednavaci pozice
pro jednani s dodavateli. Pro toto urceni vyjednavaci sily, ndkupni tymy, at’ uz védomeé

‘

nebo intuitivng, vyuZzivaji postupy definované tzv. ,, Kraljicovou matici“, o které pojednava

nasledujici podkapitola.

2.2 KraljiCova matice

Pted zahijenim vyjedndvani o dodavatelskych podminkach kazdd organizace posuzuje
svou vyjednavaci pozici. K jejimu stanoveni se uziva n¢kolik modelt, kdy v nejvétsi mire
rozSitenéjsi je vyuzivan Kraljichv model analyzy dodavatelského portfolia, ktery byl popr-
vé publikovan v roce 1983 v ¢lanku ,, Purchasing must become Supply Management* —

., Nakup se musi stat dodavatelskym managementem * Casopisu Harvard Business Review.
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Kralji¢ v podstaté definoval universalni logické myslenkové pochody kazdého nakupniho
oddé¢leni, pted zahajenim jednani, jen je sepsal z pohledu rizikovosti nedodani komodit
pouzitelné prakticky pro libovolnou organizaci. Kralji¢ v podstaté vyjadiil myslenku, Ze
nakupni modely musi brat do uvahy komplexni kontext a dynamiku prostiedi, ve kterém
kazdé organizace ptsobi. Tyto modely jsou potom brany do tivahy na vytvareni komodit-

nich strategii. (KRALJIC, 1983)

Mezi otazky, na které Kralji¢ povazuje za dilezité odpoveédét pred finalnim definovanim

koncové dodavatelské strategie, patii.:

e Jak organizace vyuziva vznikajici piileZitosti mezi riznymi divizemi a oddé¢leni-
mi?

e Jakym zpiisobem organizace identifikuje ,,0zk4 mista“, tedy pfedpokladané rizika
v ptipad¢ pieruseni dodavek?

e Jaké mira rizikovosti nedodani je pro danou komoditu akceptovatelnd?

e Jak dosahnout optimalni ndkupni strategie vedouci k vyvazeni nakladu a flexibility
dodavek?

e YV jaké mife je mozné s dodavateli kooperovat a kdy je mozné zahajit jednani o

partnerstvi?

Obrazek 1. Kraljicova matice 1

VYSOKY vliv PAKOVE STRATEGICKE
polozky poloiky
jednoduchy ndkup sloZity ndkup

. NEKRITICKE UZKE HRDLO

NIZKY vliv pDIDik‘f pDID‘ik‘f

mnoho dodavateld mélo dodavateld
MALE riziko nedodéni VELKE riziko nedod&ni

Zdroj: autor dle Kraljice
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Kralji¢ svym ¢lankem polozil zdklady moderniho category managementu, kdy posuzuje
vSechny komodity, které organizace nakupuje, podle miry rizika nedodani na chod organi-
zace (osa X) podle poc¢tu dodavatelti dané¢ komodity/sluzby v kombinaci s vlivem na chod
nebo ochromeni Cinnosti organizace z hlediska jejich vyznamu na zisk organizace (osa Y)
pti vypadku dodavek. Timto rozd€lenim urcuje pro kazdy nékup jeden ze Ctyt kvadranti,

ktery ma kazdy sva dodavatelska specifika. (ATKEARNEY, 2010)

Strategické polozky jsou klicové pro chod a ziskovost organizace. Pro tento kvadrant je
rovnéz signifikantni omezeny pocet alternativ na stran¢ dodavatelii. Proto je nakup téchto
polozek zasadni otdzkou a mél by byt vyhrazen nejvyssimu managementu. Pii ndkupu
téchto polozek vyvstava otdzka hlubSiho prohloubeni vztahii s dodavatelem, naptiklad

formou partnerstvi. (VASEK, 2017)

Nakup polozek v segmentu ,,izkého hrdla“, piestoze nemé zdsadni dopad na ziskovost
organizace, je kvili omezenému poc¢tu dodavatelského portfolia pomérné slozity, prede-
vS§im nezbytnosti zajistit potfebné objemy odebiraného zbozi a mit dostatek skladovych
zésob, piestoze odebirané objemy nejsou pro dodavatelsky subjekt vyznamné (VASEK,
2017). V ramci vztahového marketingu zde vyvstava klicova otazka, ,,jak byt preferova-

nym odbératelem *.

Pakové polozky se vyznacuji svym vysokym vlivem na zisk i chod organizace, ale jejich
nakup je vzhledem k velké §if1 dodavatelského portfolia nebo vhodnych substitu¢nich vy-
robkli povaZzovéan za spiSe jednodussi. Diky této konstelaci, tedy zajimavému objemu a
velkému mnozstvi konkuren¢nich nabidek mize organizace vyuZivat Sirokou paletu moz-
nych vyjednavacich strategii. Jednim z nastroji pro efektivni ziskani objektivnich dodava-
telskych nabidek v daném case jsou elektronické aukce (eAukce) ve vSech svych moznych
variantach. Z hlediska vztahového marketingu je klicové dostate¢né vhodné komunikovat
s dodavateli pravé o zvolenych metodach vybéru dodavatele. (VASEK, 2017)

YV W

Nekritické neboli béZné dostupné polozky plati nasledujici. Nakupovany objem pro or-
ganizaci neni nijak zdsadni a konkurence v tomto segmentu je vysoka. Specifikace téchto
komodit je standardizovana, avSak je specifickd svou ¢asovou zatézi na nakupni oddéleni
pfi jejich objednavani. PrestoZe znacna Cast téchto polozek byva zpravidla feSena nakupem
pfes dohodnuté dlouhodobé kontrakty nebo ramcové smlouvy, tvofi pocet objednavek
téchto polozek majoritni ¢ast ¢asu nakupniho oddéleni, pfestoZze souhrnny objem téchto

polozek tvoii v rdmci celkovému nakupovanému objemu organizace zanedbatelné procen-
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to. Vtomto kvadrantu je zjevnou snahou managementu ndkupu o optimalizaci procesu
nakupu téchto polozek, pfipadné snahy pfeneseni vstavovani objednavek na interniho za-
kaznika. V tomto segmentu je nejvétsi potencidl pro automatizaci nakupu téchto polozek,

napiiklad formou katalogového nakupu. (VASEK, 2017)

Po zjisténi typu nakupni situace a stanoveni vhodné strategie pro pozadovanou polozku je
nezbytné postupovat dale v souladu s ndkupnimi postupy a procesy definovanymi ma-

nagementem organizace. O struktuie ndkupnich procest pojednava navazujici kapitola.

2.3 Struktura nakupniho procesu

Prestoze nakupni proces je v jednotlivych organizacich individuélni, lze nckteré ukony
sdruzit do procesnich logickych celkii. Rada spoleénosti dodrzuje normy upravujici nakup-

ni procesy v ramci ISO 9001:2008 nebo ISO 14001.

Vznik nédkupniho pozadavku je mozno evidovat pocinaje pozadavkem interniho zékaznika,
az po oddéleni nakupu schvalené potizeni polozky. Ukolem nakupniho oddéleni je pak
dohlédnout na dodani piesné specifikace celého pozadavku zamétené jak na vlastnosti da-
né komodity, tak 1 konkrétni pozadavky na soucasnou i budouci pottebu dodavek, logistic-
kych poZzadavkil ptipadné zajisténi budouciho technologického vyvoje vyrobku na strané

budouciho dodavatele. (GROS, GROSOVA, 2006, s. 25-27)

Nékupni oddéleni na tomto zaklad€ zvoli vhodnou strategii a vybér dodavatelského portfo-
lia. V kazdé organizaci ma nakupni odd¢leni své postaveni a od n&j se odviji také komuni-
kace s internim zdkaznikem. Mnohdy je ndkupni oddéleni v podiizeném postaveni a interni
zékaznik diktuje vSechna specifika, ¢imz nakupni tym degraduje do role jakéhosi vykona-
vatele objednavek. V opa¢ném ptipad¢, je nakupni oddé€leni zacleiovano rovnou do pro-
jektu od samotného vyvoje a ndkup pak svou zkuSenosti mize korigovat pozadavky inter-
niho zadkaznika od samotného pocatku vzniku specifikace pozadavku. (ATKEARNEY,
2010)

Soucasti definovanych nakupnich procesnich postupli organizace, jsou také uvedené po-
stupy nakupniho oddéleni v ramci centralizovaného nebo decentralizovaného zpiisobu fi-

zeni nakupu polozZek. Bliz§i vymezeni autor podava v navazujici kapitole.
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2.4 Centralizovany a decentralizovany nakup

Podle typu organizace jsou uplatiiovany dva principy fizeni nakupu nebo jejich kombinace.
Nakup centralné fizeny nebo decentralizovany. Princip centralizace nebo decentralizace
vyjadfuje, nakolik jsou nakupni kompetence a odpovédnosti rozdéleny nebo naopak kon-
centrovany ve vertikalni nebo naopak horizontalni urovni fizeni. Pfi centraln¢ fizeném na-
kupu jsou veskeré rozhodovaci nakupni kompetence koncentrovany pouze do rukou ma-
nagementu spolecnosti, nebo jeho centralni buiiky. Veskeré rozhodovani je uc¢inéno na
nejvyssi urovni a podiizené slozky jsou plné zavislé na rozhodnutich centraly a jsou pou-

hymi vykonavateli centralni vile (OTYS, 2012). Ulohou centralniho néakupu tedy je:

e cvidovat veskery nakup organizace
e nastavit pravidla a ndkupni strategie pro veskery ndkup organizace
¢ dohliZet na napliiovani zvolenych nékupnich strategii

e vzdélavani

Decentralizovany nakup je takovy, kdy je na niz$i organizaéni slozky delegovano vétsi
mnozstvi rozhodovacich nakupnich pravomoci. Jednotlivé organizacni slozky maji jistou
miru autonomie a ndkupni rozhodnuti vykonévaji pouze v souladu s filosofii a stanoveny-
mi cili organizace, tedy ve stanoveném rozsahu a pod dohledem centralni slozky organiza-

ce. (LUKOSZOVA, 2004, s. 28)

V praxi nej€astéjsi uZivany model je kombinovany, kdy stupen centralizace urcuje nakup
strategickych polozek nebo takovych polozek, u kterych lze jejich agregaci dosdhnout
vy$§i vyjednavaci pozice a ndkup ostatnich poloZek je delegovan do nizsich, ne vZdy nutné
nakupnich utvart. U velkych firem nadnarodniho charakteru mize do otazek centralizova-
ného/decentralizovaného nékupu vstupovat také geografickd otdzka, kdy centralné jsou
nakupovany strategické polozky, u kterych je tfeba ziskat vyhodnéjsi postaveni pro vyjed-
navani a naopak u ostatnich poloZek je v ramci decentralizace vyuZzivana lokéalni znalost

mistnich dodavatelskych pomérti v danych regionech. (SOUKUPOVA, 2009)
Mezi obecné vyhody centralizace ndkupu patfi:

e posileni vyjednavaci pozice u dodavateli
e kvalitni personalné expertni Gtvar ndkupu

e snadné prosazovani piijatého rozhodnuti

V ramci decentralizovaného nakupu je pak zjevnou vyhodou:
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e posilovani pocitu odpovédnosti zaméstnanci diky vétsi volnosti pii rozhodovani
e moznost porovnavani vysledki jednotlivych decentralizovanych utvari a hledani
ucinnéjSich metod fizeni
e znalost regiondlnich pomérii a zdroji
Za zasadni nevyhodu centralniho nékupu je povazovana pomalejsi reakce na operativni
zmény pozadavki interniho zakaznika, zatimco u decentralizovaného nakupu je poukazo-

vano na vys$si néklady spojené s ndkupem diky absenci dosahovani mnozstevnich slev.

(GROS, GROSOVA, 2004, s. 111-125)

Podmnozinou centralniho a decentralizovaného nékupu je pak ¢lenéni nakupniho koSe or-
ganizace, na zékladé vyznamu nakupované polozky pro organizaci, ¢asto nakupované cen-
traln€, nebo jejim mnozstvi piipadné Cetnosti objednavek. Nasledujici kapitola vymezuje
nejcastéji oznacované ¢lenéni ndkupniho oddéleni organizace podle vyznamu nakupované

komodity.

2.5 Nakup primy, neprimy, takticky, strategicky a operativni

Kazda organizace déli ndkupni pozadavky podle svych ustdlenych zvyklosti. Nejjedno-
dussi déleni ndkupnich pozadavki je déleni na nakup ,, pFimy“ nebo ,, nepFimy“ podle po-

vahy dopadu nakupované komodity na chod, vyrobni program organizace.

Nakupem primym se rozumi obstarani v§eho materialu, sluZzeb nebo investic, které maji
bezprostiedni dopad na vyrobu ¢i kvalitu poskytovanych statkt, které organizace distribuu-
je za uplatu nebo se také mlze jednat o ndkup od dodavatele (BOOTH, 2010, s. 25), ktery
je diktovan ptimo zdkaznikem, coz je Castym jevem napiiklad v automobilovém pramyslu.
Mezi takové polozky patii naptiklad plechy u vyrobnich spolecnosti, loziska zakompono-

vana do strojnich dilti, elektroinstalaéni material ¢i jiné specifické polozky.

Na druhou stranu ndkupem nepfimym se rozumi obstarani vSech ostatnich komodit, kte-
ré pifimo nesouvisi s vyrobnim programem organizace. (BOOTH, 2010, s. 26) Praktickym
pfikladem se muze jednat o ochranné odévy, pracovni obuv, kancelarské potfeby nebo na-
kup hygienickych potieb ¢i potravin do kantyny. Je v&¢nou otdzkou, kam v takovém pro-

stiedi fadit nakup sluzeb, typu nakladni pfepravy a tak podobné. (KAPLAN, eBF 2017)

V mnoha dal$ich organizacich je pro déleni nakupniho koSe uzivano terminu nakup ,, stra-

tegicky“ a , operativni“. Ve zjednoduSeném slova smyslu lze spatfovat korelace s naku-
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pem , primym*“ a ,,neprimym “, kdy strategickd rozhodnuti ptipadaji do kompetence ma-

nagementu spolecnosti nebo nejvyse postavenym vedoucim pracovnikiim oddéleni nakupu.

2.5.1 Strategicky, takticky nakup

Strategicky nakup ma v kompetenci zajisténi dodavek vsSech kliCovych komodit
s vyznamnym dopadem na ziskovost a chod organizace. Zpravidla se jedna o komodity,
které vysi finan¢niho objemu vynalozeného na jejich pofizeni tvoii majoritni ¢ast ndkupni-
ho rozpoctu organizace. Definovat se daji vSechny kontrakty regulujici pfisun strategic-
kych komodit do organizace nebo vSech dlouhodobych kontrakti upravujicich dodavatel-
ské podminky pravidelnych objednavek komodit (pfimého ndkupu) nezbytnych k udrzeni
plynulého provozu vyroby. V nekterych organizacich mtze byt v ramci uzsiho déleni ze
strategického nakupu vyclenén nakup ,,takticky“, ktery je jeho podmnozinou a terminolo-
gické odliseni podtrhava jeho vyznam. V takovych piipadech pak takticky nédkup spada
vyhradné do kompetence managementu organizace. (TOMEK, VAVROVA, 2014, s. 273-
277)

Do strategického nakupu byvaji Casto zahrnovany investi¢ni nakupy typu vystavby nové
vyrobni haly nebo pofizeni novych technologii. V organizacich se silnym postavenim od-
dé€leni nakupu v ramci hierarchie organizace jsou ¢lenové nédkupniho tymu soucasti nové
vznikajicich projektl od jejich pocatku. Tendry strategické povahy vyzaduji silnou a ¢aso-
v€ naro¢nou piipravu vybrané ndkupni taktiky na rozdil od pfipravy tendra operativnich,
které casovou naro¢nost vyZaduji spiSe ve spravné vyplnénych kolonkach objednavkovych

formuléit zakontrahovanych dodavateli. (FISCHER, eBF, 2017)

2.5.2 Operativni nakup

Operativni nakup stoji na opa¢ném polu ndkupnich potieb organizace. Vyvazuje mensi
pocet objednavek velkého finanéniho objemu ndkupu strategického nasobné vétsim mnoz-
stvim finan¢né malych objednavek, které svym celkovym souctem dosahuji zanedbatelna
procenta celkového objemu nakupu organizace. Jedna se o Casto rutinni Cinnost repetitiv-
niho charakteru s obrovskym potencidlem pro optimalizaci procesu jeho Castenym nebo
pozdgji uplnym zautomatizovanim. (JEDLICKA, NAF 2017) Operativni nakup se fidi do-
drzovanim stanovené strategie a pohybuje se pfi vyjednavanich ve vyznacenych mantine-
lech. V nékterych organizacich s méné vyznamnym postavenim nakupniho oddéleni

v rdmci organizace je operativni nadkup ,,degradovdn‘ do role jakéhosi administrativniho
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vykonavatele objednavek vramci vyjednanych dlouhodobych kontrakti nebo dokonce

pfimo diktovanych pozadavki interniho zakaznika. (ATKEARNEY, 2010)

Pro ptfesnéjsi urceni vyznamu komodity pro organizaci, pfi procesu vytvareni nakupnich
smérnic a postupt fizeni a nakupniho chovani ve vztahu k dodavatelim, se vyuziva Pare-
tova metoda déleni ndkupniho koSe organizace, kterd umoziuje zjistit vyznam jednotlivych
polozek ve vztahu k odebiranému mnozstvi a podilem ndkupnich vydajii organizace. Na-

sledujici kapitola blize vymezuje principy tohoto d&leni'.

2.6 ,, ABC* déleni nakupniho koSe

Paretovo pravidlo, nebo také Paretiv princip je zakon, ktery tika, ze 20 % usili vede k 80
% vysledki. Marketingové se da vyuzit naptiklad v tom, Ze 20 % zakaznikl pfindsi firmeé
80 % trzeb. Autorem je italsky ekonom Vilfredo Pareto (CEVELOVA, 2018). Aplikovano

v nakupnim prostfedi konstatovat tyto souvislosti:

e 80 % nakupniho obratu tvoti 20% polozek
e 80 % objemu nakupu realizuje u 20 % dodavatelti

e 80 % skladové plochy zabere 20 % skladovanych polozek

Podle dvakrat uplatnéného Paretova pravidla pfevedeného do podminek a prostredi nakupu
je analyzou mozno identifikovat tfi skupiny nakupovanych polozek na zaklad¢ jejich po-

dobnych, uréujicich rysi. Ziskdme tak zéklad pro ABC analyzu. (CIRKOVSKY, 2013)

Obrazek 2. ABC nakupni analyza dle Pareta 2-1

% podil ndkupnich objedndavek So podil objemu nakupu
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Zdroj: autor, dle Cirkovského pojeti Pareta

! Nékteré spolecnosti rozsiruji své ABC déleni jesté o dopliwjici metodu XYZ, kterd doplituje cetnost spotieby
komodity, je pouzivana pro rizeni skladovych zasob organizace.
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Kategorii ,,A“ polozek, tvoii klicové, strategické polozky se zasadnim vyznamem a dopa-
dem na chod organizace. Poctem tvofi priblizné 20 % vystavenych objednavek organizace,
zato financnim objemem atakuji hranici 80 % celkového finanéniho objemu ndkupu orga-

nizace. (KAPLAN, 2007, s. 150-151)

Kategorie ,,B*“ polozek, tedy ,, stredne “ vyznamnych polozek tvoti jakysi mezistupen me-
zi nékupem strategickym a operativnim, kdy pfiblizn€ 15 % z celkového poctu objednavek
kumulované vyjadiuje pfiblizné 15 % celkového finanéniho objemu nékupu organizace.

(CIRKOVSKY, 2013)

Kategorii ,,C* poloZek pak tvoii vSechny ostatni ndkupy organizace. Jedna se tedy o rea-
lizaci nakupu velkého mnozstvi méné¢ vyznamnych polozek s nizkym podilem na celko-
vém objemu nakupu, pfiblizn€ 65 % vSech realizovanych objednévek s atakujicich hranici
ptiblizn¢ 5 % ndkupniho obratu organizace. Paradoxem nakupu téchto polozek je Casta
vyrazna ¢asova investice spojena s jejich potizenim vzhledem k jejich podilu na celkovém
nakupnim obratu organizace. Byva ¢astym jevem angazovanost nejvyssiho managementu
organizace pii kontrole jakosti téchto polozek, ¢imz je vytvafen umély tlak na pracovniky
nakupu realizujicich ndkup prévé téchto polozek. Je to dano zkratka skutecnosti, Ze propi-
sovacim tuzkam vSichni rozumi na rozdil od naptiklad specializovanych loziskovych sou-
prav. Vysoka ¢asova narocnost administrativnich tikonti potiebnych ke zpracovani a reali-
zaci nakupniho pozadavku ,,C* poloZek skyta hlavni potencidl pro vytvoieni podminek pro

polo nebo kompletni automatizaci tohoto procesu. (OTYS, eBF 2015)

2.7 Category management

Poslednim, nejcastéji uZzivanym modelem ¢lenéni nebo fizeni nakupu je rozdéleni nakup-
niho koSe organizace, nakupnich poloZek do nadfazenych kategorii. Kazda kategorie pak
kompetencné nalezi komoditnim specialistim pro danou kategorii a je pro ni vytvoiena
vlastni nakupni strategie a pravidla pro dodavatelsko-odbératelské vztahy. Takovému zpu-

sobu fizeni ndkupu se tika ,, category management “.

Vyhodou tohoto modelu fizeni ndkupu je jist¢ vysokd mira specializace jednotlivych ko-
moditnich odbornikti, nakupct odpovédnych za nakup polozek ve vymezenych kategori-
ich. Jako uzce profilovani pracovnici velmi dobfe rozumi trhu, znaji jeho osobitost v dil-
¢ich nuancich, orientuji se v nejnovéjsich technologickych inovacich v ramci kategorie a

jsou rovnopravnymi partnery dodavateli pii vyjednavanich. Komoditni specialisté byvaji
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velmi ¢asto soucasti projektovych tymu pti pldnovani novych projektii organizace od sa-
motného pocatku a usmérnuji diky znalostem trhu pozadavky interniho zakaznika.

(HESKOVA, 2006, s. 45-49)

Dalsi nespornou vyhodou category managementu nakupu je moznost nastaveni a vypreci-
zovani dil¢ich nakupnich strategii a postupt reflektujicich individualni pfedpoklady a
podminky trhu pro kazdou kategorii separatn€. S ohledem na casovou naro¢nost individu-
alniho ptistupu ke kazdé komodité/kategorii se jisté jedna o velkou ptidanou hodnotu na-
kupniho odd¢lené pti dosahovani uspor na strané€ vstupt. Individualni pfistup k dodavatel-
skym subjektim po vydefinovani ndkupni pozice (sily) organizace a identifikovani miry
rizika spojeného s ohrozenim plynulosti dodavek je tak mozné vyuzivat vzdy individualné
ptizplisobenou Sirokou Skalu vyjednavacich nastroju, uréenych ke sbéru dat nebo prostému
¢1 vice sofistikovanému porovnavani dodavatelskych podminek. Jednim z takovych nastro-
ju mohou byt elektronické katalogy polozek, jednoduché poptavky (RFx) nebo eAukce ve
svych riznych variantach. (MAURIC, eBF 2017)

Pti analyze dodavatelského portfolia pro jednotlivé kategorie 1ze vést také hodnotici sys-
tém dodavatell, rating, ktery lze promitat pii porovnavani dodavatelskych nabidek a po-
moci tak vyvazit nabidku drazsich, ale kvalitnéjsich dodavateld od konkuren¢nich nabidek.

(BOOTH, 2010, s. 77-80)

Zjevnou nevyhodou category managementu je Casova, ale hlavné persondlni naro¢nost
tohoto modelu. Vysoké specializace komoditnich odbornikli klade vysoké osobnostni na-
roky na jednotlivé ndkupni pracovniky, které v ptipadé jejich ztraty lze jen obtizné& suplo-
vat. Kazdy pracovnik ziskava a je nositelem urc¢it¢ho know-how v dané kategorii a kumu-
lace vice kategorii k jedné, nebo skupin€ nékolika malo osob s sebou ptinasi rizika v pfi-

padé neplanované absence téchto pracovniki. (HESKOVA, 2010, s. 50-51)

Vymezenim postupu, komoditnich strategii a stanovenim strategie pro jednani s dodavateli
v8ak tloha vztahového marketingu nekonci. Ve snaze dosahovat objektivné nejvyhodné;si
ceny v daném case je nezbytné provadét soustavné mefeni, vyhodnocovani dosahovanych
vysledkli. O méfeni vykonosti ndkupniho tymu a dodavatelskych podminkach hovoti na-

sledujici kapitola.
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2.8 KPI, méreni vykonosti

Kazdy profesionalné¢ vedeny nakupni tym musi mit stanovena kritéria, podle kterych bude
posuzovana mira uspeéSnosti dosahovani stanovenych cili. Metod a postupit uréenych
k méfeni vykonosti ndkupniho oddéleni je celd tada, nejcastéji je vSak aplikovana metoda
KPI, voln¢ ptelozeno ,, Klicove ukazatele vykonosti®. KP1 v ndkupu slouzi jako nastroj pro
vyjadieni vnitinich vyvojovych trendi a umoziuje interpretovat souvislosti mezi jednotli-

vymi ukazateli. U KPI v ndkupu rozliSujeme mezi tfremi hlavnimi skupinami:

e Kyvalitativni KPI
e Naiakladové KPI
e Dodaci KPI

Do ramce Kvalitativnich parametrii hodnoceni pri méfeni KPI jsou nejcastéji zahrno-
vany ukazatele neustdle monitorujici kvalitu dodavaného sortimentu zbozi, naptiklad pocet
jednotek defektnich/vadnych kusi v ramci urcitého dodaného mnozstvi. Tyto ukazatele
pomahaji pii hodnoceni kvality dodavek dodavatele, zda nakupované polozky odpovidaji
deklarovanym a dohodnutym specifikacim. Za dalS§i mozny kvalitativni ukazatel je pova-
Zzovano meéfeni primérné doby potiebné k uspéSnému zpracovani objednavky, kolik ¢asu
prumérné potiebuje ndkupni tym od pfijeti objednavky k jejimu dodani. Kazda organizace
si muize nastavit dal$i nepocCetnou skalu kritérii se zaméfenim dodaci podminky a jejich

plnéni a podobné. (KOUTSOPODIOTIS, 2013)

Nakladova KPI jsou nastavovana pro méteni ukazatelll souvisejicich s financemi, s vydaji
organizace. Pfirozen¢ nejcastéjSim sledovanym ukazatelem je mnoZzstvi uspofenych pro-
stiedkil v dasledku ¢innosti nakupniho oddéleni. Ackoli je nezbytné pfipustit, Ze sledovani
uspor je v nakupu velké téma a je vZdy potfebné popsat metodiku vypoctu. Za zajimavy
ukazatel ndkladového KPI Ize zminit metodiku vypoctu tzv. ,,maverick buying, nakupu “,
tedy kolik % ze vSech vydaji organizace za dané obdobi (odecteny mzdové a provozni
naklady) bylo vynaloZeno pies oddéleni ndkupu. Jinymi slovy, mohly byt naklady vynalo-
zené mimo nakupni oddéleni optimalizovany diky procesnimu know-how nékupniho oddé-
leni? Jisté vyznamnym ukazatelem je také sledovani vyuzivani TCO/ROI nakupnich stra-
tegii spojenych s vypocCty celkovych ndklada za zivotnost produktu ¢i pocitanim planované
a skutecné navratnosti investice v dlouhodobém c¢asovém horizontu. (PARMENTER,

2010, s. 3-23)
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Dodaci KPI stanovuji procesy pro sledovani ukazateld spojenych s ulohou nadkupu v orga-
nizaci a plnénim stanovenych cilti. Mezi takové ukazatele mizeme fadit naptiklad srovnani
objednaného a dodavaného mnozstvi polozek, jestli ve vyrobé chybi nebo prebyva, kolik
% objednéavek bylo dodano pfesné dle stanovenych termint piipadné dopad tspor vyjed-
nanych jednotkovych cen na snizeni celkové prodejni ceny vyrabéného/poskytovaného
produktu organizace. I tyto ukazatele mohou ukazat pfinos a kvalitu prace nakupniho od-
déleni stejné jako mohou byt soucasti hodnotici matice pro stanovovani ratingu dodavatelt.

(DELTABID, 2018)

2.9 Uspory jako téma nakupu

Vyznamnou roli pro méfeni vykonosti ndkupniho oddéleni, sehrava evidence dosahova-
nych uspor. Téma vykazovani uspor, je v ,, nakupnim svété B2B*, samo o sob¢ oznacova-
kupniho odd¢leni je uméni reportovani dosaznych uspor managementu organizace. Kazda
metoda ma své kladné a zdporné stranky a je pouze na internim postupu kazdé¢ organizace,
jakou metodiku pro vypocet uspory bude uzivat. Je nespornym faktem, ze uspor
v dlouhodobém horizontu a pii dynamickych proménéch trhu v zavislosti na riznych pfi-
mych 1 nepifimych proménnych nelze dosahovat donekonecna, proto by kone¢nym cilem
nakupniho oddéleni mélo byt dosahovani objektivné nejvyhodnéjSich dodavatelskych

podminek v daném c¢ase. Pro méfeni téchto ukazateli miZze byt vyuZito téchto postupi:

e Srovnani projektove, tedy interni kalkulaci stanovené ceny s vyslednou, dosaZenou
cenou

e Srovnani jednotkovych cen za minulé obdobi

e 'V piipadé vyuziti elektronické aukce rozdil ceny mezi vstupni nabidkou dodavatele
nebo nejlepsi dodavatelskou nabidkou ve vstupnim kole s cenou vyslednou po
ukonceni eAukce.

e Kombinaci vyse uvedenych postupti

Kazda z vySe uvedenych metodik nese své uskali. Napiiklad, pii stanoveni cen internimi
postupy existuje riziko, ze projektovy tym nezachytil v§echny znamé technologické postu-
py a mohl opomenout n¢kterou inovacni metodu vyuzivanou nékterym z dodavatelskych
subjektl, ktera realizaci projektu a jeho dodavky vyrazné zkresluje. V takovém piipad€ ma

dosazena vysledna uspora dosti zavadgjici charakter. (JEDLICKA, NAF 2017)
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Stejné tak zavadéjici vypovidaci hodnotu mize mit srovnani jednotkovych cen za minulé
obdobi, protoze nakup ve vsi své snaze nemiize ovlivnit riist cen klicové komodity na své-
tovych trzich. Naptiklad v situaci ndkupu hutniho materidlu doslo ke skokovému nartastu
cen hutniho materialu v disledku uvaleni vyssich cel na dovoz hutniho materialu z Ciny.
Pokud bychom srovnéavali dosazené ceny dodavek pted zavedenim cla s dodavkami reali-
zovanymi po zavedeni cel, i pfes vyborné vyjednavaci schopnosti ndkupniho tymu bude
nova cena vyssi, coz by v praxi znamenalo evidovat dosazeni zaporné uspory. Jistym feSe-
nim by v tomto ptfipadé mohlo byt zafixovéani ceny klicové komodity/suroviny k aktualni

cené na svétovych trzich. JEDLICKA, NAF 2017)

V ptipad¢ vyuzivani eAukci je zase za spekulativni povazovano srovnani cen dodavatele
pfed eAukci s vyslednou cenou po eAukci s argumentem, Ze dodavatelé védomi si pii za-
davani vstupnich nabidek nésledné eAukce, svou cenu nadsazuji, aby jesté méli prostor ke
snizeni. Zde se jako feseni jevi hned nékolik moznych postupi, jako primérovani cen nebo
zavedeni Vickreyho metodiky (kdy se vit¢zna nabidka dodéva za podminek druhé nejlepsi
nabidky), ale ke vSem témto feSenim lze najit ispéSné oponentni argumenty, proto pro tyto
a dalsi neuvedené diivody, je metodika vypoctu uspor jednou z klicovych otazek pti stano-

vovani KPL (KAPLAN, 2007, s. 90)

Nasledujici kapitola pak dokresluje celkovy obraz vnimani fizeni nakupu o jeho technické

pozadi ve vztahu k elektronizaci.

2.10 Elektronicky sbér dat, elektronické vyjednavaci mozZnosti

Kazda organizace pilisobici na sou¢asném trhu je pod nepopiratelnym vlivem inovacnich
trend?l, které diive nebo pozd¢ji musi adaptovat do svych internich procest. Tak, jak po-
stupné prichézel telegraf, telefon, fax a ménil povahu obchodni komunikace, tak internet za

pochodu méni komunikaéni zvyky obchodniho svéta soucasnosti.

2.10.1 Email & Excel

Rada spole&nosti, zejména malych a stiednich podnikil v rAmci elektronizace doposud vy-
uziva ty nejzékladngjsi néstroje pro piijem dodavatelskych nabidek a jejich srovnani. Ma-
soveé nejrozsifenéjSim nastrojem pro piijem dat ziistava email s naslednym piekopirovanim
hodnot do srovnévacich tabulek vytvofenych v programu Microsoft Excel nebo jeho vol-

néjSich ekvivalentl. Tato kombinace vyuzivani dostupnych nastrojii je bezesporu nejlev-
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néjsi z hlediska potfizovacich nakladii na technologie, u vétSich organizaci pfi zapocteni
¢asu nakupct pii mechanickém kopirovani a pomalém vytvareni hodnoticich matic poté
vyvstava otazka dlouhodobé efektivnosti takového pocinani vzhledem k dostupnym tech-

nologickym inovacim, které dnesni trh nabizi.

2.10.2 Nakupni softwary

Dnesni sofistikovany trh s vysokou dominanci IT sektoru poskytuje nespocet moznych
feSeni ndkupnich, logistickych, tcetnich, skladovacich a dalSich potieb podnikt. Podle
velikosti podniku a jeho moznosti 1ze vybirat z nastroji globéalniho charakteru, které fesi
vice organizacnich zalezitosti spolecnosti (SAP, ARIBA) nebo z vice ¢i méné specializo-
vanych nastroju, které fesi jen dil¢i, urCité poteby. V ramci ndkupu to mohou byt nastroje
pro ,,workflow *“ nebo sbér a srovnavani dodavatelskych nabidek v unifikovaném formatu.

(PROEBIZ, EBIZ, PROTENDER, MERCATEO)

2.10.3 Typy poptavek a eAukci

Elektronizace méni pohled na dodavatelsko-odbératelské vztahy a rozsifuje moznosti pro
kone¢nd vyjedndvani. Je-li situace na trhu pfizniva, mohou odbératelé zvazovat hned

z n€kolika nejrozsitengjsich typi urcenych k porovnani dodavatelskych podminek.

RFx poptavka — neboli Request for something, (RFI, RFQ, RFP) jednoduchy, nejvyuzi-
vanéjsi a nejrozsirendj$i nastroj pro avizovani nakupniho zdméru trhu a pohodlny, unifiko-

vany sbér dat v piehledném formatu.

ERMMA — nejcastéji uZivand, anglickd reverzni multipoloZzkova a multikriterialni aukce,
kterd umoziiuje srovnani cenovych nabidek vice dodavateli u vice polozek v nejriznéjsich
variantach. Lze soutéZit na jednu cenu, skupiny polozek s vitézi zvlasté (napt. skupina pa-
pir, skupina nabytek a skupina tonery) nebo na kazdou polozku mit jednoho vitéze. Do
hodnoticich matic 1ze promitat i dal$i necenova kritéria, zaruky, splatnosti faktur atp. stejné
jako zapocitavat rtizné ratingy a hodnoceni dodavatelll. Principem anglické aukce je kon-
frontace dodavatelii a jejich nabidek s nejlepSimi nabidkami stejné kvalifikované konku-

rence.

BRAZIL, YANKEE — neboli typy tzv. mnoZstevnich eAukci, tedy kdy dodavatelé nabizi
dodavku mnozstvi definovanych kusii za pevné stanoveny budget. Naptiklad kolik licenci

MS Office dostaneme za tuto ¢astku.
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TICKER — opacny princip vyjednavani, dodavatelé¢ nejsou konfrontovani s nabidkami
konkurence, ale se strojkem, ktery jim mechanicky nabizi ve stanovenych krocich uprave-
né nabidky, které dodavatelé¢ bud’ akceptuji a pokracuji k dalsimu kroku nebo nikoli, eAu-
kce pro n¢ konci a jako platna zistava posledni akceptovana cena. Dodavatelé tak na rozdil
od ERMMA modelu neznaji své potfadi. Mohou byt v soutézi i sami. Mezi nejcastéji vyu-
zivanymi typy tickerovacich eAukei patii NIPPON neboli japonska eAukce a HOLLAND,
tedy holandska.

Katalogovy prijem nabidek — aktualni t¢éma dneSnich dni, kdy odbératelé piizvou do své-
ho katalogu své kvalifikované dodavatele, a vyzvou je k aktualizaci cen a dalSich dodava-
telskych podminek. Katalog je poté preveden ptimo k internimu zékaznikovi, ktery z néj
vybira, Na trhu existuje v tuto chvili velmi omezeny pocet moznych fesSeni, pokud si orga-
nizace nevyvinula svillj interni katalog, je otdzkou nejbliz§ich mésici, kdy trh poskytne
kvalitni a uzivatelsky ptivetiva feSeni. Alternativou ke katalogim mohou byt riiznd trziste,
ktera ve svém systému ,, hybridnich ramcovych smluv‘ pies garanci poskytovatele trzisté
mohou do jisté miry suplovat a napliiovat potieby organizaci pti nakupu vhodnych polozek
touto formou. V nésledujicim bloku autor zasazuje uvedené principy fizeni ndkupu do kon-
textu technologickych inovaci dnesni doby. Jak se bude ménit charakter nakupu ve vztahu

k technologiim, které méni vyrobu®?

2 Oc¢ima tradiéniho pojeti ndkupu, je ,,AUTO* souborem malych tisicii cdsti, které je nutné poridit a spojit
dohromady ve vyrobe. Jak se zméni role nakupu, pripustime-li, Ze technologie 3D tisku zméni stejné ,,AUTO
na nekolik malo vytisténych casti?
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3 INDUSTRY 4.0

Byva dobrym zvykem historikli periodizovat etapy lidského vyvoje podle vyznamnych,
pirelomovych milnikl s celospolecenskym dopadem. Jednim z typt takovych udalosti mo-
hou byt povazovany zéasadni okamziky védecko-technického, ¢i spiSe technologického
rozvoje. Z doby kamenné se stala bronzova, a déale zelezna. Za dalsi pfelomovy moment
uvadime zavedeni prvnich manufakturnich, tedy prvnich schematicky vedenych vyroben
datovanych do obdobi druh¢ poloviny 18. stoleti ve Velké Britanii. Prvni primyslova revo-
luce byla revolucni zejména pozménénim zptisobu mysleni, se zamétenim na zefektivnéni
vyrobniho procesu. O jedno stoleti pozdéji tyto zménéné postojové tendence pretavily lid-
ské usili v druhou primyslovou revoluci, pfezdivanou téz revoluci technologickou. Tedy
postupné plosné zavadeéni strojové vyroby. Jestlize prvni primyslovou revoluci charakteri-
zuje pieneseni vyroby z domdcich dilen do manufaktur, u druhé Ize akcentovat plosné za-
vadéni pasové vyroby. Spolecenské, urbanistické a demografické zmény lze dozajista pfi-

pisovat koncentraci vyrobnich kapacit do velkych mést. (PENIZE, 2017).

Ptelom dvacétého a jednadvacatého stoleti je spojovan s nastupem modernich komunikac-
nich technologii a digitalizace informaci, tedy tfeti primyslovou revoluci. Jejim nejvétsim
pfinosem je automatizace procesti. Také proto byva nejcastéji jeji pocatek spojovéan s vy-
robou programovatelného logického automatu, tedy primyslového pocitace - fidici jednot-

ky pro automatizaci procest v realném ¢ase. (ACTUMDIGITAL, 2018)

Ctvrta primyslova revoluce, opét s nejasné pevnym datovanim, se odehrava v ¢ase sepsani
této prace. Tedy ve dvacatych letech jednadvacatého stoleti a odhaduje se, ze svédky jejiho
prib&hu budeme jesté dalSich 20 — 30. let. Za vyznamny rys lze urcit zejména globalni
roz$ifeni internetu v masovém méfitku, coZ vytvaii podminky pro zavadéni dalSich inova-
tivnich fesSeni, zaloZzenych naptiklad na moznosti automatizovan¢ provadét rizné tkony,
prakticky v jakékoli ¢asti svéta, dalkovym piistupem. Senzory, Cipy a dalsi zafizeni doka-
Zou sbirat data a dal s nimi pracovat. Internet se stal prostfedkem nejen k préci, ale také

komunikaci. (ACTUMDIGITAL, 2018)

O implementaci a pfechodu na novy zpusob vyroby ve vztahu k podminkdm pro tspéSnost

adaptace novych technologii pojedndva autor v nasledujicich kapitoléach.
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3.1 Pripravenost organizaci

Podle kolektivu autor pracujicich na dokumentu nazvaném ,, Ndrodni iniciativa prumysl
4.0, vypracovaného dle zadani Hospodaiské komory Ceské republiky, étvrta pramyslova
revoluce, v evropskych zemich také oznaCovéana pojmem ,, Industry 4.0, zdsadnim zptliso-
bem méni povahu primyslu, energetiky, obchodu, logistiky a dal§ich ¢asti hospodaistvi
s praktickymi dopady celé spolecnosti, piestoZze nejmarkantnéj$i zmény se tykaji prumys-
lové vyroby. Do popiedi zajmu se tak dostava prace s velkymi daty, ¢i zavadéni a vyvoj
kyberneticko-fyzickych systémii fizenych umélou inteligenci. (GOLZER, CATO,
AMBERG, 2015) V jadru tedy lze hovofit o jakémsi spojeni virtudlniho kybernetického
svéta se svétem hmotné, fyzické reality. Z pohledu moderni teorie systému se hovoii o
revoluci kyberneticko-fyzicko-sociélni, zpiisobujici dynamickou vzéjemnou interakcei slo-
zitych systémi svéta virtualniho, fyzického svéta a systémi socialnich. Z hlediska ptipra-

venosti organizace rozliSujeme pét trovni digitalni zralosti firmy:

e Organizace disponuje zavedenym informaénim systémem, ale jeji internetova
aktivita je pasivni (napf. pouze webové stranky urcenych k prezentaci)

e Organizace je Fizena softwarové, chape vyznam praci s daty, zahajuje prvni inte-
gracni projekty spojené s dil¢i automatizaci a uvazuje o dalSim rozsifeni téchto stra-
tegii o zapojeni organizace do informacnich tokii dodavatelsko-odbératelskych fe-
tézcl (napf. provazané digitalni Cciselniky, interaktivni katalogy ¢i polo-
automatizace objednéavek)

e Organizace ma vydefinovanou digitalni strategii, jsou zavadény implementace
integrovanych automatizovanych feSeni pro fizeni v realném case (vicekanalova
komunikace, napt. web, mobily, tablety, socidlni sit¢)

e Organizace je Fizena dle integrované multikanalové personalizované digitalni
strategie. Datova architektura je soucasti celého produkéniho fetézce, od komuni-
kace a sdileni dat se zdkaznikem aZ po sdileni dat se subdodavateli.

e Organizace se stava digitaliza¢ni platformou propojujici ,,on-line* a ,, off-line
svét v jeden plné€ integrovany a ekonomicky vykonny celek. Prostfednictvim nej-
nove¢jSich a nejefektivnéjSich piistupt (plna automatizace, 3D tisk, atd.) realizuje
kyber-fyzicky systém schopny individualizované realizace fyzické €asti produktu.

Signifikantnim je pak sdileni dat, jak s obchodnimi partnery, tak se subdodavateli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Jak studie uvadi, vzhledem k vyse definované stupnici lze konstatovat, ze v Ceské republi-
ce lze do treti kategorie zaradit n€kolik desitek spolecnosti, zatimco u ¢tvrté kategorie jsou
1 u téch nékolika malo nejpokrocilejSich organizaci realizovany pouze segmenty. VSechny
ostatni spoleCnosti Ize zahrnout do prvnich dvou nepomémné pocetnéjSich skupin.

(PRUMYSL 4.0 — HK, 2016 )

3.2 Vychodiska ¢tvrté primyslové revoluce

Vychodiska ctvrté primyslové revoluce vychazi z provadéni administrativnich tkona za
pomoci Internetu a hluboké primyslové integraci informacnich technologii spojenych se
zpracovanim dat v takika realném Case, sdileni informaci a automatizace nckterych casti

komunikace. Tato integrace m4 tfi zékladni pilite:

o

e Vertikalni integraci vyrobnich systémi, ¢imz se rozumi informacni provazani
napftic¢ fidici strukturou podniku. ZjednodusSené 1ze shrnout jako exponencidlni rast
vypocetni sily.

e Horizontalni integraci, napri¢ dodavatelskym fetézcem az po distribuci konco-
vému zakaznikovi s néaslednym servisem. Zjednodusen¢ lze shrnout do analyzy
ohromnym objemt dat, které mohou byt agregovany, pienaseny, ukladany, kopiro-
vany a zpracovavany s naklady blizicimi se nule. (Strategy&, 2017)

e Integraci vSech inZenyrskych procesi, kterda zahrnuje vSechny tkony v ramci ce-
1€ho Zivotniho cyklu produktu, od planovani, pfes zadani, design, vyvoj, realizaci,
testovani, verifikaci az po distribuci. Kombinace a rekombinace digitalnich techno-
logii vyvolava novou vlnu inovaci. Napiiklad spojeni internetu s ,,cloudovymi
technologiemi “ poskytuje nové kolaborativni néstroje s vyuzitim mobilnich techno-

logif. (VACEK, 2016)
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Obrazek 3. Horizontalni a vertikalni integrace 1
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Zdroj: PRUMYSL 4.0 — HK, 2016

Primysl 4.0 méni podobu vyroby na pln¢ automatizovand vyrobni prostiedi. Vzajemné
propojené systémy budou mezi sebou sdilet velkd data, jejichz analyzou budou schopny
predikovat piipadné chyby ¢i poruchy, konfigurovat sami sebe a ptizpisobovat tak vyrobu
aktudlnim podminkam, naptiklad vyvolanych individudlnimi potfebami zdkaznika. Dojde
k principidlni redefinici vazeb mezi koncovymi odbérateli, vyrobci a ¢lanky dodavatelské-
ho fetézce. Technologie zpracovani velkych dat a sdileni informaci ovlivni 1 sektor sluzeb
zejména v piistupu a novym moznostem péce o zékaznika. Jiz dnes je bézné vyuziti téchto
technologii pfi vyvoji a aplikaci CRM (customer relation management) systému zahrnuji-
cich analyzu dat z elektronického obchodovani v kombinaci s daty a moZnostmi socialnich

siti. (PWC: The sharing economy grows up, 2016)

Kterdkoli primyslova revoluce prakticky odstartovala raketovy nartst vyrobni produktivi-
ty, ale také vzrlstajici specializaci po celém svété. A zatimco 1. a 2. primyslova revoluce
se tykala predevsim stroju a jejich vyuziti, 3. a 4. pramyslova revoluce zacala zjednoduso-
vat Zivot 1 lidem mimo vyrobni primysl. (ACTUMDIGITAL, 2018) Piijeti téchto zmén,
takzvané ,, smartifikace prumyslu“ vytvoii novou koncepci, novy zptisob komunikace, kte-
ré¢ budou mit velky vliv na vztahy na strané vstupt i odbytu a stanou se nezbytnym pted-
pokladem pro udrZzeni konkurenceschopnosti organizace v jakémkoli odvétvi.

(EVOLUTION SKF, 2016)

Dopadu zmén v procesu vyroby s ohledem na fungovani a fizeni nadkupu organizace se

vénuje nasledujici kapitola.
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4 PROCUREMENT 4.0

Zmeény, které sebou piinasi nové technologie pojmu ,,industry 4.0, se promitaji také do
dalSich administrativnich oblasti fizeni organizace. Dopady téchto zmén se promitaji také
do komunikace v ramci fizeni dodavatelského fetézce, coz je deklarovano vznikem nového

zahrnujiciho pojmu, ,, procurement 4.0.

Podle Kaplana, je pojem ,, procurement 4.0 vybornym marketingovym pojmem, ndstrojem,
kteremu v podstate nikdo nerozumi, co presné zahrnuje a znamenad, ale zarovern v sobé nese
marketingovy potencial pro komunikaci v oblasti vzdélavani nakupnich tymit a komunikaci
ve veci modernizace procesii spojenych s rizenim ndakupu v organizaci“. (KAPLAN, eBF,

2017)

Podle Fischera jsou stavajici definice vagni, ackoli se jednd o moderni téma, tzv. ,,goo-
gle.com hits “. Ptesto lze rozliSovat jisté rozdily mezi pojmy ,, eProcurement“, coz je ozna-
¢eni pro optimalizaci operativnich nakupnich procest za vyuziti internetu a dostupnych
internetovych aplikaci, jako napiiklad vyhledavani dodavateli a naslednad negociace, na-
ptiklad za pomoci eAukci nebo RFx poptavek a pojmem ,, procurement 4.0, kdy integro-
vané systémy za pomoci umélé inteligence umi automaticky rozpoznat spotfebu urcitych
materidlii a nezavisle generovat objednavky, které jsou prenaSeny do internich informac-
nich systémil bez zésahu lidské sily. Zaroven hovofti o vzdjemné potiebé mezi ,, Primyslem
4.0* a ndkupem (,, supply chain*), kdy jedno bez druhého nemtiZe existovat. Konstatuje, Ze
elektronizace ndkupu (,, eProcurement ) je pro nakupci v organizacich bézné téma, vétSina

organizaci se nachazi mezi druhym a tietim stupném integrace. (FISCHER, eBF, 2017)

Obrdazek 4. Mira integrace automatizace v nakupu 1

I procurement 4.0 I
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Zdroj: Autor
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ZjednodusSené lze vymezit rozdily mezi pojmem ,, eProcurement* jakozto zaméteni naku-
pu na procesni efektivitu nahrazenim zastaralych tradi¢nich metod papiru a manudlné vy-
rabénych srovnavacich tabulek modernimi elektronickymi nastroji a tim tak posilovat stra-
tegické tlohy nakupu v procesu fizeni dodavatelli a “procurement 4.0 jakozto dosazeni
jednoho z dil¢ich cilu ,, primyslu 4.0“, tedy zvyseni produktivity vykonnosti vedouci

k uspokojeni vysoce ,, customizované ““ poptavky. (WAGNER, ESSIG, 2006, s. 439-462)

4.1 Zavadéni procurement 4.0

Komplexngjsi ndhled pfi zavadéni fizeni nakupu podle modelu ,, procurement 4.0, podava
Veit, ktery definuje pét oblasti nakupu, ve kterych musi nutné dochazet ke zménam filoso-
fie fizeni nédkupu, proti stavajicimu tradi¢nimu modelu, kdyz hovotime o posunu nakupu
do vyssi urovné.

e Lidé — jiny zpiisob mysleni a jeho oteviené pfijeti ndkupnimi pracovniky, coZ ma
také dopad na persondlni pozadavky kladené pfi vybéru novych zaméstnancii. Na
misto specializace se klade vétsi diraz na flexibilitu, agilnost a schopnost pfijeti
akceptovat zménu jako prilezitost.

e Inovace — , challenge status quo*, zména nakupniho mysleni, uz se nenakupuje
kazdy rok to stejné, ale oteviené se pfemysli o moZnostech, jak uspokojit potiebu
alternativnimi zptsoby.

e Partnerstvi s dodavateli — ndkupni tym trdvi vice Casu s internim zakaznikem,
ziskané poznatky nasledné pfenasi do vztahu s dodavateli, hleda se zplisob jak na-
kupni tym (organizace) miiZze piispét k tomu, aby doslo ke sniZzeni jednotkovych
cen na stran¢ dodavatele a naopak, pfindSet napady z trhu, které organizace muze
aktivné vyuZzivat ve své obchodni strategii uplatnéni na trhu.

e Digitalizace & automatizace — zdsadni zména je v automatizaci ,,order to pay*

procesu, tedy automatizace objednadvkového a platebniho procesu, ale také ,, source

to pay servisline “ procesu. Tedy zajisténi efektivity ndkupniho procesu automatiza-
ci ¢asti ndkupniho procesu a sdilenim informaci v ramci celého procesu realizace
projektu mezi internim zakaznikem a oddélenim nakupu.

e Transparentnost — vystup celého procesu transformace na ,,procurement 4.0°.

Nékupni vystupy se transformuji do objednavek, kdokoli, na strané interniho z4-

kaznika, miize mit pfehled na celou historii poZadavku. Priivodni zména je pak cha-

rakterizovana zvySenymi pozadavky na kvalitu dat a také na metodiku préce se zis-
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kanymi velkymi daty a vystupy, ale také sdileni informaci s dodavateli, naptiklad
formou sdileného ratingu. Oteviend spoluprace s dodavatelem piinasi dodavateli
navod, kde zvySovat svou kvalitu dodavek, kde jsou priority organizace, coby od-

bératele. (VEIT, PYTLICEK, eBF 2017)

Obrazek 5. soucasné schéema rizeni nakupu 1

Current Procurement End-to-End Process...

Idertdy Create
Need Requisition

...has pros but also several cons:

Operational

Procurement - Coordnale
Jelvery .
O muitiple tools

few managed processes

O too many people from various functions
involved

]

Supplier
Management

Accredit Suppler
O semi-automated capability

Assess and Manag
Supplher Risk

O general procurement capability

Zdroj: Tomas Veit, eBF 2017, uprava: Autor

Obrazek 6. procurement 4.0 framework 1

Procurement 4.0 Framework

DISRUPTION DIGITALIZATION
PEOPLE & PARTNERSHIP & TRANSPARENCY
INOVATION AUTOMATIZATION

Zdroj: Tomas Veit, eBF 2017, uprava: Autor

Vyvoji a soucasnému stavu moznosti a dostupnych néstroji pro komunikaci a fizeni vztahu

s dodavateli je vénovana navazujici kapitola.

4.2 Internetova trzisté, katalogovy nakup

Zakladni mySlenkou B2B internetového trzisté, je slib nakupujici stran€ snadnéjsiho ziska-
ni potiebnych zdroji, lepsi vyjednéavaci pozici pro ceny a flexibilng;si dodavky materiali a

potiebnych polotovari. Dodavateliim, na oplatku, zase moznost otevirdni novych trhi,
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snizovani skladovych zasob a transak¢nich nakladi spojenych s prodejem a distribuci vy-

robki a poskytovanych sluzeb. (WOODS, 2004, s. 3-4)

Tod Helin z Internet Capital Group v roce 2000 napsal: ,, Zejména digitalni trhy jsou pri-
slibem zasadni transformace prumyslu a celosvétove ekonomiky. Jiz dnes prispivaji k re-
dukci procesnich a produktovych nakladu. PrindsSeji vyssi prijmy, protoze redukuji naklady
spojené s prodejem. Umoznuji integrovat zasobovaci retézce bezprecedencnim zpiisobem.
Usnadnuji racionalne vyuzivat outsourcing pro radu doplikovych podnikovych aktivit;
zvySuji tak podnikatelskou pruznost a snizuji naroky na management. Vlivem integrace
internetovych trzist B2B do podnikatelskych aktivit se ocekava, ze dojde ke snizeni nakladu
na realizaci dodavatelsko-odbératelskych vztahii o patndct az tricet procent. V nadchazeji-
cich letech se projevi hluboky vliv internetovych trzist na priimyslovou ekonomiku a zpii-

sobi velkou prirustkovou zménu produktivity.” (WOODS, 2004, s. 5)

Technologie vyuzivané pro ndkup v B2B prostiedi prosly v poslednich dekadach obrov-
skymi inovac¢nimi skoky. Ve svété rostoucich slozitosti predstavuje digitalni éra dalsi krok
kuptedu. Pochopeni a integrace digitdlnich inovaci vytvaii prostfedi pro transformacni
zmény. V dnesnich dnech je ndkup zavisly na procesnich lidskych ukonech, v budoucnu
systétmy mohou piedvidat aktudlni potfeby a samostatné¢ objednévat, prakticky cokoli.

(MONAHAN, 2017)

4.2.1 Transak¢ni naklady

StéZejni teoreticky ramec pro vysSe uvedené divody mizeme najit v teorii transakénich
nakladl, kterou Ronald Coase publikoval jiz v roce 1937 v ¢lanku ,, The Nature of the
Fim*“, a jeho postiehy jsou 1 dnes stale aktualni. Obecné vzato, transakéni néklady maji
vliv nejen na smluvni podminky, ale také na to, jaké produkty a sluzby vznikaji. Aby se
firma dokazala vyrovnat s novymi technologiemi, jako jsou elektronicky obchod a elektro-
nicka trzisté, musi je sama pfijmout a vyuzit svou znacku a informacni aktiva k tomu, aby
omezila nové pfichozi i za cenu naruseni stavajiciho obchodniho modelu. Opravdova sila
nov¢ distribucni cesty spociva v tom, Ze umoziuje vysokorychlostni vyménu informaci
mezi nakupujicim a prodavajicim. Navic, umozni komunikaci mezi zdkazniky navzajem. A
pravé tato mnohacestna vzajemna piisobeni a hodnoty, které vytvéieji, ¢ini z elektronic-

kych trzist’ opravdovou pielomovou aplikaci. (SYSTEMONLINE, 2000)
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4.2.2 Historie internetovych trzist’

Ptestoze optikou technologického pokroku maji internetova trzist¢ predpoklady pro uspes-
né a dlouhodobé fungovani, a prvni trzisté byla zfizena na pielomu tisicileti, nejedna se ani
v dnesnich dnech o zdaleka nejvyuzivanéjsi formu komunikace pii feSeni nakupu materialu
a sluzeb v zadné ze tii skupin (ABC) nédkupniho koSe organizace. Z velkych stovek vznik-
lych trzist' se na trhu udrzelo ptfiblizné 5% a to navic ve vyrazné obméné, proti piivodni
koncepci. Trzist€ universalni povahy se transformovala do ,, odvétvovych konsorcii“, nebo
se jejich poskytovatelé zamétili na poskytovani softwarového feseni pro jednotlivé uzivate-
le. Od roku 2000 se mnoha trzisté nedokazala rozvinout, nebo se slucovala s trzisti jinymi

a v nejvetsim procentu pripadl ukoncila svou ¢innost upln€. (WOODS, 2004, s. 10-21)
Za ptic¢iny neuspéchu prvni viny internetovych trzist Woods povazuje:

e Neochota vyrobnich spolecnosti transformovat svlij zasobovaci systém na externi
platformu za nepfiméfené velky poplatek.

e Tendence vyrobnich spolecnosti budovat a vyvijet vlastni trzisté/katalogy pouze
pro své interni potieby.

e Neschopnost zarucit v€asnou thradu zavazkt vzniklych prostiednictvim trzisteé.

e Trzisti se nepodafilo dosahnout velkého po¢tu nakupujicich a prodavajicich, trzisté
nebylo v o€ich uZivateli vnimano jako neutralni a béZn¢ uzivané.

o Trzisté¢ nereflektuji dlouhodobé vtahy mezi organizacemi v dodavatelsko-

odbératelském partnerstvi (WOODS, 2004, s. 10-11)

4.2.3 Koncepce elektronickych trzist’

Ptestoze prvni vlna s sebou pfinesla velké mnozstvi neuspé€Snych projektd, neni to divo-
dem pro Uplné vymizeni konceptu trziSté/katalogu ze svéta dodavatelsko-odbératelskych
vztahl. SpiSe naopak, nové technologie a pokrok vnimani v ¢ase napovidaji, ze pfi vhod-
ném nastaveni pravidel a obchodniho modelu existuje potencial pro novy rozvoj takové
platformy komunikace. Woods dale definuje ¢tyii divody, které davaji potencial pro dalsi
vyuzivani internetovych trzist’:
e Vefejné on-line trzni prostory pomahaji uzivatelim zvySovat efektivitu obchodnich
procest. Ti pak maji o cendch produkti vétsi prehled, jsou schopni je ovliviiovat a

vyhledavat nové dodavatele.
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e Budovani privatnich siti a spolupracujicich komunit napomaha ke zvySovani pro-
vozni efektivity, zdokonalovani managementu dodavatelskych vztahli a ke zvySo-
vani ucinnosti vyvoje novych produkta.

e Slouzi jako komunikacni centréla, jejiz pomoci jsou dodavatelé, zdkaznici a posky-
tovatel¢é logistiky schopni propojovat své interni systémy s internetovym trzistém a
vyuzivat Sirokého spektra webovych sluzeb.

e Funguji jako platforma pro realizaci procesti backoffice, umoznujicich zlepSovat
logistiku a plnéni zakazek, sledovat pohyb produkti a umoziiovat bezpecné vypo-

fadani a bezhotovostni platebni styk. (WOODS, 2004, s. 21-41)

4.2.4 Potencial elektronickych trzist’

Souhrnné tak 1ze konstatovat, ze pro elektronicka trzisté stale existuje prostor pro naplnéni
potencialu technologickych inovaci smérem k zefektivnéni nékterych casti procesu naku-
pu. Na zaklad¢ zkuSenosti z minulosti, je nezbytné precizné vydefinovat fungovani trzis-
té/katalogu po vSech strankdch komunikace a vymezit odpovédnost a kompetence pro

vSechny varianty obchodnich ptipadi.

e Z hlediska uZivani:
o Kdo a za jakych podminek mize nakupovat?
o Kdo a za jakych podminek mize prodéavat, nabizet zbozi/sluzbu?
o Kolik je uzivateli na strané¢ ndkupu, ve smyslu, jedna se o interni trzi$-
té/katalog organizace nebo je platforma sdilend pro vSechny?
e Z hlediska obchodnich vztahu:
o Kdo je garantem uzavienych transakci a nese odpovédnost za neuhrazené
zavazky?
o Jakym zplsobem probihd platba? Vstupuje trzist¢ do fetézce jako zpro-
stitedkovatel?
o Jakym zplsobem probihd dodavka zbozi? Vstupuje trzisté do fetézce jako
zprosttedkovatel?
e Z technického hlediska:
o Jsou konkuren¢ni nabidky vzajemné viditelné?
o Mohou dodavatelé ptidavat vlastni polozky?
o Kdo odpovida za specifikaci polozek?

o Filtrovani nabidek dodavatell, podle dodavek do urcitych regionii pokryti.
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o Automatické vytvofeni a vystaveni objednavky, sparovani s platbou.

o Adalsi...

Nekterym z vySe uvedenych otazek se tato prace bude vénovat v dalSich ¢astech této prace.

4.3 Shrnuti teoretického ramce prace ve vztahu ke katalogim

Zakladni rdmec pro pochopeni vtahu, umisténi a potieby katalogového nakupu tvoii jeho

zasazeni do B2B prostiedi.

Pro porozuméni jeho vyznamu a vymezeni jeho pozice pro vyuziti v nakupu je dilezité

identifikovat pozici katalogového nakupu v ramci strategie fizeni nakupu. Ta je zavisla od:

e urceni typu nakupni situace’,

e urceni rizik v pfipadé nedodéni nebo nekvalitniho dodani stanovenych na zakladé
., Kraljicovy ndkupni matice*”,

e vymezeni role katalogového nakupu v ramci ndkupniho procesu organizace”,

e stanoveni pravidel pro zafazeni nabidky dodavateli do katalogu®,

e typt komodit vhodnych pro zatazeni do katalogu’,

e hledani moznosti automatizace procesu v ramci komoditnich kategorii®,

e stanoveni metodiky pro méfeni ukazateld vykonnosti’

e stanoveni metodiky pro méfeni uspor a dalgich statistickych dat'®

Dalsi cast teoretického ramce je vénovana souc¢asnym mechanismiim sbéru dat a porovna-

vani dodavatelskych nabidek ve vztahu k dostupnym elektronickym nastrojim a jejich

3 Mohu nakupovat pomoci katalogu i komodity, které jsou soucdsti projektového nékupu, nebo je vhodnéjsi
poucziti pro opakovany nakup standardizovanych komodit?

* Je vhodné Zddat strategické dodavatele o zarazeni jejich nabidky do katalogu?

> Lze nékteré komodity nechat primo nakupovat interniho Zadatele? Jakou roli pFi vymezeni piisobnosti hraje
nakupni oddéleni?

S NapFiklad v ramci centralniho nékupu, ten stanovi plosnd ,,pravidla hry *

7 Je vphodné nakupovat strategické polozky katalogovym zpiisobem nebo jsou vhodnéjsi komodity oznacené
jako ,,C* v ramci metody ABC déleni nakupniho koSe organizace?

8V rdmci category managementu lze stanovovat individudlni pravidla nikupu

? PFi procesu zmény lze mj. do KPI hodnoceni stanovit pocet katalogové uskutecnénych ndkupii, jako moti-
vacni prvek pro odbouravani rezistence internich uZivatelii

' Prace s velkymi daty a jejich vyhodnocovdni
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moznostem. Moderni nastroje katalogového nakupu by mély disponovat mechanismy, kte-

, v 7 o . 7 11
ré umozni dodavatelim aktualizovat svou nabidku .

Posledni popisovanou rovinou je zaclenéni novych nakupnich néstroji do spolecensko

kontextu v souvislosti s pravé probihajici &tvrtou primyslovou revoluci'.

" Napriklad riiznou formou typii eAuket v ramei rychle nastavitelnych ,, minitendrii
12 Pozadi a vychodiska Primyslu 4.0 a jeho dopady na nové metody Fizeni ndkupu v ramci Procurement 4.0 a
praci s velkymi daty
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5 MARKETINGOVY MIX

Tato kapitola je vénovana velmi povrchnimu néhledu do teoretickych aspektti komunikace
pii zavadéni nového produktu na trh z pohledu téch nejvyznamnéjSich pojmi, vyuzitych

. T S
v projektové &asti této prace. '

5.1 Tvorba marketingové strategie

Standardni marketingovy plan, stanoveny pro zavedeni nového produktu na trh, zahrnuje
tfi Casti. Prvni popisuje velikost, strukturu a chovani cilového trhu, pldnované umisténi
produktu, velikost prodeje, podil na trhu a ekonomické cile v nejblizsich letech. Druha ¢ast
zahrnuje krom¢ planované ceny, uvedené v predeslé kapitole, také distribucni strategii a
marketingovy rozpocet. Ve tfeti ¢asti marketingového strategického planu se rozvadi vy-
hled dlouhodobého prodeje, ziskové cile a strategie marketingového mixu na delSi obdobi.

(KOTLER, 2001, s. 283)

5.2 Strategie modrého oceanu

Firma, ktera vstoupi na trh s novym produktem jako prvni, obvykle ziska ,, vvhodu prvniho
hybatele“, tj. ziskéa dilezZité referencni zdkazniky a povést ,, leadra“ trhu. Je vSak potfeba
se vyvarovat pfiliSného spéchu a undhlenych rozhodnuti ve vztahu vstupu a uvedeni pro-
duktu na trh, aby nehotovym produktem s mnoZzstvim chyb nepoSramotila nabytou reputa-

ci. (KOTLER, 2001, s. 306-307)

Pii zavadéni nového produktu na trh hraje vyznamnou roli také proces vyvolavani poptav-
ky, ktery je nezbytny pro vyvolani zadjmu o produkt a jeho moZnosti. Strategie modrého
oceanu je zalozena na myslence vytvoreni vlastniho trhu nezévislého na konkurenci a diky
tomu mit moznost formovat a vyuzivat novou poptavku. V roce 2005 ,,strategii modrého
oceanu® definovala dvojice profesorti prestizniho institutu INSEAD, W. Chan Kim a Re-
née Mauborgne. Koncept strategie modrého ocednu se prezentuje zejména inovativnim
piistupem ke konkurenénim strategiim, prakticky jejich zpochybiiovanim a snahou zachy-

covat strategické body a skupiny a hledanim funk¢nich alternativ v odvétvi. Za signifi-

3 Autor registruje absenci vyssiho poctu odkazovanych zdrojii uZitych v této kapitole. Vzhledem k dopliuji-
cimu charakteru této kapitoly a renomé autorii odkazovanych zdrojii, povazuje tento stav za dostatecny, ve
vztahu k povaze a zaméru této prdce.
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kantni 1ze oznacit usili o osamostatnéni se v poskytované nabidce. (MAUBORGNE, KIM,
2005)

5.3 Propagace

Etapa zavadéni produktu na trh trva urcitou dobu, stejné jako zaplnéni vhodnych distribuc-
nich kanalii. Prodej proto roste zpocatku pomalu. V této etapé lze predpokladat dosahovani
ztrat nebo nizkého zisku, protoze objem prodeje je maly v porovnani s naklady na vyvoj a
propagaci. Na ziskani pozornosti zakaznikl v etap¢ zavadéni je potieba vynalozeni mnoha

prostiedkd. (KOTLER, 2001, s. 306)

Podle Kotlera, pii zavadéni nového produktu mize management stanovit nizkou nebo vy-
sokou troveii jednotlivych marketingovych proménnych'®. Budeme-li brat v potaz pouze

cenu a strategii, miize management vybirat z téchto ¢tyf moznosti:

e Rychlé sbhirani: zavedeni produktu s vysokou cenou a vysokymi naklady na propa-
gaci

e Pomalé sbirani: zavedeni produktu s vysokou cenou a nizkymi naklady na propa-
gaci

e Rychla penetrace: zavedeni produktu s nizkou cenou a vysokymi néklady na pro-
pagaci

e Pomala penetrace: zavedeni produktu s nizkou cenou a nizkymi néklady na pro-

pagaci

Vyvoj novych produkti a sluzeb je pro kazdou organizaci naro¢ny proces. Inovace, jakoZzto
typicky jev charakteristicky pro stavajici situaci na trhu, nelze ignorovat. Nové produkty a
sluzby je nutno nabizet zakaznikim, ktefi jsou schopni rychlé ,,adaptace“. Etapy adaptace

1ze charakterizovat:

e Uvédoménim si. Spotiebitel si inovaci uvédomuje, ale nema o ni informace
e Zajmem. Spotiebitel ma motivaci k ziskani informaci
e Hodnocenim. Spotiebitel zvazuje vyzkouseni inovace

e VyzkouSenim. Spotiebitel zjist'uje spotiebitelskou hodnotu.

' cena, propagace, distribuce, jakost
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e Adaptaci. Spotiebitel se rozhodne k uZivani inovace. (SOUKALOVA, 2015, s.
136)

Pro kazdou fazi vyse uvedenych etap je nezbytné zvazit volbu optimalni komunikac¢ni stra-
tegie a tu pak flexibilné pfizpisobovat aktualnim informacim z trhu a potfebam organiza-
ce. Pro konstantni monitorovani situace slouzi komplexni analyza moznosti. Na zaklad¢
dosahovanych vysledkt je pak proces zavadéni sluzby na trh modifikovan a ptizpiisobovan
dal$im smértiim rozvoje. Struktura organizace ve zna¢né mife podmiiluje vytvoreni pozic
jednotlivych tcastnikli k zadanym tkolim. Konzultace se Sirokym spektrem potencidlnich
uzivateld umoziiuji Sirokému okruhu specialistii ucast pti tvorbé novych navrhi, coz se
kladn€ promitd, jak do vyvoje produktu, tak do obchodnich aktivit. UZivatelé, kteti jsou

vtazeni do vyvoje, maji vyssi tendenci sluzbu pojmout ,,za viastni“ a povazuji budouci

nakup hotové aplikace za samoziejmy.
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6 RIZENI VYVOJOVYCH PROJEKTU

Tato kapitola je vénovana vytyCeni zakladnimu teoretickému konceptu fizeni, postupi a
vyvoje novych softwarovych aplikaci, jez se staly inspiraci pro projektovou ¢ast této pra-

15
CC.

Informacni systémy, informacni a komunikacni technologie jsou neodd¢litelnou soucasti
soucasného svéta. Siln€ ovliviiuji zplisob prace lidi v mnoha oblastech a na vSech trovnich
byznysu. Informacni technologie i zpiisob jejich vyuziti se neustale rozviji. Podniky jsou
nuceny neustale tvofit a inovovat své informacni systémy, aby udrzely krok s konkurenci.
K dodavce ¢i tvorbé informacéniho systému lze pfistoupit mnoha inovativnimi zpusoby,
zaroven vSak jde o velmi komplexni problematiku. Mnoho projektii tvorby informaéniho
feSeni konc¢i neuspéchem, prestoze existuje fada metodik, doporuceni a ovéfenych praktik,
kterymi se lze fidit. Zanedbani podstatnych aspektii byznysu pfi tvorbé informacniho sys-
tému casto vede k netspeSnym projektim a promrhanym penéziim a ¢asu. (BRUCKNER,
2012, s. 12-19)

6.1 Typy elektronického katalogového nakupu

V ramci katalogového nakupu rozliSujeme tfi typy elektronické komunikace dodavatelsko-

odbératelskych vztahi:

o [Elektronické trzisté, tedy v podstaté virtudlni misto, kde se stfetava poptavka
mnoha odbératelll s nabidkou mnoha dodavateld. Na elektronickém trzisti, stejné
jako na trzisti klasickém, dochézi k nejriiznéjSim jednanim mezi dodavateli a odbé-
rateli, ktera vedou k uzavirani konkrétnich obchodi.

e Elektronicky katalog, nebo také virtudlni misto obsahujici zdznamy ve strojové ¢i-
telné podobé, kde se stietava nabidka zpravidla jednoho dodavatele s poptavkou
ruznych potencidlnich odbératelt.

e E-shop, n¢kdy také internetovy obchod nebo online obchod, je specialni webova

aplikace, kterd slouzi ke zprostfedkovani obchodnich transakci pomoci internetu.

15 Jednd se o vytyceni nejzdkladnéjsich vvah a popsanych doporucenych postupii. V této kapitole autor vy-
chazi z vlastnich uvah doplnénych o vytah poznatkii z jednoho zdroje. Vzhledem k doplnujici povaze této
kapitoly autor povazuje toto vymezeni za dostatecné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Obchod se sklada z jednotlivych vyrobkil zatazenych do definovanych kategorii.

Vybrané vyrobky se hromadi v tzv. ,, ndakupnim kosiku “.

6.2 Aplikovana doporuceni a poznatky projektového rizeni

V této kapitole autor uvadi souhrn aplikovanych poznatki a doporuceni, které ovliviiovaly

vystup uvedeny v projektové ¢asti této prace.

6.2.1 Obecné zasady projektového rizeni

Projektova cast aplikuje tato doporuceni podle Brucknera:

e Projekt je jedinecny a jeho neopakovatelnost je ddna mnozinou charakteristickych
rysu, vlivl a podminek, ve kterych je projekt realizovan.

e Unikatnost projektu vyvolava nutnost pouZzivani otevien¢ho a tvlrciho ptistupu pii
vyuzivani metodik a standardd obsahujicich ,, nejlepsi praktiky ““ pouzitelné u vétsi-
ny projekti.

e Projekt musi mit urCeny cile a pfifazené vystupy. Cile musi mit také stanoveny me-
triky, kterymi je mozné méfit stupné plnéni stanovenych cili projektu. K vystuptim
musi byt ur€ena kvalitativni a akceptacni kritéria (cilové hodnoty metrik), ktera
jsou pouZita pii prebirani vstupid a vystupli projektu.

e Studie proveditelnosti je nevy$$im stupném analyzy investi¢niho zadméru a jeji pre-
cizni provedeni je dileZité pro:
o prokéazani vybéru nejlepsi mozné varianty vyvoje,
o presného stanoveni odhadtl potfebnych finan¢nich prostfedkii na vyvoj a
provoz,
o prokazani trvale udrzitelnych dispozic projektu,

o 1dentifikaci rizik (BRUCKNER, 2012, s. 283-289)

6.2.2 Navrh, tvorba, planovani

Velmi dulezité, pro pochopeni pojmu projekt IS/ICT, je definovani klicovych vlastnosti
této kategorie projektt. Charakteristika vlastnosti umozni doplnéni a sjednoceni vymezeni
pojmu projekt IS/ICT. Kazdy projekt musi mit vymezen sviij rozsah, tedy druhy a mnoz-
stvi prace, kterou je nutné pii vytvareni aplikace vynalozit. Zjednodusené feeno, jedna se

o urceni, ¢im v§im je projekt vymezen: (BRUCKNER, 2012, s. 283)
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Vazbou na jiné projekty

Projekty se vyznacuji vytvarenim docasnych organiza¢nich struktur projektovych
tymu slozenych z pracovnikl riznych tvarti podniku. Mnozi z téchto pracovniki
se podili na projektu jen ¢asti své kapacity a kromé prace na projektech musi plnit i
své bézné ukoly. Proto jsou pro projekty charakteristické pruzné organizacni struk-
tury. Soucasné s touto vlastnosti souvisi problematika komunikace a porozuméni si
mezi ucastniky, nebot’ v oblasti IS/ICT existuje velké a stale se rozsifujici mnoz-
stvi odbornych terminti. Nataveni komunika¢nich procesti v projektu hraje klico-

vou roli pro uspesné tizeni IS/ICT projekti. (BRUCKNER, 2012, s. 283-285)
Vnitinimi postupy Fizeni a organizace a vnitifnim kontrolnim systém

Stanovené postuptli, komunikac¢nich modelii a kompetenci jednotlivych roli je po-
vazovano za klicovy faktor uspéSnosti vramci fizeni IS/ICT projektd.

(BRUCKNER, 2012, s. 297)
Vedenim projektové dokumentace

Vyznamnou soucasti kazdé metodiky fizeni projektti jsou fidici dokumenty, které
obsahuji informace o jednotlivych parametrech projektu, o hodnoceni postupu pra-
ci, planech, zménach apod. Strukturu fidicich dokumentt zachycuje nésledujici ob-

razek. (BRUCKNER, 2012, s. 296)

Pt1 piipravé projektu, ptipadné jeho napladnovani je nutné urcit velikost vystupu projektu

IS/ICT. Pro ur¢ovani velikosti systémi je mozné pouzit fadu metod, Bruckner uvadi tfi:

Metoda Function Points Analysis (FPA), zalozena specifikaci slozitosti systému
a nasledného prevodu téchto bodi na ¢lovékohodiny

Metoda Use Case Points (UCP), jejimz zédkladem je odhad ptipadd uziti, které se
roz$iti o technické faktory a faktory prostiedi. Metoda UCP neni standardizovana,
pfesto pomaha dosahovat dobrych vysledk.

Metoda Constructive Cost Model (COCOMO), jejimZ zakladem je tvorba odha-
di objektové orientovanych a iterativné vytvarenych softward. (BRUCKNER,
2012, s.292)
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7 KONCEPCE VYZKUMU A METODIKA PRACE

V poslednich letech se velmi intenzivné hovoii o procesech elektronizace, digitalizace
prakticky ve vSech oblastech lidské ¢innosti. Nejvyznamnéji se ptirozen¢ hovoii o roboti-

zaci vyrobnich, primyslovych procesi, které by usnadnily a zefektivnily produkei.

Dalsim, ackoli méné sledovanym, ale piesto vyznamnym sektorem, kde vhodnou imple-
mentaci elektronickych nastrojii 1ze dosahovat Uspory, je veskera administrativa. Namat-
kou napftiklad skladové hospodarstvi spojené s evidenci a vydejem zasob, ucetni a faktu-
racni procesy nebo také v oblasti nakupu nejméné vyznamnych polozek, dle Paretovy ABC
analyzy oznacovany také jako ,,C* polozky. Pro tyto polozky je spolecnym signifikantnim
znakem velké Casova narocnost spojena s jejich obstaranim, piestoze souctovy objem na-
kupu téchto polozek Casto tvoii zanedbatelny % zlomek z celkového objemu nakupu dané

spole¢nosti. (CEE e-procurement Summit, 2017)

Ve velmi volné interpretaci Kralji¢ovy nakupni matice, kterd mimo jiné hovofi irelevanci
nakupu ,,C* poloZek z hlediska jejich vyznamu, lze v této souvislosti s novymi moznostmi,
které pifindsi elektronizace, hovofit o mozné inovaci nakupnich zvyklosti, protoze diky
novym nastrojtim a technologiim lze nakup téchto polozek automatizovat. (VASEK, eBF

2017)

V ramci dnes$nich moZnosti trhu neni dostupnych pfili§ mnoho informaci o podobnych fe-
Senich, které by se zabyvali automatizaci ndkupnich polozek v B2B sektoru. Pfedpokladem
prace je, ze konkurenc¢ni néstroje v rdmci Evropy sice pravdépodobné existuji, napt. kata-
log Amazonu (AMAZON, 2018) nebo feSeni pro nakup nepifimého materidlu Mercateo
(MERCATEO, 2018), ale jejich penetrace na naSich trzich je v tuto chvili spiSe zanedba-

telna. Z tohoto pohledu vyvozuji, Ze existuje prostor trhu nabidnout novy produkt...
Pracovni hypotéza této prace:

Jestlize elektronizace a digitalizace prinasi nové efektivneéjsi moznosti komunikace, existu-

je zde prostor pro automatizaci katalogového nakupu v B2B prostiedi? A Ize tento prostor

‘

vyplnit novym produktem. ‘
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7.1 Metodika vyzkumné ¢asti

Cilem vyzkumu této prace je zjistit potencial uplatnéni nového feSeni realizace nakupnich
polozek oznacenych jako ,,C* dle Pareta, za pomoci ,, sdilené¢ho nakupniho katalogu polo-

Zek* pro B2B prostiedi.

Vyzkumnou metodou této prace je srovnani a interpretace podptirnych dat ziskanych polo-
strukturovanymi rozhovory a vyzkumnou online anketou. Kazdy z néstrojii Setfeni bude
zaméien na jinou Cast respondent v rdmci dodavatelsko-odbératelského fetézce, za tce-
lem ziskdni ucelengjsiho pohledu nédvrhového néstroje feSeni komunikace mezi zadavateli

a jejich dodavateli.

Metoda polo-strukturovanych rozhovord, byla zvolena coby vhodny nastroj kvalitativniho
Setfeni, pro studium a sbér dat informativniho charakteru (WILDEMUTH, ZHANG, 2017).
Odhali pohled vybranych pracovnikii v nakupu, do fizeni a struktury nédkupu v jejich spo-
le¢nosti a zjisti moznosti uplatnéni sdileného katalogu polozek, jakozto dalsiho nastroje

pro efektivni fizeni nakupu.

Online vyzkumna anketa se pokusi pfibliZit stanovisko dodavatelskych subjekt k navrho-
vanému novému. Kvantitativnim dotazovanim respondentt na stran¢ dodavatelskych sub-
jekti, doplnime data ziskana kvalitativnim Setfenim na stran¢ nakupnich tymd, ziskdme tak

jejich postoj k zavadéni novych trendii v oblasti ndkupu a distribuce vybranych polozek.

Ziskana primarni data budou v ramci interpretace porovnana komparativni analyzou se

sekundarnimi daty a rozpracovanou literarni reSersi, ktera tvofi teoreticky ramec této prace.

v

Pro ptesnéjsi interpretaci ziskanych dat a jejich lepSi pochopeni v kontextu, je soucasti
praktické Casti této prace také charakterizace zaméru projektu, analyza souCasného stavu
produktu a jeho potencialu, stejné jako jeho zasazeni do soucasné situace na trhu souviseji-

ciho s elektronizaci.

Vyzkoumana data budou vyuzita pii navrhovani marketingové strategie spolecnosti NAR
marketing, s.r.o., pfi zavadéni nového produktu sdileného ndkupniho katalogu pro B2B

prostfedi na trh.

7.2 Analyza konkurenéniho prostredi

Kazda vnéjsi analyza, Porterovy analyzy odvétvi nevyjimaje, by méla byt zamétfena na

vyvojové trendy do budoucna a méla by byt objektivni, tj. méla by pokud mozno co nejve-
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rohodnéji odrazet realitu. Porteriiv model je zaloZen na zformulovani kritérii odrazejicich
aspekty konkuren¢niho prostredi a tato kritéria jsou kvantifikovana na zaklad¢ odhadu. Pro
jednotliva kritéria je stanovena skala intervalu <1,9>, pficemz krajni hodnoty intervalt
jsou v tabulce pro jednotliva kritéria vysvétleny. Aspekt ,,zaméreni analyzy na budouc-
nost“, je vyfesen zpiisobem piifazovani hodnot pro soucasnost'® a budoucnost.'” Celkové
hodnoceni jednotlivych aspektli je uvedeno v poslednich dvou fadcich tabulek. Je stanove-
no zprimérovanim hodnot odhadi piisluinych kritérii. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2002,
s. 144-160)

Porterv model analyzy péti'® sil bude interpretovan kompara&nim zpasobem, kdy predmé-
tem komparace bude autortiv pohled ve srovnani s primérovanymi vysledky expert. Za
experty, recipienty analyzy byli zvoleni Celni pfedstavitel¢ znacky PROEBIZ, s mnohale-
tou obchodni zkuSenosti z praxe v daném prostiedi, zastavajici fidici pozice v ramci orga-
nizace. V ramci sbéru dat byli experti vyzvani, aby své hodnoty vkladal pouze ve vztahu

k postaveni nakupniho softwaru PROEBIZ v ramci ¢eskoslovenského trzniho prostiedi.

7.3 Vybér metody kvalitativniho Setieni

Vybéru zvolené metody Setfeni, tedy polo-strukturovanym rozhovoriim predchazely tivahy
o vybéru metody ,, focus-group “ (skupinovych rozhovorti). S ohledem na kolektivni pova-
hu odpovédi této metody a mozného ovliviiovani, byla zvolena metoda hloubkovych roz-
hovort,, protoze polo-strukturované rozhovory poskytuji nezévisly uhel pohledu respon-
dentli, umoznuji dosahnout vétsi otevienosti a jsou jednodussi na vlastni realizaci i1 vhle-

dem k ¢asovym mozZnostem.

7.3.1 Metodika pro kvalitativni Setfeni

Z alternativ hloubkovych rozhovorli byly zvaZovany tyto moZznosti (HENDL, 2008, s.
164):

" rok 2018
"7 rok 2022
'8 Celd analyza uvedena v samostatné priloze
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e Strukturované rozhovory s otevienymi otazkami, které¢ jsou vhodné pro sndze
vyhodnotitelné odpovédi, avsak kvuli své neohebné povaze neumoziuji ptizpliso-
bovat otazky konkrétni situaci.

e Polo-strukturované rozhovory, nebo také rozhovory vedené pomoci vymezenych
témat, které umoziuji urcitou strukturovanost, ale zaroven lze do jisté miry otdzky
uzpusobovat konkrétni situaci.

¢ Neformalizované rozhovory, vedené bez jakékoli struktury, kdy je mozné rozho-
vor zcela piizpusobovat odpovédim respondenta 1 konkrétni situaci. Jsou vSak vel-
mi narocné na zkuSenost a odbornost tazatele a velmi ndro¢né na vyhodnocovani

zejména kvuli spontanné kladenym dotazim.

V kvalitativnim Setfeni byly realizovany polo-strukturované rozhovory, které umoznuji
jakysi kompromis mezi uspotfaddanosti dat a moznosti pifizpiisobovat vedeni hovoru kon-
krétni situaci. Vzhledem k postaveni respondentil a jejich velké Casové vytiZzenosti a také
relativné novému tématu v ndkupnich kruzich, nebylo vhodné hovory vést déle, nez jen

jako nezbytné nutnou, kratkou a povrchni sondu do problematiky.

7.3.2 Vyzkumny predpoklad pro kvalitativni Setfeni:

,, Priblizneé 80% casu nakupni tymy stravi nakupovanim polozek, které svym agregovanym
objemem nepresahnou vice nez 20% celkového nakupovaného objemu spolecnosti (realné

to je do 5%). = Lze nakup téchto polozek automatizovat? *

7.4 Vybér metody kvantitativniho Setieni

Zvolenou metodou, pro sbér podpturnych dat pro tuto ¢ast Setfeni, bylo vyuzito kvantitativ-
ni metody formou anonymizovaného online vyzkumného dotazniku, ankety. Divodem
jeho pouziti je rychly a relativné snadny sbér dat, které je mozné vcelku snadno analyzovat
a vysledky tohoto Setfeni lze v jistém ohledu pouzit k zobecnéni pro celou cilovou skupinu.

(HENDL, 2008, s. 164)

7.4.1 Metodika kvantitativniho Setfeni

Touto metodou ziskame zcela novd, primarni data. Vychozim ptedpokladem je zacileni
dotaznikl na respondenty zastavajicich obchodni nebo fidici pozice ve firmach pisobicich

na B2B trhu. Pro tyto ucely byla vyuzita databaze sdileného katalogu dodavatelt BASE
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pusobicim pod znackou PROEBIZ. V soucasné chvili je v databazi piiblizné deset tisic
dodavatelskych subjekti z ndkolika zemi, kde pievazna &ast portfolia je z Ceska, Sloven-

ska a Polska.

Po pfezkouméni moznosti vybéru jinych metod kvantitativniho Setfeni se autor vzhledem k
povaze pfedmétu Setfeni rozhodl od dalSich moZznosti upustit, nize jsou uvedeny konkrétni

davody:

Dotaznikové Setieni face to face: Vzhledem k Casové a finanéni ndro€nosti se Setfeni
formou osobniho dotazovani nejevi jako vyhodna varianta. Protoze respondenti jsou speci-
fickou skupinou, okruhem lidi, ktefi sidli v riznych zemich, bylo by velmi ¢asové narocné
tyto respondenty fyzicky objet. Pravdépodobnost, Ze by oni sami vynalozili Usili a cestova-
li, aby vyplnili dotaznik, neni rovnéZ pfili§ velkd. Celou akci rovnéz komplikuji casové
moznosti respondentll, je obecnou zvyklosti si napted telefonicky dohodnout schiizku, coz

rovnéz prodrazuje naklady na provedeni vyzkumu touto formou.

Pozorovani: tuto metodu Ize efektivné vyuzivat zejména pii pozorovani napiiklad nakup-
niho chovani zakaznikii v segmentu B2C. V B2B sektoru touto metodou Ize jen velmi ob-
tizn¢ zajistit vhodné podminky pro realizaci tohoto zpiisobu Setfeni, mista prodeje nebo
mista spotieby Ize jen velmi obtizné dostdhnout, Casto se totiz tyto transakce odehravaji

v soukromych areédlech spole¢nosti nebo kancelatich.

Experiment: Vzhledem k absenci vhodnych nastroji a ¢asovych moznosti, kterymi Ize
subjekty pfimét ke spolupraci nepovazuji ani tuto metodu za vhodnou pro realizaci vytyce-
nych cili. Dodavatelé v databazi BASE jsou sice se spole¢nosti PROEBIZ v pravidelném
kontaktu, avSak komunikace se vyhradné¢ omezuje na predani nezbytnych informaci o pla-
novan¢ poptavce nebo tendru jiného subjektu. ProtoZze v B2B prostiedi jde predevSim o

profit a diivéru, nelze experimentem nabouravat stavajici vztahy.

Analyza sekundarnich dat: Vzhledem ke skutecnosti, Ze dand problematika je nova a
zaobira se velmi izce vymezenou oblasti, v tuto chvili nelze dopatrat dostate¢ny pocet re-
levantnich zdrojl popisujici redlnou praxi, nelze ani k této metodé pfistoupit. V soucasné
chvili 1ze dohledat jen nékolik malo teoretickych ¢lankli nebo publikaci na pfedmétné té-

ma.
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7.4.2 Navazujici vyzkumné predpoklady a hypotéza pro kvantitativni Setieni:
Vyzkumny predpoklad pro kvantitativni Setfeni:

,,Dodavatelé stale hledaji nové distribucni kanaly prodeje svych vyrobkii.

,,Dodavatelé stale hledaji moznosti zefektivneni komunikace se svymi stavajicimi odbérate-
li.*

Nulova hypotéza pro kvantitativni Setfeni:

., Obrat dodavatelskych spolecnosti nesouvisi s preferenci téchto subjektit vstoupit do kata-

3

logu.*
Alternativni (nenulova) hypotéza:

., Obrat dodavatelskych spolecnosti souvisi s preferenct téchto subjektii vstoupit do katalo-

6

gu.
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PRAKTICKA CAST
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8 SOUCASNA TRZNI SITUACE A PREDIKOVANY VYVOJ

Pro charakteristiku situace na trhu, ve vztahu k vybrané organizaci, lze vyuzit nékolika
metod. Za universalni techniku pro zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktor byva oznaco-
vana ,,SWOT analyza“, pro analyzu spojitosti mezi tempem rtistu obchodu a konkuren¢ni
pozici organizace se vyuziva ,,BCG matice“, Kotler oznacuje jako zpusob identifikace
konkurentl trzni analyzu primyslu s pomoci ,, mapy trzniho bojisteé . K zakladnim a zaro-
ven nejvyznamnéj$im nastrojim pro analyzu konkurencniho prostfedi organizace a jejiho
strategického tizeni patti ,, Porteriv model péti sil “. Po zvazeni jednotlivych modelt a do-

poruéeni, se autor rozhodl vyuzZit posledng jmenovany postup. "’

8.1 Porteruv model péti sil

Porterv model analyzy pé&ti*” sil bude interpretovan kompara&nim zpasobem, kdy predmé-
tem komparace bude autoriiv pohled ve srovnani s primérovanymi vysledky expertl. Za
experty, recipienty analyzy byli zvoleni Celni pfedstavitel¢ znacky PROEBIZ, s mnohale-
tou obchodni zkuSenosti z praxe v daném prostiedi, zastavajici fidici pozice v ramci orga-
nizace. V ramci sbéru dat byli experti vyzvani, aby své hodnoty vkladal pouze ve vztahu

k postaveni nakupniho softwaru PROEBIZ v ramci Geskoslovenského trzniho prostiedi’

Obrdazek 7. vysledné prumeérné hodnoty Porterova modelu péti sil, Skala 1-9 1
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Zdroj: Autor

¥ Priimysl 4.0 se mimo jiné zaobird otdzkou prace s ,,velkymi daty*, jejich zpracovanim a na zdkladé vysled-
kit snahou o prognézovani budouciho vyvoje. Castecnou predikci budoucnosti poskytuje i Porteriiv model...
2 Celd analyza uvedena v samostatné priloze

'V tabulce uvedeni jako NAR
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8.2 O PROEBIZ

Drzitelem ochranné znamky PROEBIZ a vlastnikem stejnojmenného software je firma
NAR marketing s.r.o. (zkrdcen¢ NAR), ktera vznikla v roce 1996 transformaci firmy M.
Kaplan - N. A. R., ta své sluzby nabizela od prvnich mésicii roku 1990. V obdobi pied a
kolem zlomu tisicileti se firma zamétovala témér vyhradné na strategicky marketing s vel-
kym dlrazem na vyuZzivani internetu. V roce 2001 v rdmci svych aktivit poprvé realizovala
eAukce a postupné se od nich transformovala a odpichnula k elektronizaci procest firem-

niho nékupu a vetejnych zakazek.

PROEBIZ slouzi firemnim ndkupnim tymam a institucim organizujicim vefejné zakazky a
to zvlasté v piipadech elektronizace vyberu dodavatele. Sluzby jsou zaloZené na zkuSenos-
tech s velkymi desitkami tisic eAukci a RFx poptavek, na inteligentnim a stabilnim softwa-

ru, na rozsahlém katalogu e-kvalifikovanych dodavateld a vysoké odbornosti pracovniki.

Software PROEBIZ je nejrozsifenéjSim eAukénim systémem v centralni Evrop€ s néko-
lika stovkami stalych uzivateld. Firma ma vic nez padesat zaméstnancii, ma centrélu ve

mesté Ostrava a otevira tréninkova centra v Praze, Bratislavé a Katowicich.

Stoprocentni dcefinou spole¢nosti je firma Sentinet, kterd pro NAR fesi rozvojové projekty
a matefska firma ji vyuziva, resp. vyuzivala pii obchodovani s vefejnym sektorem. NAR
marketing patii mezi ¢leny Ceské marketingové spoleénosti (CMS) a Miloslav Kaplan je

jednim z jejich certifikovanych specialistii a ¢lenem Hlavniho vyboru CMS.

Spolecnosti NAR marketing s.r.o. a Sentinet s.r.o. uspé$né zavedly systém managementu
bezpecnosti informaci CSN ISO/IEC 27001:2006 a jsou také drZitelem certifikatu doklada-
jiciho shody systému managementu kvality s pozadavky CSN EN ISO 9001:2009. Timto
spliiuji pozadavky Zakona ¢. 134/2016 Sb. v Ceské republice a Zakona ¢. 343/2015 Sb. ve
Slovenské republice, o zadavani vetejnych zakdzek a vyuZivaji ministerstvy obou zemi

atestovany elektronicky nastroj ,,PROEBIZ®.

Portfolio vyrobki spolecnosti PROEBIZ lIze rozdélit do téchto skupin:

. PROEBIZ: nakupni sw pro realizaci ndkupu elektronickou formou
. JOSEPHINE: sw pro elektronizaci vetejnych zakazek ve vice zemich
. WORKFLOW: sw pro elektronizaci internich schvalovacich ndkupnich procest

. HOUSTON asisten¢ni podpora
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. BASE — sdileny katalog dodavatelti a zakazek

Ptedmétem dalSiho popisu bude pouze vyuzivani nastroje PROEBIZ. (PROEBIZ, 2018)

8.2.1 Konkurence PROEBIZ

Nejprve v ramci popisu prostiedi bude uveden soupis konkurentli spolecnosti PROEBIZ.
Konkurenti budou rozdéleni do skupin, podle toho, jakou ¢asti svého portfolia konkuruji
PROEBIZ. Vzhledem k velkému mnozstvi spolec¢nosti, které lze definovat jako vysoce

specializované troSkafre trhu, je ve vyctu uvedeno jen nékolik uhlavnich konkurentt.

e Poskytovani ndkupnich néstroji pro komer¢ni i vefejny sektor
e Poskytovani nakupnich nastrojii jen pro komercni sektor
e Poskytovani ndkupnich nastrojii jen pro vetfejny sektor

e Poskytovani sluzeb svou povahou konkurujici, bez vlastniho systému

Obrazek 8. konkurence PROEBIZ 1

viechny sektory komercni sektor wverejny sektor bez vlastniho systému
WELL management PPECZ sr.o. QCM s.r.o. eCentre a.s.
eBlZ Corp s.r.o. KRC Partners s.r.o. | ARCHgonsultings.r.o. e-tenders s.r.o.
EVOSERVIS s.r.o. ARIBA Elauk sw s.r.o. Lithium a.s.
Tendersystems Syntaxits.r.o. INMOVIS 5.r.o. AukEni poradenské centrum
Alzenta s.r.o. LOMTEC a.s. Benefico s.r.o.
A-TENDER s.r.o. E-ZAK EMERGETICKE AUKCE s.r.o.
ELEPHANT s.r.o. EVEZA Sparkinyest s.r.o.

Zdroj: Autor

8.2.2 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Soupeteni soucasnych konkurentti na trhu poskytovateli elektronickych nakupnich feSeni
je s mensimi vykyvy dlouhodobé konstantni. Cile a strategie konkurentli, jak dosahnout
svych stanovenych cilli, se vyznacuji spolecnymi tendencemi vychézejicich z jejich tech-
nickych a kapitadlovych moZznosti v kombinaci s fidicimi a obchodnimi modely nejvyssiho
vedeni. Firma PROEBIZ se profiluje do pozice ,, trzniho leadra“, a to nejen diky trznimu

podilu, ale také diky technologickym inovacim a pfenaSenim teoretickych novinek z trov-
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n¢ akademickych diskuzi do redlné praxe. V ramci komer¢niho sektoru a vyuzivani soft-
waru PROEBIZ, pii srovnani modult a funkcionalit, PROEBIZ nema konkurenci. Pii za-
hrnuti nadnéarodnich feSeni ve formé rozsahlého logistického systému SAP, ke kterému byl
v nedavné dob¢ pfipojen nakupni model, do t¢ doby vyvijeny nadnéarodni spolec¢nosti
ARIBOU, Ize toto feSeni povazovat za plné konkurencni. Je v§ak vhodné podotknout, ze
fadove se cena za pofizeni téchto feseni 1isi v jednom fadu, tedy jsou cenové naprosto ne-
srovnatelné a tak jak se PROEBIZ odliSuje od své konkurence cenou, tak se SAP/ARIBA
jeste o jeden tad vyse vymezuje od PROEBIZ. I to miize byt jednim z dvodi, proc tato
feSeni vyuzivaji predev§im nadnarodni spolecnosti globalniho charakteru, které povétSinou

jiz pti vstupu na Cesko-slovensky trh disponuji vlastnim feSenim v ramci koncernu.

Jak z vySe uvedeného kontextu vyplyva, v ramci konkurenc¢niho soupefeni v komercni
sféte 1ze vymezit jedno nadnarodni feSeni ve formé¢ SAP/ARIBA, kter¢ je pro bézné ceské
spolecnosti cenové nedostupné, nasledované feSenim PROEBIZ, které je pfiblizné o polo-
vinu drazsi, nez je cenova politika ostatnich konkurenc¢nich feSeni. Cenové rozdily tvoii
uroven nabizenych sluzeb a mira uzivéani asisten¢ni podpory. Pro objemem nakupu mensi
spole¢nosti, se pfili§ nevyplati investice do sofistikovanych nastrojii s podporou, stejné
jako pro vétsi spolecnosti nejsou jednoducha feseni vhodna, protoze nejsou schopna napl-
nit konkrétni a specifické poZadavky pfi specializovaném nakupu. Vzhledem k citlivosti
zvetejiiovani dat o smlouvach o poskytovani zde hovoiim na zakladé kvalifikovaného od-

hadu.

Obrazek 8 - rivalita v oboru 1
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Jak z progndzy vyplyva, Ize na zakladé hodnot expertl v nejblizsich letech ocekavat velmi
nepatrny nartist zvySeni konkurenceschopnosti v odvétvi, rozdily mezi analyzou autora a

hodnotami expertl jsou nepatrné.

Zaveér: Organizace nevnima konkurenci jako hrozbu, proto by pri své dalsi strategii méla
venovat zvySené usili optimalizaci internich nakladii a jejich snizeni. Racionalizace nakla-

dit zvysi ziskovost organizace.

8.2.3 Vstup novych firem do odvétvi

Vzhledem k soucasné situaci, piestoze objem prostiedkl utracenych v tomto segmentu trhu
v dusledku inovaci a trend elektronizace roste, 1ze jen obtizné piedpokladat vstup nového
subjektu na trh. Divodem neni ani tak naro¢nost technického zabezpeceni softwaru, ale
davéra trhu ve znacku. Do jisté miry si lze predstavit, Ze ncktery ze zkuSenych ¢lenti ma-
nagementu nékterych spolecnosti si zalozi vlastni spole¢nost, jeho potencial je ovSem pou-
ze v kontaktech a divéte navazanou na jeho vlastni osobu. Spolecnosti pii prechodu na
elektronizaci ndkupnich feseni v prvni fadé fesi, jestli jsou schopny tento prechod realizo-
vat za pomoci vlastnich nastroji a teprve nasledné se poohliZeji po moznostech trhu. V této
situaci varianta vybéru feSeni, poskytovaného novou spole¢nosti bez referenci, je krajné
nepravdépodobna. Do budoucna nelze vyloucit ambici nékteré z velkych IT spole¢nosti o
pokus vstupu a penetrace trhu s novym produktem, 1ze se v§ak divodn¢ domnivat, Ze tako-
vato investice by byla velmi nakladna a pravdépodobné na hranici navratnosti. Dlivodem je
nutnost porozuméni specifikiim poskytované sluzby. Nelze jen poskytovat systém, je po-
tieba sledovat trendy v oblasti ndkupu a umét je implementovat do stavajicich feSeni. V
tomto ohledu se jako pravdépodobnéjsi jevi vstup nového investora do nékterych ze stava-

jicich spolec¢nosti.
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Obrazek 9 - vstup nové konkurence 1
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Jak z progndzy vyplyva, experti ani autor neocekavaji v nejblizSich letech hrozbu vstupu
nového konkurenta jako nebezpecnou nebo pravdépodobnou. Rozdil mezi zprimérovany-
mi hodnotami expertll a autora jsou viditelné, autor povazuje hrozbu vstupu nové konku-
rence za mén¢ pravdépodobnou nez experti. Svym vyznamem je vSak hodnota rozdilu za-
nedbatelnd. Autorovo hodnoceni neni priimérovano s hodnotami dal§ich a hodnotovy roz-

dil je dan pouze subjektivnim pojetim stupnice, na coz Porter ve svém modelu upozoriiuje.

Zavér: Organizace nevnimd moznost vstupu nové konkurence do odveétvi jako realnou,
presto by ve svych dalsich strategiich neméla pravidelné zjistovani stavu konkurence pod-

cenovat.

8.2.4 Tlak ze strany substituta

V ramci tohoto zjevné specifického odvétvi nelze ptilis oCekdvat vyraznéjsi vliv substituc-
nich feSeni v pravém slova smyslu. Nadnesen¢ 1ze za substitut povaZzovat kombinaci emai-
lu se sdilenou google tabulkou piipadné kompletni outsourcing nakupu organizace do ru-
kou konzultantské spolecnosti, ptipadné vyvoj vlastnich feSeni jednotlivych organizaci. V
takovych ptipadech ovSem nelze predpokladat, ze by tyto nahradni feSeni opustily brany

organizace, které se rozhodly timto zptisobem fesit svou potiebu.
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Obrazek 10 - substituty v odvetvi 1
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Lze vSak oc¢ekavat, ze v nejblizsich letech, v disledku rozmachu informacnich technologii,
se nekteré substitu¢ni produkty mohou objevit. Jak vSak z hodnot experti vyplyva, zména
oproti aktudlni situaci bude velmi nepatrna. Autoriiv rozdil ve vysledku v komparaci

s hodnotami expertl je zanedbatelny.

Zavér: Organizace nevnimd substituty jako hrozbu, pokud se objevi ve vétsi mire, napri-
klad formou oustourcovanych sluzeb, mizZe do svych strategii zahrnout uivahy o moznos-

tech spoluprdce s takovymi substituty.

8.2.5 Vyjednavaci sila zadkazniki

Vliv odbérateli v podobé koncovych zdkaznikli na produkci je predevsim v akceptaci ce-
nové politiky poskytovatell. Digitalizace je v ramci konkurenc¢niho boje v oblasti zefektiv-
néni ndkupnich procest, trendovou zalezitosti a proto rozhoduji pouze osobni preference
pfi vybéru dodavatelského fesSeni, nejCastéji na zakladé pomeru ceny kvality uZivatelské

privétivosti dostupnych systémii.
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Obrazek 11 - vyjednavaci sila zakaznika 1
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Ve srovnani vyjednavaci sily odbératele se opétovné ukazuje, ze autor i experti nevnimaji
pozici znacky v tomto ohledu za slabou. SpiSe naopak, v disledku trendové elektronizace
lze o¢ekavat, Ze odberatelé pti prechodu na nové technologie budou vice zvazovat moznos-
ti trhu. Z progndzy vyplyva, Ze vyjedndvaci sila zdkaznikid vic¢i poskytovateli nastroje z0-
stane i vyhledové velmi podobnd soucasnosti. Autor oproti expertim predpoklada, ze vy-
jednavaci sila zakaznikli bude mit mirn€¢ sestupnou tendenci. Rozdil vysledkt autorovych

hodnot v komparaci s experty je vSak znovu zanedbatelny.

Zaveér: Prestoze organizace nevnima vyjednavaci silu zakazniki jako potencialni ohrozZeni,
meéla by ve svych dalsich strategiich akcentovat vztahovy marketing se stavajicimi zdakazni-

ky a rozsirovat portfolio sluzeb nebo uddlosti pro utuzovani vzajemnych vazeb.

8.2.6 Vyjednavaci sila dodavatelu

Lze te€Zko predpokladat, ze by na daném trhu mohli hrat dodavatelé zasadni roli. Drtiva
vetSina poskytovatelt se spoléhd na své vlastni programatorské a projektové tymy. V oje-
dinélych piipadech pak nékteré spolecnosti vyuzivaji sluzeb externich IT dodavateld, ale
za pfedem stanovenych podminek spoluprace. Jak praxe ukazuje, zejména v externé pro-
vozovanych nastrojich, je tato spoluprace pfti feSeni okolnostmi vynucenych zmén velmi

problematickd a finanéné¢ velmi nakladna.
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Nektefi poskytovatelé (uvedeni ve Ctvrté skupin€) jsou pii vykonu svych poradensko-
konzulta¢nich ¢innostech plné odkazéani na nékterd existujici feseni a jsou okolnostmi nu-

ceni své ceny za poskytované sluzby ptizpiisobit cenové politice vyuzivanych nastroju.

V ramci analyzy, vzhledem k soucasné trzné situaci dostupnosti ,, vyvojarii““ nebo softwa-
rovych ,, architektii, autor zaménil dodavatele za ,,interniho dodavatele “, tedy programa-

tora.

Obrazek 12 - vyjednavaci sila dodavatele 1
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V takovém piipadé¢ se vyznam hrozby vlivu ,, dodavatele“ zasadnim zplisobem obraci. Jak
z hodnot autorovych, tak z hodnot experti je evidentni, kterd oblast byla shodn¢ vyhodno-
nosti kvalifikovanych expertt, je vyjednavaci sila téchto ,, dodavatelii znatelnd. Ocekava-
ny budouci vyvoj na zakladé odhadu napovida, Ze trzni situace se zasadn¢ nemeni a pozice
programatorti v analyzovaném odvétvi zlistane 1 nadéle velmi silna a neménna. Spolecnosti
pusobici na trhu poskytovatelii elektronickych nastrojii musi akcentovat roli vyvojovych
tyml do svych budoucich strategii, zejména persondlnich. Stabilita a nechybovost posky-
tovanych systémil jsou povazovany za hlavni kvalitativni parametry pfi srovnavani konku-

rencnich nastroj.

Zaveér: Organizace vnima vyjednavaci silu programatorii za velmi silnou, z pohledu ohro-
Zeni jde o zavazné riziko. Pokud bychom pro vysledny graf nepouZzili otazku o hrozbé moz-

né zpétné integrace ze strany dodavatelii, kterou vsichni respondenti oznacili jako velmi
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nepravdépodobnou, vysledné hodnoty by se velmi vyraznéji priblizily maximalnim hodno-
tam Skaly. Personalni zalezitosti a vztahy s dodavateli (programadatory) jsou klicovym

aspektem pro dalsi navrhy strategii organizace.
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9 KVALITATIVNI SETRENI

Pro prvni ¢ast praktického vyzkumu byl zvolen kvalitativni pfistup, predevsim kvali cili
vyzkumu. Pro ziskani dat poslouzil polo-strukturovany rozhovor. Se Sestnacti vedoucimi
pracovniky nakupu, vytipovanych podle jejich odborné reputace a spolecnosti, ve které
pusobi, byly provedeny rozhovory o délce ptiblizné¢ sedmi minut. Vyzkum probihal

v listopadu roku 2017.

9.1.1 Vybér vzorku recipientu

Vytipovani recipienti ptisobi v oblasti ndkupu dlouha 1éta a pfevazna vétsSina z nich je Sirsi
vetejnosti povazovana za odborniky v dané problematice. Jednd se o manazery nakupu
nebo konzultanty plsobici v ndkupu jako ptfizvani odborni poradci. Pro doplnéni portfolia
recipientl, byl jeden recipient zvolen nahodné. Spolecnosti, ve kterych recipienti piisobi,
se daji charakterizovat jako velké podniky, Casto pisobici ve vice zemich, s poctem za-
meéstnanct presahujicim jeden tisic. Konkrétné se pak jednd o spolecnosti typu Innogy,
Siemens, Amazon, Slovnaft, Stredoslovenska energetika, Xella Group atp. Nahodné vy-
brany zastupce, plisobi v oblasti vefejné sféry, jako ndkupce v jedné z nejvétsich nemocnic

Ceské republiky.

9.1.2 Prostredi kvalitativniho Setreni

Jako prostiedi rozhovoru, byla kvili koncentraci typologicky vhodnych recipientii, vybra-

¢

na konference, nakupni festival ,, ebizforum “, zkracené€ eBF. eBF je festival o elektronizaci
nakupu a vefejnych zakazek, probihajici kazdoro¢né v listopadu v Ostravé, ktery spojuje
priblizné pét set ucastniku z ptiblizné dvaceti zemi. Mezi nejznaméjSimi ,,speakry* konfe-
rence z poslednich nékolika let patii napiiklad Bernd Huber, toho ¢asu plisobici ve funkci
nakupniho feditele spole¢nosti Google pro Evropu nebo legenda metodologie svéta naku-

pu, Peter Kralji¢ a mnozi dalsi. (eBF, 2017)

9.1.3 Pribéh kvalitativniho Setfeni

Pted zapocetim rozhovoru byli Gi€astnici vyzkumu srozuméni s vyzkumem, jeho povahou a
cilem a ujisténi, Ze poskytnuté informace nebudou zneuzity a ziskana data budou pouzita
pro potteby této prace. Pro budouci praci s daty byli respondenti pozadani, aby svou spo-

le¢nost charakterizovali anonymn¢.
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Do rozhovoru byla ptedem vytycena tfi kli¢ova témata, kterych se rozhovor mél tykat.

e Jakym zplisobem je ve spolecnosti strukturovan nékup, které komodity/polozky
nejvice Casove vytézuji ndkupni tym a jaky je dopad téchto polozek na celkovy ob-
jem ndkupu spolecnosti?

e Jak je vniman pojem ,, procurement 4.0?

e Lze automatizovat nakup ,,C* polozek ndkupniho kose a pfipadné je mozné sdilet

nakupni data s dal$imi subjekty v rdmci jednoho nastroje a existuji n€jaké bariéry?

9.1.4 Interpretace vysledkii z pohledu nakupu

V ramci této kapitoly se autor pokusi o souhrnny pohled recipientli na vymezend témata
s akcentaci nejzajimavéjsich podnéti ve vztahu k vyzkumnému piedpokladu, tématu celé

prace nebo faktim uvedenym v teoretickém ramci této prace.

Pro zobrazeni dat je pouZita rdmcova analyza. Autofi ramcové analyzy Ritchie a Spencer
vychazeli z toho, zZe ,, prvnim krokem prace s materidlem je jeho organizace, kdy jde o pec-
livé roztrideni a edukci dat. Druhym krokem je vlastni interpretace, kterd vede k popisné
nebo explanatorni zprdave o zkoumané oblasti. Autori se opiraji o techniku sestavovani
textovych tabulek. Postup je zalozen na tabulkové metodé a vychazi z odhalenych témat a

kategorii, jez usnadnuji organizaci a klasifikaci dat. “(HENDL, 2008)

Pro organizaci dat byla pouZita XLS tabulka, kterd tvofi samostatnou pfilohu této prace.
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Struktura nakupu

Jakym zpiisobem je ve spole¢nosti strukturovin nakup?

Obrdazek 13 - Déleni nakupu 1
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Zdroj: Autor

Jak ze souhrnu vyplyva, obecné nejcastéjsi déleni nakupu v organizacich odpovida tfem
typlim nakupu vymezenym v teoretickém ramci této prace. Pfi hlub§im pohledu pak lze
konstatovat, ze kazda organizace ma sviij nakup velmi individualné ptizptisoben jak proce-
sem, tak 1 fizenim ndkupu vzhledem k povaze organizace. Mimo vytycené kategorie uve-
dené v obrazku ¢. 8, respondenti zmifiuji vyznam nakupu centralniho, ktery v ramci presné
stanoveného procesu zastfesuje strategicky nédkup nosnych polozek, nebo odliSnosti spoje-
né s nakupem projektovym. Z odpovedi rovnéz vyplyva, Ze nejcastéjSim feSenim pro na-
kup tzv. ,,C* poloZek jsou dlouhodobé ramcové kontrakty s dil¢im plnénim na zdklad€ ob-

jednévek.

Které komodity/polozky nejvice ¢asové vytéZuji nakupni tym a jaky je dopad téchto

poloZek na celkovy objem nakupu spole¢nosti?
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Obrazek 14 — Pomer objemu C polozek viici financnimu objemu ndakupu 1

Objem nakupu

H Objem nakupu

Zdroj: Autor

Obrazek 15 — pomér poctu objednavek C polozek viici celkovému poctu vystavenych objed-

navek 1

Objem objednavek

—
yd pa

6 7/
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4 / /j:r 3]

3 /- — —b H Objem objednavek

%

pod 50% pod 80% pod 90%

Zdroj: Autor

Co se ty¢e odhadu poméru objemu nakupu ,,C* polozek v porovnani s celkovym finan¢nim
objemem ndkupu a zarovenl pomér poctu vytavenych objednavek na ,,C* polozky
v porovnani s celkovym poctem vystavenych objednavek, potvrdil se vyzkumny piedpo-

I3

klad, ptestoze vysledky nelze oznacit za ,, empiricky exaktni“, protoze se jednalo o subjek-
tivni hrubé odhady respondentii. Z toho divodu i zpracovani obou grafii vychazi
z autorovy interpretace informaci zakédovanych v rozhovorech. Pfes vySe uvedené, si au-

tor dovoluje vysledky vyvozené na zdklad€ podplrnych dat oznacit za uplatnitelné na vét-
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Sinu organizaci podobného typu s vysokou mirou pravdépodobnosti. Prvnim argumentem
jsou zvetejnéna data nékolika spolecnosti, ktera tento predpoklad potvrzuji (CEE e-
procurement Summit, 2017). Druhym argumentem je pak zastdvanad pozice a reputace re-

spondenti.

Vyznamna vétSina respondentii se svymi odpovéd’mi shodla na tvrzenich:

e Finan¢éni vyznam agregovaného objemu ndkupu tzv. ,,C“ polozek je
v poméru s celkovym nakupovanym finan¢nim objemem organizace zane-
dbatelny. Odhady se lisily ¢iselné, ale ,, meritum véci* bylo potvrzovéano. U
nekterych spolecnosti se da fici, Ze 1 kdyby se nakupni ceny téchto polozek
zvedly narazové o 100% nahoru, stale by jejich vyznam vii¢i objemu byl
stejn¢ zanedbatelny jako doposud.

e Casova naro¢nost potfebna k odbaveni pozadavki nakupu tzv. ,,C* polozek
je neumérna vzhledem k jejich vyznamu v ramci finanéniho objemu. Z od-
povédi lze vyvozovat, ze pocty vystavenych objednavek na ,,C*“ polozky
tvoii objemové piiblizné 80% z celkového poctu objednavek organizace.
Lze konstatovat, ze Paretovo pravidlo je platné i v této situaci.

e Zuvedenych vysledkli autor vyzdvihuje problematiku tzv. ,,overkill rese-
ni“, tedy pfenesené¢ neumérného mnoZzstvi vynaloZeného usili na vyteSeni
problému, coz poskytuje prostor pro automatizaci a zefektivnéni stavajici si-

tuace v procesu nakupu tzv. ,,C* polozek.

Vnimani pojmu procurement 4.0

Obrazek 16 - vaimani pojmu procurement 4.0 1

Procurement 4.0

e -
"Bl L m i
19l

0 - 7

Nevi Tusi Védi Aplikuji

— M Vnimani procurement 4.0

Zdroj: Autor
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Jak z vysledkll respondenti vyplyva, vnimani pojmu ,,procurement 4.0 s odkazem na
informace uvedené v teoretické Casti této prace, jedna se i pro pfedni pracovniky nékupu

vetsinove o novy pojem (nevi + tusi).

e Nevi: Sest respondentil ve svych odpovédich uvedlo, Ze se s timto pojmem
setkavaji poprvé a jeho vyznam 1 aplikace je pro n¢ v tuto chvili neznamym
pojmem.

e Tusi: Tii z respondent vnimaji rdamcove vyznam pojmu, umi se piedstavit
jeho rozméry a ptirozené za¢nou vyhledavat dalsi informace a zkuSenosti
v této problematice.

e Védi: Ctyii z odpovidajicich pfesné védi o vyznamu i dopadech zkouma-
ného pojmu, sbiraji dopliujici informace a hledaji zptisoby a moznosti, kdy
a jakym zpisobem tyto inovace zavadét do internich nakupnich procest.

e Aplikuji: Tii z odpovidajicich maji praktické zkuSenosti se zkoumanym
pojmem, Vv jejich organizacich uz zkouseli zavést nebo Uspésné zavedli né-
které fragmenty tohoto inovativniho ptistupu.

e Zuvedenych vysledka autor shledava potencial pro zavadéni katalogového
nakupu s nékterymi prvky automatizace do ndkupnich procesii organizaci.
Ptestoze nelze striktné statisticky vzato, vysledné hodnoty povazovat za
aplikovatelné na cely B2B segment, autor i na zaklad¢ argumentd uvede-
nych v ¢asti 3.2.1.1. za pfijatelné pro rozhodovani o potencialnim piinosu
navrhovaného projektu. Z personalizované interpretace rozhovort také vy-
plyva, Ze optimalizaci nakupu tzv. ,,C*“ polozek se aktivné vénuji ptedni
spole¢nosti trhu, které disponuji dostatecnymi kapacitami 1 finan€nimi pro-
sttedky pro vyzkum a inovaci v rdmci ,, procurement 4.0“. Se sniZujici se
velikosti organizace je aplikace strategie , procurement 4.0 stale méné

¢etna, coz odkryva potencidl do budoucna.
Katalogovy nakup

Lze automatizovat nakup ,,C* polozek nakupniho kose a ptipadné je mozné sdilet nakupni
data s dalSimi subjekty v rdmci jednoho néstroje a existuji néjaké bariéry? V tomto vyhod-
nocovacim bloku autor mimo kvantifikovatelnych udaj rozebere zminéné kladné ptinosy a

uskali, které respondenti spatiuji ve sdileném katalogovém nakupu.
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Obrazek 17 - ochota sdilet data s dal§imi organizacemi 1

Sdileni katalogu s konkurenci
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Jak zuvedenych odpovédi vyplyva, souCasna trzni situace poskytuje mimotadny prostor
pro zavedeni nového produktu sdileného nakupniho katalogu polozek pro B2B prostiedi na
trh. Drtiva vétSina respondentll si umi vyuziti takové nastroje spole¢né s dalSimi subjekty
velmi redlné predstavit, pouze tfi maji své vyhrady a dva na otdzku nedokézali odpovédet.
V ramci odpovédi zaznélo nékolik argumentl, vyhod implementace takového feseni, pii-
padné nastin predstav o optimalnim fungovani katalogu. Spole¢n¢ s vyhodami respondenti
vyjadtili své nekteré konkrétni obavy, které jsou spojeny se sdilenim dat. Pfiznivou infor-
maci ve vztahu k uskalim je fakt, Ze Zadny z respondentii neuvedl obavu z posileni konku-
rence pii vyuzivani spole¢ného nakupniho nastroje. Pravdépodobné je to zptisobeno sku-
te¢nosti, ze ndkupni tymy si dnes uvédomuji, Ze pii provazaném trhu je predstava dosazeni
individualné vyhodnégjsich podminek, nez miize dosahnout konkurence, povaZovéna za
pfekonanou. Za ptedpokladu, Ze se podaii promyslet feSeni piijatelné pro vSechny ve vzta-
hu k vyjadfenym namitkam, je uspéSné zavedeni nového nakupniho nastroje z pohledu

moznych budoucich uZivatelll velmi realna.
Mezi zminéné vyhody pri deskripci optimalniho fungovani katalogu patri:

e Automatizace, katalogizace nakupu co nejvétSiho poctu polozek jednoznacné
pfisp&je ke snizeni transakénich nakladii na strané odbératele. Pfedstavy se pohybu-

ji v ideédlnim pfipad¢ o zavedeni katalogizace na cca 80% nakupovanych polozek,
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podle uplatnéni Paretova principu. Nejvetsi uspora je pak v automatickém parovani
nakupniho pozadavku s objednavkou a naslednou platbou.

¢ Respondenti nevnimaji ohroZeni zhorSenim dodacich podminek jako riziko pfi
implementaci, divodem je zanedbatelny ,, spent “ agregovany do nakupu téchto po-
lozek. I pti zdvojnasobeni cen se jedna o pfijatelné riziko.

e Katalog musi byt jednoduchym a Casové nenaro¢nym nastrojem, ktery mohou
bez obav vyuzivat interni zakaznici organizace. Idedlni pfedstava inklinuje
k ptedstavé zptistupnéni interniho eshopu pro interni zdkazniky. Jednoduché a pie-
hledné musi byt zejména vyhledavani polozek a vyhledavani dodavateld a jejich
nabidky.

¢ Diky katalogu piijde snaze kontrolovat budget jednotlivych oddéleni (pracovni-
k) a hlidat ,, spent ““ pro ,, maverick buying “.

e Pii zvazovani zarazeni ndkupniho katalogu do procesii organizace je nutnym
predpokladem velikost a rozmanitost organizace, pii mensich organizacich
s malym poctem pozadavki je automatizace nakladné a neefektivni.

e VétSina respondenti vidi budoucnost katalogovych reSeni pravé ve sdileni
s dal§imi subjekty, protoze povazuji aktualizaci dodavatelskych nabidek na strané
dodavatelti za Casové nakladnou, proto je nutnym piedpokladem vile dodavateli
k této Cinnosti. Jeden subjekt pravdépodobné nema dostatecny ,, spent“ pro naplné-
ni potieb dodavatele. Pfi kumulaci potencidlnich odbératelt je pfedpoklad motivace
dodavatele k aktualizaci cen vyssi.

e Rizeni nakupu na centralni virovni pro viechny podiizené organizace skyta po-
tencial feSeni také pro verejny sektor, kdy naptiklad ministerstva mohou za po-
moci tohoto typu feseni nabidnout svym PO eshop s nabidkou dodavatelti, protoze
proces nakupu 1 v legislativnich podminkach bude zastfeSen centralnim zadavate-
lem. Prvni vlastovkou je projekt Narodniho potravinového katalogu, realizovanym
na Slovensku. Spusténi NPK v dnesnich dnech se jevi spise jako nerealné vzhledem
k velkému mnoZstvi technickych i legislativnich pfekazek, ovSem mysSlenka centra-
lizovaného nakupu veskerych potravin v ramci statu prostfednictvim eshopu je pie-
lomova a poskytuje dostatek argumentt vedoucich k racionalizaci ndkupnich vyda-
jb vetejné spravy ve vztahu k nakupu potravin a jeho transparentnosti. Obdobnym

piikladem vyuziti ve vefejném sektoru muze byt naptiklad katalog veskerého spo-
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ttebniho zdravotnického materidlu vyuzivaného v nemocnicich a jinych zdravot-

nickych zafizenich.

Mezi uskali, které je nutno pri realizaci projektu rozpracovat respondenti uvadéli:

Obava z robustnosti systému, jeho nepiehlednosti a neuzivatelské ptivétivosti ne-
bo jeho selhavani v disledku datové pietizenosti.

Obava z vysokych nakladi pii zméné dodavatele.

Lidsky faktor na strané odbératele, obava z ,, nerizeného nakupniho chovani“ in-
terniho zdkaznika, bude nutné presné vyspecifikovat schvalovaci proces®. Pipadné
gramotnost a ochota pfijmout zmény v rdmci procesu.

Piistup vedeni, managementu spolecnosti k investicim do inovaci a zmény proce-
su.

Kvalifikace dodavatelii neboli kli¢, podle kterého budou dodavatele se svou na-
bidkou do katalogu zatazovani a s ni souvisejici garance nebo dohled nad kvalitou
dodévek.

Specifikace poloZek umisténych katalogu, moznost editace a ptizplisobeni poza-
davku dle zadéani interniho zékaznika, ackoli vétSina piipousti, ze katalog bude
muset pracovat s riiznymi omezenimi> .

Se specifikaci souvisi Fazeni polozek do logickych struktur, ¢im vétsi pocet uziva-
tell, tim vice poroste variabilita nomenklaturnich uspofadédni nakupovanych polo-
zek. Lze predpokladat, ze ¢iselniky poloZek kazda organizace vyuziva v jiném roz-
sahu a jinym zplsobem.

Lidsky faktor na strané dodavatele, motivace dodavatele aktualizovat svou na-
bidku a v€asné plnéni pfijatych objednavek v patficné kvalité. Ochota dodavatele

v- . . . , o . ’ o s o 24
pfistoupit na inovativni zpiisob komunikace, ktery se 1i8i od tradi€niho zptisobu.

Z rozhovori rovnéz vyplynulo:

Katalogovy nakup nelze uplatnit na vSechny polozky, pouze na ty s dobrou a

plosné platnou standardizaci specifikace

> Obava, Ze interni zdkaznici zacnou nakupovat do zdsoby nebo prosté jen cerpat pridéleny ,, budget

3V katalogu se nap. nadefinuje omezeny pocet barvenych odstinii produktu, poZadavek ,,na purpurovou
nebude mozné realizovat, musi postacit modrad, rizovd nebo fialova...

7 komunikace se vytrdci lidsky faktor, objedndavky a komunikace se déji automaticky ,,robotickym zpiiso-

bem

“«
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o Katalogovy nakup nelze vyuZzit u projektového typu nakupu a nakupu strategic-
kého

e V nékterych spole¢nostech funguje dlouholeté partnerstvi s dodavateli ,,C* po-
lozek na zéklad¢é ramcovych smluv, pfestup na katalogovy nakup by mohl zhorsit
vztahy s témito dodavateli.

¢ Vramci nakupu ,,C* poloZek se ¢asto uplatiiuje tzv. cenikova sleva, na dodava-
telovu nabidku v ramci jeho ceniku, tak bude obtizné pfenositelna do sdileného ka-

talogu.

Katalogovy nakup a proces implementace do nakupnich procesii bude velmi naro¢ny a
ponese s sebou urcita rizika. Proces integrace je prozatim nezmapovany a bude realizovan

etapové.
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10 KVANTITATIVNI SETRENI

Zvolenou metodou, pro sbér podplrnych dat pro tuto ¢ast Setfeni, bylo vyuzito kvantitativ-
ni metody formou anonymizovaného online vyzkumného dotazniku, ankety. Divodem
jeho pouziti j e rychly a relativné snadny sbér dat, které je mozné veelku snadno analyzo-
vat a vysledky tohoto Setfeni Ize v jistém ohledu pouzit k zobecnéni pro celou cilovou sku-

pinu.

10.1 Konstrukce vybérového souboru respondentii:

Na zakladé rozvedeni literarni reSerSe uvedené v teoretické Casti této prace lze konstatovat,
Ze teSeni automatizace nakupnich procest vychazejici z pojmu ,, Procurement 4.0 v tuto
chvili fesi jen velmi malé procento spole¢nosti. Lze konstatovat, ze mimo ,, leadrit* trhu,
velkych spole¢nosti, této problematice dalsi spolecnosti v tuto chvili nevénuji zadnou po-

zornost.25

Z tohoto diivodu se doprovodné dotaznikové Setfeni rovnéZz realizuje na nereprezentativ-
nim vzorku. Respektive, prestoze dotaznik byl poslan na databazi ¢itajici vice nez Ctyf tisi-
ce subjektd®® pusobicich v B2B oblasti, vzhledem k povaze inovace nebylo dotaznikové
Setfeni doprovazeno dal$imi podpiirnymi prostiedky, napiiklad naslednym pfipominajicim
telefonem. Z databaze respondentli byly zaroven vyfazeny spolecnosti, které se zaobiraji
napiiklad realizaci stavebnich praci, uklidovych nebo bezpe¢nostnich sluzeb, finan¢nich
nebo marketingovych sluzeb a jinych obori, kterou svou podstatou ,,z logiky véci“ nelze

povazovat za C polozky.

Z povahy dispozice databdze BASE se tedy jedné o nahodily vybér dodavatelskych subjek-
tl, nebot’ nebylo dopfedu mozné urcit, ktefi dodavatelé se do katalogu zaregistruji. Z urci-

tého hlu pohledu je mozné na zmin€nou databazi pohlizet jako na ,, quasireprezentativni “

2 Metoda Delphi lezi na pomezi priizkumu a predpovédi budouciho vyvoje. Je urcena pro situace, kdy je
problematické predpovidat budouci vyvoj pomoci extrapolace minulych dat, napriklad tehdy, kdyz na trh
prichazi nova technologie, méni se nakupni chovani apod. Na prizkumu se podili skupina experti, kteri maji
schopnost predvidat a predstavit si budouci vyvoj.

%% Celkem bylo osloveno 4699 subjektii. Respondenti, tedy téch, kteri dotaznik vyplnili, bylo 249, ndvratnost
dotazniku je 5,29%. Urcit presné pocty respondentii podle oborii nelze, velké mnoZstvi firem piisobi ve vice
segmentech. Néekteré subjekty na dotaznik odpovédeli emailem s vysvétlenim, Ze dotaznik nevyplni z nejriiz-
néjsich duvodii. Jejich odpovédi nebyly zarazeny do vypoctu ndavratnosti dotaznikii.
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vybér, protoze do katalogu se registruji firmy ptisobici v B2B oblasti, pfevazné s ro¢nim
obratem vétSim nez deset miliond korun ¢eskych nebo jejich ekvivalentu v méné EUR a
zaroven tyto subjekty prokazatelné umi obchodovat elektronickou formou, protoze se jed-
na o ucastniky eAukci a RFx poptavek. Je tedy pro n¢ bézné predkladat nabidky elektro-
nickou formou. Vyhodou databéze jsou zastdvané funkce respondentti, pfevazné se jedna o
jednatele danych spole¢nosti nebo obchodni feditele ¢i manazery na fidicich obchodnich

pozicich.
Dotaznikova anketa se skladala celkem ze 14 otazek, kdy nékteré otazky umoznovali vice

odpovédi pripadnd vlozit odpovéd® vlastni.*” Kompletni znéni dotazniku je uvedeno jako

ptiloha této prace.

10.2 Vyzkumné piedpoklady a hypotézy:

Navazujici vyzkumny predpoklad pro kvantitativni Setfeni:

«

., Dodavatele stale hledaji nové distribucni kanaly prodeje svych vyrobkii.
,,Dodavatelé stale hledaji moznosti zefektivnéni komunikace se svymi stavajicimi odbérate-
li.*

Nulova hypotéza pro kvantitativni Setieni:

,, Obrat dodavatelskych spolecnosti nesouvisi s preferenci téchto subjektu vstoupit do kata-

3

logu.*
Alternativni (nenulova) hypotéza:

,, Obrat dodavatelskych spolecnosti souvisi s preferenci téchto subjektii vstoupit do katalo-

113

gu.

10.3 Interpretace pohledu dodavatele

Setfeni pohledu dodavatelii na nastroj sdileného katalogu dodavatelii pro B2B prostfedi ma
v ramci této prace spiSe dopliujici charakter. V prvni ¢ésti interpretace dat se autor zaméii
na otazky souvislosti spojenych s obratem dodavatelskych subjekti a moznostmi vstupu do

sdileného katalogu polozek. V zavéru pak stru¢nd slovni interpretace souvislosti ze ziska-

*T Ne vsichni respondenti odpovédéli na vSechny otdzky.
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nych odpovédi na otazky uvedenych v anketé. Vysledky Setfeni a podoba online dotazniku

jsou uvedeny v ptilohach této prace.

10.3.1 Postoj k zarazeni portfolia poloZek do katalogu ve vztahu k obratu

V prvni ¢asti autor interpretuje zjisténé souvislosti mezi obratem organizace a piedstavy
respondentli o potencidlnim zatazeni ¢asti jejich portfolia do sdileného katalogu polozek.
Pro zjednoduseni doslo ke slouceni hodnot ANO a Spise ANO do jednoho celku, stejné
jako ke slou¢eni moznosti SpisSe NE a NE do druh¢ celku. Dil¢i vysledky rozlozeni odpo-

védi je uvedeno v piilohach této prace.

Obrazek 18 — postoj dodavatelii k zarazeni portfolia do sdileného katalogu polozek 1

V3,V11 - Postoj k zarazeni nabidky do
sdileného katalogu vs. Obrat dodavatele -
CELKEM

m Ano Spise ano ™ Spise ne ™ Ne

Zdroj: Autor

Jak z obrazki ¢. 14 a vyplyva, postoj dodavatelii k zatazeni jejich nabidky do katalogu je
témef rovnovazny.

Procentudlné nejvétsi skupinou je téméi 30% procenty zastoupena lehkou skepsi zafazeni
portfolia do katalogu, coz je z hlediska marketingu pfizniva informace, protoze lze vhod-
nou komunikaci dosahnout zmény nézorového postoje respondentil v této skuping. DalSim
Setfenim by bylo mozné blize rozklicovat konkrétni diivody, které respondenty vedou ke

spiSe zamitavému postoji.
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Velmi ptfiznivym zjisténim je druhé nejpocetnéjsi zastoupeni velmi kladnych odpovédi,
presahujici hranici jedné Ctvrtiny respondenti, ktefi si velmi redlné umi predstavit zafazeni
svého portfolia do sdilené¢ho katalogu a piijmout tento novy komunika¢ni kanal do stan-

dardl spolecnosti.

V navaznosti na skupinu velmi pozitivnich je skupina respondentii rovnéz atakujici hranici
25%, ktefi jsou této inovaci spiSe pozitivné naklonéni a dovedou si za uréitych podminek
predstavit, svou aktivni participaci na projektu. Negativni odpovédi 1ze porovnavat s nega-
tivnimi odpovéd’'mi uvedenymi v otdzce V14, vypovidaci hodnota vSak bude pouze infor-

mativni.

Nejmensi a zaroven nejvice negativni nazorovou skupinu tvoii pétina vSech respondent.
Ti jednoznacné vyjadiuji svou velkou skepsi k navrhovanému modelu spoluprace a bylo by
na dalSim Setfeni zjistit pfic¢iny jejich ndzorového postoje. Jednim z moznych vysvétleni je
pak celkova nemoznost zafazeni jejich vyrobkl do uniformovaného feSeni, protoze jejich

nabidka je vice specificka a nelze ji jednoduse standardizovat.

Obrazek 19 - srovnani predstavy prosazeni vstupu do katalogu ve vztahu k obratu 1

Obrat vs participace

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

Do 10 mil Do 50 mil Do 100 mil Nad 100 mil

m NE
m ANO

Zdroj: Autor

Cvwr

do sdileného katalogu lze spatiit jistou zavislost. Spolecnosti s mensim obratem jsou vice

naklonény ke vstupu do katalogu nez spolecnosti s v&t§im obratem. Lze vyvozovat, Ze me-
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zi obratem a ochotou spolecnosti piijmout novy distribu¢ni kanal existuje souvislost. To
muze byt dano soucasnou trzni situaci, kdy obratové velké spole¢nosti jsou v pozici, kdy
urcuji trendy trhu, maji silnou vyjednavaci pozici a jejich ochota vstoupit do nové prostiedi
je limitovana vnimanim moZzného ohrozeni jejich dodavek ve vztahu k pfiméjsSimu srovna-

ni s obratové mensimi konkurenty.?®

10.3.2 Kompetence pro zaiazeni portfolia poloZek do katalogu ve vztahu k obratu

Ve druhé &asti® autor interpretuje zjisténé souvislosti mezi obratem organizace a silou
respondentl prosadit zafazeni Casti jejich portfolia do sdileného katalogu polozek v ramci

jejich organizace.

Testovany byly proménné V3 (Obrat spolecnosti) a V12 (Sila prosadit zatazeni nabidky
firmy do sdileného katalogu), pfi¢emz V3 byla zvolena jako proménna nezavisla, dle které

se kategorizovali odpovédi proménné V12. Pozadavky na statisticky test byly nasledujici:

1) Existence dvou ordinalnich proménnych®, respektovani posloupné hierarchie
odpoveédi,
2) Vice, nezli dvé kategorie nezavislé proménné (4 kategorie obratu),

3) Potieba zjisténi sméru vztahu.

Jako test byl tedy zvolen Kruskal-Wallisiiv test analyzy rozptylu. Podminkami jeho uziti

jsou:

1) Zavisla proménnd je bud’ intervalova, nebo ordinalni,
2) Nezavisla proménna ma vice neZ dv¢ kategorie nezavislych skupin,
3) Pozorovani jsou nezavisla, tj. kazdy respondent se pfifadi pouze k jedné testované

skuping.

2 Autoriiv subjektivni ndzor

¥ Autor druhou cdst vypracoval ve spolupraci s datovym analytikem spolecnosti PROEBIZ

* Ordindlni proménné jsou odvozené od slovicka ordo (Fada ¢i iad) a jsou to tedy takové proménné, které
miizeme podle néjakého klice seradit. Krome operace, zda jednotka danou hodnotou oplyva ¢i ne, tak miize-
me hodnoty mezi sebou porovnavat. Klasickym pripadem je napriklad viroven vzdélani (zakladni < stiedo-
Skolské < vysokoskolské). Podstatnym omezenim ordindlnich proménnych je ale fakt, ze rozdily mezi jednot-
livymi urovnémi nemohou byt posuzovany jako stejné. Nemiizeme tak napriklad vici, Ze rozdil mezi prvnim a
tretim umisténym je vetsi, nez rozdil mezi tretim a ctvrtym (miiZe to byt pravda, ale nemusi). Diky razeni
hodnot tak miizeme spocitat napviklad median.(WIKISOFIA, 2018)
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Dle podminky 1. je zavisla proménna V12 ordinalniho charakteru, nezavisld proménna dle
podminky 2. ma celkem ¢tyfti skupiny respondentti a dle podminky 3. se kazdy z dotazova-

nych pftifadil pouze k jedné z nich. Podminky testu byly tedy splnény.
Vysledky statistického testu:

Nulové hypotéza byla formulovana nasledovné: ,, H0: Schopnost prosadit zarazeni do sdi-

leného katalogu se bude lisit vzhledem k celkovému obratu spolecnosti. *

Obrazek 20 - Npar Tests 1

NPar Tests

Descriptive Statistics

I Mean Std. Deviation Minimum Maximum
Kompetencel/sila prosadit
zafazeni nabidky do 778 2,28 1,104 1 4
sdileného katalogu
Ohbrat spoleénosti 231 2,74 1,150 1 4

Zdroj: Autor

Zakladni deskriptivni statistiky poskytuji informace o priméru, smérodatné odchylce, ma-
ximu a minimu odpovédi. Pocet odpoveédi (N) se 1isi s ohledem na ochotu respondent
odpovédét na otdzku v dotazniku. Veli¢inou ,,Mean“ je popsana primérna odpoveéd’ re-
spondenttl, kdy v ptipadé logiky kodovani otdzky V12, spiSe disponuji silou prosadit zata-
zeni nabidky do sdileného katalogu. V ptipadé V3 je primérnou obratovou kategorii obrat

od 10 mil. K¢ aZ po 100 mil K¢&. Zbylé statistiky nemaji pfiliSnou vypovidajici hodnotu.
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Obrazek 21 - overeni plosné aplikovatelnosti vysledkii 1

Test Statistics™ "

Kompetence!
sila prosadit
zafazeni
nabidky do
sdileného
katalogu

Chi-Square
df
Asymp. Sig.

Monte Carlo Sig.

Sig.
95% Confidence Interval

Lower Bound
pper Bound

8,064
3
045
051¢
007
094

a. Kruskal Wallis Test
k. Grouping Wariahle: Obrat spoleénosti
c. Based on 989 sampled tables with starting seed 1314643744

Zdroj: Autor

Pted samotnou interpretaci testu je tieba zhodnotit jeho plosSnou aplikovatelnost. Dle signi-

fikance testu Asymp. Sig. = 4,5 % <5 %, operujici s 95ti% intervalem konfidence, je vy-

sledek statisticky vyznamny a Ize jej tedy vztahnout na plosnou aplikaci.

Obrazek 22 - Kruskal-Wallis Test 1

Kruskal-Wallis Test

Ranks

Chbrat spolefnosti M Mean Rank
Kompetencessila prosadit Do 10 mil KE (€400 000 - 13 8833
zarazeni nabidky do ) '
sdileného katalogu Do 50 mil K& |:€ 2000

000 -) a4 100,51

Do 100 mil KE (£ 4 000

000 -) aa 12518

Mad 100 mil KE (nad € 4

000 000.-) 24 122,44

Total 224

Zdroj: Autor

Kruskall-Wallisovym testem byly ovéteny odpovédi 224 respondentii. Ze sloupce Mean

Rank mlzeme vy¢ist, Ze nejvétsi vliv na kompetenci prosadit zafazeni nabidky do sdilené-
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ho katalogu ma rostouci obrat spolecnosti, konkrétn¢ obrat do 100 mil K¢ ma nejvétsi vliv

na rast primérné hodnoty vysledkli proménné V12.

Kompetence se odviji od miry obratu, byla tedy potvrzena hypotéza HO: , Schopnost
prosadit zarazeni do sdileného eKatalogu se bude lisit vzhledem k celkovému obratu spo-

“«

lecnosti.

Interpretace rostouciho obratu, ktery posiluje kompetence pracovnikli prosadit nabidku do
sdilenych katalogt, by vSak byla chybna! Sila prosadit zarazeni do katalogu vychazi z lo-
giky kodovani dat, kdy 1 = Ano a 4 = Ne, to znamena, Ze vyssi priméer V12 bude horSim
vysledkem. Z toho vyplyva, Ze obrat firmy 50 - 100 mil K¢ je nejvétsim diivodem, proc

prosazeni do katalogu neni moZné.
Korelace

Pro ovéteni zavislosti proménnych byly provedeny korelace. V3 a V12 jsou ordinélni pro-
ménné, a tudiz lze aplikovat ,, Spearmaniiv korelacni test“, ktery urcuje nejenom korelaci,
jeji silu, ale taky jeji smér. Korelace je, stejné jako v ptedchozim testovani, ,, one-tailed a

oc¢ekavame tedy kladny, nebo zaporny vztah.

Nulova hypotéza je formulovana nasledovné: ,, H0: Neexistuji rozdily v kompetenci pro-

sadit zarazeni nabidky do sdileného katalogu vzhledem k obratu firmy. *

Obrazek 23 - korelace 1

Nonparametric Correlations

Correlations

Kompetence/
sila prosadit

zafazeni

nabidky do

Ohrat sdileného

spoledénost katalogu
Spearman’s rho Ohbrat spoleénosti Caorrelation Coefficient 1,000 A 69
Sig. (1-tailed) . 006
I 23 224
Kompetence/sila prosadit  Correlation Coefiicient S 1,000

zafazeni nabidky do ; o

sdilen&ho katalogu Sig. (1-tailed) 006 ’
I 224 228

** Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Zdroj: Autor

Signifikance testu (one-tailed) je 0,6 % <5 %, korelace je statisticky vyznamna a lze s ni

dale pracovat. Korela¢ni koeficient (Spearmanovo rho) je 0,169, tudiZ miZeme tvrdit, Ze
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korelace je velmi slaba a kladna. Vyvracime hypotézu HO a potvrzujeme hypotézu
H1: ,, Existuji rozdily v kompetenci prosadit zarazeni nabidky do sdileného katalogu vzhle-

dem k obratu firmy. “

Opét je tieba zdliraznit zptisob kdédovani dat. Z testu vyplyva, ze je korelace kladna a po-
kud bude riist hodnota odpoveéd’ V3, bude rust i hodnota odpoveédi V12. V12 je vSak kddo-
vana inverzné, tj. rostouci hodnota vysledki V12 predstavuje niz§i kompetenci prosadit se

do sdileného katalogu.

Korelacnim testem byly potvrzeny vysledky piedchoziho testovani a navic byly doplnény
o silu vztahu. KdyZ bude rist obrat spolecnosti, bude klesat kompetence prosadit za-

fazeni nabidky do sdileného katalogu.

V ramci interpretace zavérem muzeme spekulovat, zdali vyssi administrativni zatéz, firem-
ni procesni smérnice, mnohdy platné napti¢ divizemi a staty, a celkova strnulost zaméstna-
necké hierarchie nejsou diivodem, pro¢ se zaméstnanci firem s vyS§im obratem citi byt
bezmocni v oblasti prosazeni inovaci. Jak vysledky testovani naznacuji, existuje souvislost,
le¢ velmi slabd, mezi obratem firmy a kompetenci zaméstnanci prosadit nabidku do sdile-
ného katalogu polozek. Vidime, ze s rostoucim obratem kompetence klesa a nejvice bez-

’ ror v . . v31
mocni se citi zamé&stnanci firem s obratem do 100 mil K&'.

10.3.3 Ostatni vysledky Seti‘eni

Ve tieti ¢asti autor v ramci interpretace vysledkd nastini subjektivni tivahy, které by bylo

mozné dale zkoumat.

1) Dodavatelé hledaji nové distribu¢ni kanaly napfti¢ odvétvimi. Vzhledem k individu-
alni povaze kazdé organizace nelze uplatiiovat ¢lenéni v ramci ABC analyzy dle
Pareta. Pro kazdou spole¢nost miize byt vyznamna jind ¢ast ndkupniho koSe, co se
jevi jako ,,A* komodita pro jednu spolecnost, mize byt ozna¢ovano jako ,,C* u spo-

le¢nosti jiné.

31 Obrat nad 50 mil, do 100 mil.
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2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

9)

Drtiva vétSina respondentti ma sidlo organizace v ¢esko-slovenském trznim prosto-
ru*?, proto jsou vysledky a jejich interpretace primarng aplikovatelné pro tento trzni
prostor.

Obrat spolec¢nosti ma vliv na rozhodovani o vstupu do sdileného katalogu.

Témer 70% respondentl uvadi, ze svym klientiim neumoziuji objednavat zbozi
elektronickou formou pftes rtizné druhy katalogti.

Témét 60% respondentii uvedlo, Ze moZnost objednavat pies elektronické katalogy
neumoziuje ani na svych webovych strankach.

Pro stanovovani strategie obchodniho modelu nového produktu mize byt vyznam-
ny statisticky udaj, kde vice nez 50% respondentt se svymi odbérateli jednorazove
dojedné dodavatelské podminky, které se po dobu trvani kontraktu dale neméni.
Podobné, jako v ptredchozim bodé&, je zajimavou informaci, Ze pfiblizné 45% re-
spondentl aktualizuje své ceny jedenkrat rocné, druhd nejvétsi skupina pak kvar-
talné.

Pro 65% odpovidajicich je hranice pro minimalni objednavku internim pfedpisem
stanovena castkou 1000,- K¢ (€ 40,-)

46% odpovidajicich uvedlo, ze v piipadé¢ dodavek mimo hranice statu, ve kterém
pusobi, neni doprava soucasti nabizené ceny. Cena za dopravu je pak dopocitavana

individualné.

10) Velmi vyznamna je informace o zajmu respondenti dodavat i mimo hranice ¢esko-

slovenského trzniho prostoru.

11) O témét rovnovazné situaci pii uvahach zatrazeni ¢asti portfolia do sdilené¢ho kata-

logu polozek jiZ bylo Sifeji pojednéno.

12) O kompetencich prosadit zafazeni organizace do sdilen¢ho katalogu polozek jiz by-

lo §ifeji pojednano.

13) Otéazka ¢. 13 poskytla zajimavé inspirativni podnéty o konkrétnich funkcionalitach

nového ndéstroje, za vyznamnou vlastnost nového néstroje dodavatelé¢ povazuji
funkcionality:
e Generovani hotovych objednavek s jasnou identifikaci pozadavku a odbéra-

tele

32 9895
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e Moznost vkladani vlastnich polozek s vlastni specifikaci
e Moznost kombinovat vice polozek z nabidky dodavatele v ramci jedné ob-
jednavky
e Pouze pfiblizné jedna pétina respondenti by uvitala sdilené hodnoceni kva-
lity dodavatela
14) Z celkového poctu 220 odpovedi 122 respondentt uvedlo, ze katalog vnimaji jako
potencidlné novy distribucni kandl, ktery jim umozni pfistup k novym odbératelim

a tim napomuze dosahnout navyseni zisku.
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11 INTERPRETACE ZISKANYCH DAT

Interpretace ziskanych dat je dvojiho druhu a dohromady vytvaii ucelenéjsi obraz situace.
V kvantitativnim vyzkumu popisuji pohled nakupnich odbornikli na moznosti vyuzivani
nového nastroje pro nékup ,,C* polozek. Obraz je doloZen pohledem potencialnich dodava-
telti pro vstup do daného nastroje a ochotu participovat na takovém typu feseni komunika-

ce v dodavatelsko-odbératelském vztahu.

11.1 Analyza soucasného stavu a potenciilu produktu

Soucasny stav projektu je ve fazi ivah o jeho realizaci a uvedeni na trh. V otdzce vyvoje a
konkrétniho provedeni existuje celd fada nevyreSenych otazek. Jak vysledky analyzy této
¢asti prace napovidaji, jedna se o inovativni feseni, které je svou podstatou teprve na po-
¢atku svého vyvoje.

Ze ziskanych dat je patrné, Ze proklamované vyhody automatizace a uspory transak¢énich
nakladt v ramci dodavatelsko-odbératelskych vztahll jsou zajimavé pro obé€ strany fetézce,
tedy pro zadavatele i jejich potencialni dodavatele. Prestoze v disledku automatizace pro-
cesu dojde k modifikaci vztahu a vazeb mezi odbérateli a jejich dodavateli navzajem, kata-
logovy nakup elektronickou formou se jevi jako moZna budouci forma spoluprace. Nastroj
jako takovy nevylucuje zanik vybudovanych vztaht, online a offline komunikace mohou

mezi sebou existovat paraleln¢. (CEE e-procurement Summit, 2017)

V ptipadé realizace vhodného technického feSeni a nastaveni piijatelné obchodni politiky
projektu ma nastroj potencial k dosazeni navySeni zisku spolecnosti a odliSeni se od kon-

kurence na trhu poskytovateli elektronicky feSeni v nakupu.
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11.2 Grafické shrnuti praktické ¢asti

Obrazek 24 - grafické znazorneni vysledkit pomoci SWOT 1

Pozitivni Negativni/Skodlivé
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
= 1 Statistika, snadnéa kontrola nakupniho budgetu 1
E 2 Standardizovana specifikace a kategorizace poloZek 2 Lidsky faktor na stran& uZivateld, skryté oponentni sily
= 3 AktudlnitrZnisituace je naklon&na inovacim 3 Pristup managementu spoleénosti k investicim do inovaci
4 Dodavatelé stale hledaji nové distribuéni kanaly 4 Nelze katalogizovat viechny polozky
5 Zjednoduseni a zefektivnéni procesu nakupu 5 Naruseni tradi¢nich vztaht a partnerstvi s dodavateli
6 Zjednoduieni komunikace poZadavkd interniho zdkaznika 6
7 7
PrileZitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
E 1 1
w2 Automatizace administrativnich Ukond jako trendovd zdleZitost | 2 Naroky na stabilitu systému
% 3 Sdilenidat asdileni ekonomika je budoucnosti nejen nakupu 3 Naroky na uZivatelskou privétivost reseni
4 Potencid roziifeni nastroje do vefejného sektoru 4 Udrzitelny kvalifikaéni systém dodavateld
5 Potencidl budouci prace s "velkymi daty" 5 Odpovédnost a dohled nad pominkami plnéni kontraktd
6 6 Kratkodoba zdleZitost, ndstroj bude odmitnut
7 7

Zdroj: autor

11.3 Shrnuti praktické casti

Z analyzy trzniho prostiedi PROEBIZ vyplyva, Ze organizace ma piedpoklady 1 potencial
pro vyvoj nového produktu a jeho zafazeni do nabidky poskytovanych sluzeb. Firma
v ramci své obchodni strategie zvysi odliSnost poskytovanych sluzeb od nabidky konku-
rence a zvy$i tim svou atraktivitu a loajalitu stavajiciho portfolia klientil a zaroven se stane

vice atraktivni pfi ziskavani klientt novych.

Z kvalitativniho Setfeni vyplynulo, Ze z pohledu nékupnich tymu jsou inovace a zavadéni
prvkll automatizace v fizeni ndkupu novym trendem, se kterym se vétSina spolecnosti po-
. PR v ’ v 7 033 v . ¥ ’
zvolna seznamuje. Potrva jesté fadove desitky mésici™, neZ se tato novinka pfetavi v tren-
dovou zaleZitost uplatiiovanou Sirokou Skdlou spole¢nosti. Z dalSich odpovédi vyplynulo
nékolik inspirativnich napadi a moznych uskali, na které je vhodno pamatovat pifi vyvoji

vlastniho technického feSeni projektu.

3 Autortv odhad
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Z kvantitativniho Setfeni vyplynulo zjiSténi, Ze obrat dodavatelské spolec¢nosti souvisi
s jejich pravdépodobnym zatazenim nabidky do sdilené¢ho katalogu, jak ve vztahu ochoty
tyto polozky do katalogu zatadit a pfijmout novou formu komunikace, tak ve vztahu k sile
respondentli tuto inovaci prosadit v ramci organizace. Z téchto vysledku a interpretace dal-
Sich vysledkt dalsich otazek lze vyvodit zavéry, které lze uplatnit pii tvorbé marketingové

strategie pfi zavadéni produktu na trh z pohledu dodavatelskych subjektt.
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PROJEKTOVA CAST
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12 MARKETINGOVE STRATEGIE PROJEKTU

Hlavni ulohou kazdého marketingového oddéleni je vyvolavat poptavku. OvSem nejenom
to. Soucasti kompetenci marketingu je také stanovovani strategii pro maximalni penetraci
trhu. V prvni ¢asti této sekce se autor vénuje tvorbé marketingovych strategii pro uvedeni
nového produktu sdilen¢ho katalogu polozek na trh, druhd ¢ast se zamétuje na vhodnost
vyuziti riznych zptisobt osloveni novych i stavajicich zdkaznika, posledni ¢ast autor vénu-

je propagaci.

V ramci marketingového mixu, definovaného jako 4P, byl popsan produkt™ i cena®. Dalsi
kapitoly budou akcentovat zbyvajici dvé &asti mixu, tedy misto’®, kde a jakym zptisobem
bude produkt prodavan a propagace37, kterd pii zavadéni nového produktu na trh hraje kli-

¢ovou roli.

12.1 Tvorba marketingové strategie

Marketingovy plan pro zavedeni sdilen¢ho katalogu polozek PROEBIZ na trh je rozdélen
do tfi ¢asti, kdy v prvni ¢asti budou stanoveny odhady, cile prodeje a ekonomické cile
pro nejblizsi obdobi. Druhé ¢ast se zaobira cenotvorbou, distribucni strategii. Ve tieti casti
marketingového strategického planu obsahuje rozvahu vyhledu dlouhodobého prodeje,

ziskové cile a strategie marketingového mixu na del$i obdobi.

12.1.1 Charakteristika trhu

Cilovy trh byl podrobné&ji vykreslen v analytické ¢asti této prace. Cilovy trh piedstavuji
sttedni a velké spole€nosti pfevazné vyrobniho zaméteni, ptipadné subjekty, které svym
nakupnim chovanim v B2B segmentu nakupuji ve velkém objemu a soucasné velkém po-
¢tu realizovanych transakci, za takové subjekty miZeme mimo jiné oznacit banky nebo

pojistovny. V budoucich letech 1ze predpokladat, Ze inovativni pojeti nakupu katalogovou

3 product

3 price

3 place

37 promotion
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formou bude umoznéna také subjektlim a institucim vefejné spravy, jejichz nékup je limi-

tovan evropskou smérnici nebo narodnimi zakony o vefejnych zakazkach™.

Pocate¢nim cilem firmy, je prodat v prvnim roce fungovani katalogu deset licenci pro od-
bératele prevazné svym strategickym klientim a tim navysit celkovy obrat spolecnosti,
soucCasn¢ také ziskat do katalogu alespon jeden tisic aktivnich dodavateld. Vzhledem k
neexistenci dat, ze kterych by bylo mozné vyvozovat trzni podil, a doposud nestanovené
piesné cenové politice autor tyto idaje vynechava. Cilem pro druhy rok, je obnovit vSech-
ny prodané licence z prvniho roku a navysit poc€et prodanych licenci o 100%, tedy o dal-
Sich deset uzivatelll na stran¢ odbératele a soucasné dalSich tisic dodavatelti v ramci ¢esko-

slovenského trzniho prostiedi.

12.1.2 Distribudni strategie

Finalni graficka podoba projektu prochédzi v rdmci internich postupl spolec¢nosti schvalo-
vanim vedeni spolecnosti, proto hovofit o mozné podob¢ aplikace je v tuto chvili predcas-
né. Pti zavadéni produktu v prvnim roce budou ceny posazeny na hranici rentability vici
vynalozenym nékladim na vyvoj. Cenova pobidka mlze napomoci snadné¢jsi adaptaci pro-
duktu do mixu vyuzivanych produktt spolecnosti. Predpoklddana nejcasté;si forma prode-
je, bude realizovana formou osobniho prodeje, za pomoci obchodnich zastupct. Blize o

dalSich distribu¢nich kanélech autor pojednava v nasledujici podkapitole.

Névrh marketingového rozpoctu projektu je blize rozvrZen v kapitole 12. 5. Lze vSak pted-
pokladat, ze znacné ¢ast ndkladi ur€enych na marketingové aktivity projektu bude vynalo-
Zena na realizaci ,, eventii “, konferenci a jinych typech vzdélavacich akci a workshopti pro
nakupce, v mensi mife pak pro dodavatelské spolecnosti. Pro osloveni dodavatelll se pocita
spiSe s telemarketingem. Blize o propagaci autor pojednava v dalSich kapitolach této casti,

konkrétné v podkapitole ,, propagace “.

12.1.3 Dlouhodoby vyhled

Firma zamysli dosahnout postupné maximalniho trZzniho podilu mezi poskytovateli katalo-

gové formy nakupu v B2B prostiedi. V ramci analyzy konkurence nejsou doposud znamé

¥ smérnice EU ¢. 24/2014, CZ: Zdkon ¢. 134/2016 Sh., SK: Zdkon ¢. 343/2015 Sb.
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informace o ambicich nékterého z konkurentli vyvijet vlastni feSeni a mimo v tuto chvili
jediné znamé substitucni feSeni v tomto segmentu neexistuje zadna konkurence. Plivodné
nizsi, zavadéci cena bude postupné navySovana s navySovanim poctu uzivatelli. Znacna
¢ast utrzeného zisku bude znovu reinvestovana do dalSiho vyvoje produktu. Pocita se
s dal§im zapojenim uzivateld do vyvoje a dal§imi inova¢nimi pozadavky vzniklymi na za-
kladé prvnich zkuSenosti a poznatki z trhu. Rozpocet na marketingovou propagaci ziistane

neménny, vzdélavani v ndkupu a jeho trendech je dlouhodoby proces.

12.2 Strategie modrého oceanu

Autor identifikoval strategii modrého oceanu jako nejvice pfiznacnou pro trzni postaveni
PROEBIZ vu¢i konkurenci ve vztahu k vySe definovanému produktu sdileného katalogu
polozek. Lze proto predpoklédat, ze PROEBIZ vyuzije své postaveni ,trzniho leadra®, a
podaii se ji obsadit vyznamnou ¢ast trhu, nez ,,trzni vyzyvatelé* a ,, ndsledovatelé “ na tento
novy trend zareaguji. Pokud firma nepodceni ,,osveétové aktivity”, v rdmci spolecnosti

PROEBIZ preferovaného vztahového marketingu, jeji postaveni je predurceno k tspéchu.

12.3 Komunika¢ni strategie

Osloveni potencidlnich zdkaznikl je nesnadnym tkolem. Jak bylo vySe uvedeno, nejvétsi
usili musi spolecnost vynalozit na vyvolani poptavky a zvySeni informovanosti trhu o no-
vém produktu. V této podkapitole se autor zaméfuje na popis znamych a vhodnych alterna-

tiv ve vztahu a moZnostem spole¢nosti PROEBIZ.

12.3.1 Newsletter, interni databaze spolecnosti a PPC kampané

Prvnim ze zplsobu jak informovat potencialni zakazniky o novém produktu je zaslani

3 I

, newsletteru” formou , direct emailu” na interni databdzi spolecnosti soub&zné

s umisténim informativnich textl na webové stranky spolecnosti.

V ramci PROEBIZ autor rozlisuje dvé databaze s ohledem na vySe definované dvé skupiny
moznych uzivatelll. Informacni aktivity vedené na obé cilové skupiny jsou vedeny paralel-
né. Na databazi klientdl, uzivateli softwaru PROEBIZ bude zaslana informace akcentujici
vyhody produktu z pohledu odbératele a na databazi sdilen¢ho katalogu dodavateld BASE
PROEBIZ informace popisujici divody pro zatfazeni do katalogu z pohledu potencidlniho

dodavatele.
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‘v % .. T , < s . 9
Soub&zn& s touto aktivitou specialisté nastavi kampané pro vyhledavani na internetu™ a

vhodné socialni sité.

Domnivam se, i vzhledem k neustale aktualizaci kontaktli v databéazich, ze se jedna o
vhodny zptsob prvotniho kontaktu s potencialnimi uzivateli. Jako vhodnou formu komu-
nikace povazuji pozvani na vzdélavaci workshop, kde jednim z témat bude prace s katalo-
gy v nakupu. Celkové pak hodnotim navrzenou strategii pro tyto kanaly za ucelenou a

komplexni.

12.3.2 Osobni prode;j

Druhym a nejvice preferovanym zptisobem kontaktu je komunikace formou osobniho kon-
taktu. Precizné zaSkoleny obchodni pracovnik miize zdkazniklim poskytnout kvalitni trans-
fer informaci. Osobni prodej je povaZovan za vyznamny prodejni a informacni nastroj pro
komunikaci v B2B prosttedi. Jeho zjevnou nevyhodou je vSak ¢asova i financni néklad-
nost, proto je vyznamnou ¢asti jeho ptiprava, zejména pak ve vhodném vybéru subjekta.
Na druhou stranu, mezi za jeho zjevné vyhody se da oznacit moznost pfimého ovlivnéni
nazorového postoje druhé strany. Za velmi vhodné autor povazuje osobni prezentaci na-
stroje spojenou s pozvanim na vzdélavaci akci nekomercniho charakteru. Osobni prodej je
vhodnou metodou pro komunikaci se zakazniky, ktefi mohou katalog vyuzivat v roli odbé&-
ratele. Pro dodavatelskou ¢ast subjektd je vhodnéjsi a hlavné efektivnéjsi zvolit jiny zpu-

sob komunikace. Za nejvhodné;jsi, autor povazuje telemarketing.

12.3.3 Telemarketing

Komunikace prostiednictvim vyZaduje pfipravenost volajiciho 1 vzhledem ke skute¢nosti,
ze respondenty na druhé strané jsou zkuSeni manazetfi nebo samotni jednatelé spole¢nosti.
Telefonickd komunikace skytd omezené moznosti pro informacni, ptipadné prodejni sdéle-
ni. Autor se domniva, zZe nezbytnym piedpokladem pro uspésné vedeni telemarketingové
kampané je dostate¢né vzdélani operatord. Ze zkuSenosti neni pro komunikaci v oblasti
pusobnosti PROEBIZ vhodné bazirovat na pevném ,, callsriptu“, ale je nezbytné klast di-
raz na pochopeni produktu a jeho vyhod v Sir§im kontextu stejné€ jako zvladani argumen-

tacnich namitek. Spole¢nost PROEBIZ disponuje nékolika partnerskymi ,, callcentry“, se

¥ Google Addwords, Sklik, LinkedIn atp...
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kterymi dlouhodobé¢ spolupracuje, proto se autor domniva, ze dobie pfipravena telemarke-
tingova kampan je vhodnou volbou pro komunikaci s potencidlnimi dodavateli. Pro komu-

nikaci s nakupnimi tymy je tento typ komunikace velmi nevhodny.

12.3.4 Event marketing

Za nejdulezitéjsi komunikaéni kandl v rdmci synergie vyse zminénych postupti autor pova-
Zuje ,,event marketing “, tedy poradani riznych vzdélavacich akci a workshopt s odbor-
nym zamétenim na problematiku B2B nakupu. Tento zpiisob komunikace patii dlouhodo-
bé do hojné vyuZivanych komunikacnich strategii spole¢nosti PROEBIZ, ktera se mimo
jiné stylizovala do role ,,jakéhosi moderdatora®, ktery vytvati platformy a umoznuje tak
sdileni informaci mezi pracovniky ndkupu navzijem. PROEBIZ je dlouhodobé vniman
jako zaruka kvalitniho programu. Zasadni myslenkou koncepce potadanych akei pod hla-
vickou PROEBIZ je odklonéni se od piimé propagace produktu, ale akcentace odborného
zaméfeni programu a zajiSténi kvalitnich , speakru®, s praktickou zkuSenosti
k pfedndSenému tématu. Tento zpiisob komunikace autor povazuje za nejvice pfitazlivy,
ptestoze je Casove 1 finanéné nejvice nakladny. Na druhou stranu, obchodni schiizka vede-
nd s cilem pozvat pracovnika ndkupu na vzdélavaci akci v oboru usnadiiuje dal$i komuni-
kaci a komunikace v mist¢ akce velmi napomahd utuzovani vztahl, coz je jednim
z hlavnich pilifh koncepce vztahového marketingu, kterou PROEBIZ dlouhodobé aplikuje.
Tento zptsob komunikace je vhodny s potencidlnimi uzivateli v pozici odbératele, podob-
ny typ ,,eventu zaméteny pro dodavatele autor z vlastni zkuSenosti povazuje za spise ne-

vhodny.

12.4 Propagace

Vzhledem k vyhoddm a nevyhodam v teoretické Casti této prace uvedenych strategii a
v tuto chvili neznamému stavu vyvoje a jeho nakladovosti autor nepovazuje za vhodné se

vyjadfovat o vhodnosti téchto postupt.

Se ztetelem na specifické podminky trzniho prostiedi ptisobnosti PROEBIZ, autor povazu-
je za vhodny ndstroj propagace nad ramec vySe uvedenych forem komunikace zviditeliio-
vani znacky za pomoci vhodn¢ uvetejnénych PR ¢lanki ve vybranych periodikach. Je ob-
tizné vhodné namixovat informacni sdéleni ¢lanku tak, aby si udrzelo odborny podtext,

bylo ¢tivé pro bézného c¢tenare, informovalo v pozitivnim duchu o spole¢ensky prospés-
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nych aktivitach vykonanych v souvislosti se znatkou PROEBIZ" a jeits aby toto viechno

zapadalo do kontextu udalosti v ¢ase publikovani ¢lanku.

Nad ramec vyse uvedenych zplisobii propagace povazuje autor dalsi moznosti za vycerpa-
na. Propagace na veletrzich, v celostatnim televiznim vysildni nebo v radiu s velkou prav-
dépodobnosti nezasahuje cilovou skupinu a jeji realizace je velmi nakladnd. Avsak vymys-
let a namixovat vhodny komunika¢ni mix i v ryze specifickych podminkach, patii mezi

ulohy marketingu, se kterymi se marketingové oddé€leni musi efektivné vyporadat.

12.5 Navrh marketingového rozpoctu projektu

Rozpocet na navrhované aktivity neni pfili§ nadkladny. Diivodem je predpoklad, Ze novy
produkt/projekt v pocatecni fazi uvedeni na trh nebude vykazovat zadné zisky. Proto autor
v ramci navrhovaného rozpoctu upiednostiiuje opatieni, ktera pfi vynalozeni minimdlnich

finan¢nich prostfedk maji potencial dosahovat maximalnich efekti.

Ptipravu samostatné webové stranky potiebné k propagaci a realizaci PPC kampani autor
vycisluje na néklad 5000,- K¢&. Tato ¢astka v sobé zahrnuje vynalozeny ¢as ,, copywritera “,
grafika stranky, projektového manazera, spravce webu a schvalovatele findlni podoby we-

bu z fad managementu spolecnosti.

PPC kampan a jeji realizaci, kterd v sobé zahrnuje AdWords, Sklik pro dvé zem¢ autor
odhaduje dle dostupnych cenikii sluzeb na 20.000,- K&. K ¢astce autor piipocitava naklady
za CPC a CPM kampané vedené pro socialni sit’ LinkedIn. Rozpocet celorocni kampané

autor doporucuje stanovit souhrnné na ¢astku 10.000,- K¢.

Newslettery autor doporucuje zasilat v kvartalnich intervalech, interni cena jedné rozesil-

ky v€etné pfipravy byla stanovena na 500,- K¢, tedy celkova cena za rok ¢ini 2000,- K¢.

Piipravu a realizaci eventii, autor do rozpoctu nezahrnuje. Akce realizované pod hlavi¢-
kou PROEBIZ jsou vzdy a Uspésné uskutecnény tak, aby pfi nejhorSim scénafi pokryly
néklady spojené s akci. Casto se stava, Ze rozpocet jednotlivych akci po finalnim odeéteni

nakladl je mirné piebytkovy.

0 napr. vydareny ndkup méstského tiradu pri agregovaném ndkupu elektiiny pro obcany mésta, kde doslo
k znatelnym usporam diky vyuZiti eAukci nebo poradani konference eBF, ktera zvySuje prestiz mésta a pove-
domi o néem atp...
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Stejné jako naklady spojené s, eventy“, osobni prodej autor nedoporucuje zahrnout do
rozpoc¢tu. Divodl proto uvadi hned nékolik. Hlavnim argumentem je skute¢nost, ze spo-
le¢nost takika na denni bazi realizuje osobni obchodni schiizky obchodnikti s klienty nebo
potencialnimi klienty. V praxi to pak znamena, Ze téma sdileného nakupniho katalogu je
jen jednim z dalSich témat k hovoru, které by se bez ohledu na existenci katalogu, tak ¢i
tak, uskutecnily. Druhym zdsadnim argumentem je pak metodika vypoctu ceny za jednu
schiizku. Vzhledem k obchodnimu modelu aplikovanym spolecnosti PROEBIZ, nelze ur-
Cit, ktera schiizka byla realizovana vyhradné za i¢elem obchodniho dialogu na téma sdile-

ny nakupni katalog.

Posledni rozpoc¢tovou polozkou, kterou lze zapocitavat do celkového marketingového roz-
poctu, jsou pak ndklady na telemarketingové kampané, které budou vedeny v ramci komu-
nikace s potencialnimi dodavateli. Vzhledem k dlouhodobému partnerstvi s n¢kolika part-
nerskymi ,,callcentry”, navzdory obecnému faktu, ze telefonni kampan stoji odhadem
40000- K¢ mésicné, je ve vyjednavacich moznostech PROEBIZ dohodnout plné provizni
systém, po vzoru jiz fungujicich projekti. Vyhodou takového modelu spoluprace je ptrene-
seni plné odpovédnosti za obchodni vysledky na partnerské ,, callcentrum . To tak zajisti
vzdélavani operatort i veskeré naklady spojené s kampani, véetné finadlniho vyladéni pro-
dejni strategie, ktera pouze respektuje nastinéné kontury zaméru. Nevyhodou vSak je, ze
tento model je zavedené fazi zivotniho cyklu produktu nepomérné drazsi, protoZze dohod-
nuty provizni systém, zistava zpravidla neménny. Z tohoto diivodu, nebudou ndklady na
telemarketing zapo€itdny do marketingovych nakladi projektu. Kapacitné jsou partnerska
,,callcentra** obslouzit plnohodnotné 500 az 1000 kontaktii mésicné s tim, Ze se nejedna o
jednorazové hovory, ale o sérii hovorti, naslednych navazujicich hovora a hovord vedou-

cich k rozhodnuti.

Souhrnné tedy:
e Webové stranky - 5000,- K&
e PPC kampan - 20 000,- K¢
e Kampan Linkedln - 10 000,- K¢
e Newslettery - 2000,- K¢

Celkové naklady na kampaii jsou tedy vycisleny na 37 000,- K¢ za prvni rok.

Vedeni celé kampané bude ptifazeno do kompetence jednoho pracovnika oddéleni marke-

tingu. Kontrolni mechanismy autor navrhuje vést standardnim zptisobem. Tedy prabézna
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analyza stavu webovych stranek a vysledkt dil¢ich kampani a newsletterové rozesilky za
pomoci nastroje Google Analytics. Na zdkladé dosahovanych vysledkii 1ze kampané pfi-
zpusobovat. Flexibilita nastaveni patfi mezi nesporné vyhody online marketingu. Eventové
aktivity a vysledky telemarketingovych kampani budou feSeny individualné, protoze do

rozpoctu kampané nezasahuji Zadnou nakladovou polozkou.
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13 PROJEKT SDILENEHO KATALOGU POLOZEK

V projektové Casti této prace autor vymezi logickou konstrukci ndvrhu a fungovani projek-

tu sdileného katalogu polozek pro B2B prostiedi.

e Po technické strance, vyvoj, testovani, moznosti propojeni s externimi sw...

e Po obsahové strance, ¢lenéni a kvalifikace dodavatell, fazeni a filtrovani polozek,
objednavkovy systém...

e Po obchodni strance, model prodeje zadavatelim, dodavateliim, doplinkové modu-
ly ke koupi...

e Po marketingové strance, umisténi nového produktu na trh, komunikace a rozpo-

v

cet

Cilem této casti prace je zpracovani vyvojovych etap vzniku nového produktu a moznosti
jeho zavedeni na trh s diirazem na komunikaci. S ohledem na obchodni zdmér a vyuZivani
know-how spolecnosti PROEBIZ, budou jednotlivé ¢asti popisovany spiSe v obecné rovi-

W

nc.

13.1 Technické vymezeni projektu

Navrh vyvoje nové aplikace je pojat ,, tradicnim zpisobem “ planovani projektu. Je nutné
poznamenat, ze v ramci vyvoje kazdého projektu prochazi vyvoj agilnim procesem. Ten je
zalozen na prubézném upiesnovani cile projektu a prizptisobovani dil¢ich priorit diky in-
terakci s budoucim zékaznikem ¢i s uzivateli projektu. Zapojeni budoucich zékaznikli do
vyvoje nové aplikace s sebou kromé nutnosti pfizplisobovat vyvoj aktudlnim pozadavkim,
pfinasi také inspirativni napady a moZnost odladéni uZivatelskych neptivétivosti v pocatku
projektu. Agilni ptistup je vhodny pro takové projekty, kde dochazi k vyvoji produktu,
tedy tehdy, kdyZ nelze doptedu kvalitné popsat a naplanovat cely proces do nejmenSich
detailti. Pfi vyvoji sdileného katalogu polozek se pocita s agilnim piistupem a interakci se

zékaznikem bshem vyvoje. (CUDLIN*', 2018)

* Projektovy manazer PROEBIZ
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13.2 Navrh vyvojovych etap projektu

13.2.1 Priprava projektu

Pti ptipravé projektu, ptipadné jeho naplanovani je nutné urcit velikost vystupu projektu
IS/ICT. Pro odhad velikosti nakladi spojenych s vyvojem aplikace bude pravdépodobné
vyuzito metody COCOMO. Do vypoctu nakladl na aplikaci budou v souladu s metodikou
zahrnuty automatické i neautomatické procesy. Prvnim krokem ke stanoveni odhadu na-
kladl je vypracovani strukturované analyzy. Odhad COCOMO vychazi z detailni znalosti
velikosti zdrojového kodu® projektu, ktery se sklada s dilgich entit ve vzajemném prova-
zani vykreslenych do procesni mapy. Protoze se realizace projektu nachéazi ve fazi prvot-
nich uvah fungovéni, rozpoctova ¢ast navrhu projektu souvisejici s vyvojem aplikace ne-

bude uvedena.
Analyza situace na trhu

V ramci provedené analyzy je mozné konstatovat, ze trh poskytuje potencial pro zavedeni
nového nastroje, ktery by fesil potieby odbératelt a jejich dodavatelii, zejména pak po-

ptavky po automatizaci nékterych nakupnich ukoni a sniZzeni transak¢énich nékladi.
Iniciace

Zahajeni projektu je spojeno s ustanovenim procesu, vymezenim roli a pridélenim kompe-
tenci k jednotlivym rolim. Posledni ¢asti je pfifazeni konkrétnich pracovnikii, ktefi se na
projektu budou podilet, k jednotlivym rolim.

Cile projektu

Stanovenym cilem projektu je vyvoj nového nakupniho néstroje, sdileného katalogu polo-
zek pro B2B prostiedi, ktery bude mozné umistit na trh a dosahovat jeho prostfednictvim

zisk.
Zakladni koncepce

Zékladni koncepci fungovani katalogu je vytvoteni virtudlniho prostiedi pro uskutecovani

obchodnich transakci. Na stran¢ nabidky budou dodavatelé, kterym bude umozZnéno vkla-

2 Odhady jsou vytycovany odborniky, vzhledem k vyznamné absenci jakychkoli konkrétméjsich namétii na
fungovani aplikace, nelze a je predcasné tyto kalkulace zpracovavat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

dat data o poskytovanych produktech svého portfolia. Na stran¢ poptavky budou stat odbé-
ratelé, ktefi si z dané nabidky mohou vybirat. Katalog sdm bude umét generovat objednav-
ky na zaklad¢ vzniklych pozadavkl, monitorovat prubéh transakce, poskytovat statistické

udaje a umét predikovat budouci vyvoj na zakladé analyzy ziskanych dat.
Studie proveditelnosti

Studie proveditelnosti bude vyhotovena projektovym manazerem ve fazi prvotniho schva-
lovani zaméru realizace projektu. Konkrétni zaméteni studie je uvedeno v teoretickém

ramci této prace, jeji aplikace do praxe bude provedena takika v nezménéné podobé.
Analyza rizik

Kvalitni analyza rizik umozni pfedpokladat mozné vzniklé komplikace, jakd mozna rizika
ptipadaji v ivahu, jejich pravdépodobnost vyskytu a miru negativniho dopadu na priibéh
realizace projektu. Vycet rizik neni nikdy kone¢ny, je vhodné rizika priibézné dopliiovat.
(CUDLIN®, 2018) V ramci viech projektd PROEBIZ jsou vzdy pfi planovani zohlediio-

vana tato rizika:

e Technicka rizika, zptisobend napiiklad odhalenim chyb v projektové dokumentaci,
dodate¢né zmény pozadavki zdkaznika, navysSeni cen na strané vstupu atp...

¢ Finan¢éni rizika, zptisobena naptiklad pfed¢asnym vyc¢erpanim stanoveného budge-
tu atp...

e Pravni rizika, zptsobena piehlédnutim pravnich pokynii spojenych s provozem
projektu (napt. GDPR), stanoveni smluvnich podminek provozu atp...

e Provozni rizika, zpisobenéd napiiklad nedostateCnou poptavkou po sluzbach pro-
jektu, zajisténi dostatecného poctu pracovnikli podpory, nenaplnéni partnerskych

nebo dodavatelsko-odbératelskych zavazki atd...

Navrh, tvorba, planovani

Principy tvorby navrhu a planovéni jsou uvedeny v teoretickém ramci této prace, jejich

aplikace do praxe bude provedena ve velmi podobném duchu.

® Projektovy manazer PROEBIZ
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Popis cilové skupiny
Cilovou skupinou uzivatell lze rozd¢lit na dvé skupiny.

e (Odbératelé

e Dodavatelé
Zapojeni a motivace cilové skupiny

Ve fazi vyvoje budou v prvni fadé osloveni dlouhodobi uzivatelé nastroje PROEBIZ s po-
tencidlem vyuzivani sdileného katalogu za ucelem zapojeni se do procesu vyvoje. V poz-
déjsi fazi budou osloveni vybrani dodavatelé pro své uzivatelské ptipominky z jejich thlu

pohledu.

Motivaci cilové skupiny pro participaci na vyvoji muze byt upraveni nékterych procesnich
prvkil nastroje piimo na miru, dle pozadavki. Uskalim tohoto p¥istupu pak miize byt pie-

mira pozadavkil nebo jejich komplikovanost pro celkovou uzivatelskou ptivétivost.
Piinos pro cilovou skupinu

V ptipad¢ dosazeni jednoduchého, stabilniho a funkéniho nastroje ziskaji ob¢ strany uziva-
telt moznost na snizeni transakénich ndkladt. Projekt mé4 ambici stat se efektivnim a prak-

tickym néstrojem v ramci komunikace v dodavatelsko-odbératelském prostiedi.
Vazby na jiné projekty

V ramci projektu v prosttedi PROEBIZ se neocekava prilisnd odliSnost od v teoretickém
ramci prace uvedeného scénare. Pfedpokladem je, Ze bude ustanoven uzsi organizacni tym
projektu, ktery bude mit na starosti vlastni chod a fungovani projektu, mediacni roli mezi
uzivatelskym zadanim a programdatorskym vyvojovym tymem a bude vykonavat vSechny
ukony nutné v souvislosti s plnénim postupnych cilii projektu. Tato uzsi skupina bude pru-
béZné dopliiovana o konzultaéni odborniky z jinych ¢asti spole¢nosti v ndvaznosti na feSe-
ni dilgich cilti. Ukolem konzultaénich odborniki bude oponovat navrhovana zadani, p¥ina-
Set ndvrhy inovaci a funckionalit a tlumocit pozadavky externich klientd zapojenych do

vyvoje, zjednodusené feceno, tltumocit pozadavky ,, byznysu “.
Vnitini postupy Fizeni a organizace a vnitini kontrolni systém

V ramci projektu bude ustanoven manazer projektu, ktery bude zodpovédny za veSkery
chod a fungovani projektu a bude piijimat rozhodnuti v situacich, kdy to bude zapotiebi,

zejména pak v otdzkach architektonickych feSeni projektu.
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Projektovy manazer si vybere ¢leny svého nejuzsiho organiza¢niho tymu, ostatni ¢lenové
projektu jsou dosazeni vedenim spolec¢nosti podle moznosti organizace. V ramci PROEBIZ
se predpoklada, Ze interni procesy a postupy budou stanoveny v souladu s jednim ze tii

zékladnich koncepci managementu jakosti definovanymi ISO normami.

Projektovy manazer stanovi strukturu fidicich dokumentt, obsahujici informace o jednotli-
vych parametrech projektu, hodnoceni postupu praci atp. Autor navrhuje prevzeti struktury

projektové dokumentace dle schématu, vykresleném v obrazku 20.

Obrazek 25 - navrh dokumentace projektu 1

MMDIS RIP
» Podnét ke zpracovani Dokumenty v postupu projektu

projektového zaméru \‘

Priprava projektu

l » Projektovy zamér
» Povéfovaci dekret

Maplanovani projektu
l « Plan projekiu
= Plan etapy

-+ Provedeni projektu
* FApis z jednani

* Predavaci protokol

* Akceptaéni protokol

* Denik projektu

* Projektova zména

= Fprava z prabéEného
hodnoceni etapy

* FZprava o éerpani zdrojl projektu

* Protokol o ukongeni etapy Ukené&eni projektu

= Protokol o ukonéeni
praci na projektu —_ Zavéretna zprava

z projekiu

Véacné vystupy

Zdroj: BRUCKNER, 2012
Lokalizace

Projekt bude realizovan v prostorech spolecnosti PROEBIZ. V ramci projektu je vSak pla-

novano s moznosti zadani ¢asti vyvojovych praci externim dodavatelim.
Konkrétni navrhy klicovych marketingovych aktivit

Tyto aktivity, souvisejici se zavadénim produktu na trh jsou vice rozepsany v piedcho-

zi samostatné kapitole této Casti.
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Harmonogram a postup projektu

Odhadovany zacatek projektu predbézné stanoven na srpen roku 2018 s odhadovanym

koncovym datem vyvoje srpen 2019.

Nasledujici etapou je etablovani aplikace mezi fadné produkty portfolia, které¢ se nasledné
fidi zavedenym procesem pro udrzbu a dodatecny vyvoj aplikace. Odhadované datum

ukoncenti této etapy projektu je stanoveno na konec roku 2019.
Planovani zdroju a naklada

V souladu s provedenou studii proveditelnosti se blize vyspecifikuji zdroje a uptesni odha-
dované néklady na vyvoj projektu. Je v kompetenci projektového manazera dohlizet na
plnéni dil¢ich tkold v souladu s poskytnutymi zdroji pro cely projekt. Vysi budgetu stano-
vuje vedeni spole¢nosti. V rdmci projektu sdileného katalogu polozek PROEBIZ pii pla-

novani naklada projektovy tym sleduje dvé linie:

e Rozpocet projektu podle aktivit

e Planovany vynos a bod zlomu

13.3 REALIZACE

Realizace projektu za€ina pfijetim a schvalenim projektu a zahdjenim pfipravnych praci na
projektu. Navrh realizace projektu vytycuje tfi etapy:

e Piiprava projektu

e Naplanovani projektu

e Provedeni projektu

Proces postupu dle harmonogramu

Plan a harmonogram projektu je zpracovan manaZerem projektu, nasledné predlozen ke
schvaleni vedeni spolecnosti. Po schvaleni projektu je manazer projektu zodpovédny za

jeho realizaci.
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Obrazek 26 - Fizeni a etapy vécného rizeni projektu 1

Definovani cila a kritérii

| Projekt A
vybéroveéeho fizeni

PFiprava projektu | I
@ I Naplanovani projektu l I ]
@ I Provedeni projektu | | Zpracovani a vyhodnoceni I

Poptavkoveé Fizeni

@ uvodni studie

| Ukonéeni projektu

Vyhlaseni vysledka VR

Etapy vécného feseni

Ridici postup Vécny postup: Vybeér IS/AICT

Projekt B

Priprava projektu ] Priprava projektu I

[ <
@
i P n
@ | Naplanovani projektu | | Cilovy koncept | B
[ Realizace I %
| Provedeni projektu | 2
@ | Priprava produktivniho provozul §
Zahajeni ktivnih =
[ Unontwwt s [ ahajont produktivniho provozu | g
~ Vécny postup: Implementace L

Ridici postup typového IS dle ASAP

Projekt C =

Priprava projektu | o [ Uwvodni studie | =
@
@ [Naplanovant projektu | [ Globalni analyza a navrh | 3
@ I Detailni analyza a navrh | %
| Provedeni projektu | e
@ [ Implementace I 74
2
=] deni &=
| Ukonéeni projektu | I aveden | §

— Vécny postup: Implementace
Ridici postup IS na miru

Zdroj: BRUCKNER, 2012
Vyuzité nastroje a technologie

Pro evidenci ukold, jejich rozdéleni v ramci projektu, hlidani termind a pfifazovani odpo-
védnosti za jednotlivé dil¢i tkoly bude vyuzivan vlastni, interni systém urceny pro sbér

pozadavkll v kombinaci s nastrojem ,, Redmine “

Vybér programovaciho jazyka pro projekt spadd do kompetenci projektového manaZera,
ktery ve spolupraci s pfitazenymi developery vybere nejvhodnéjsi variantu. Za pravdépo-
dobné je mozné oznacit vybér jazyka ,, Symfony pro PHP“, v kombinaci s jazyky ur¢enymi
pro webové technologie, piedevsim tedy ,,JavaScriptu“ nebo jeho rozsiteni ,,jQuery“, a

nadstavbovymi technologiemi ,, Angular.js “ nebo ,, Boorstrap “

13.4 CONTROLING, MONITORING A REPORTING

Pro uspéch projektu je nezbytna kontinudlni zpétna vazba a vyhodnocovani dil¢ich ukont,
testovani dokoncenych vyvojovych etap a hlidani stanoveného rozpoctu.
V ramci kontrolnich mechanismii v souladu s vydefinovanymi procesy a postupy je vy-

znamna testovaci faze a préce testerd. Jejich hlavni ulohou je odladéni chyb, které je ne-

zbytné pro nasazeni do produkéni verze. Klicovou roli v procesu testovani hraje precizni
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zapisovani chyb i jejich kauzalitu do dokumentace a celkova dasledné Cinnost testerti po
celou dobu testovani. V ramci testovani pti zavadéni novych funkcionalit do katalogu po-

lozek PROEBIZ rozliSujeme tii typy testi:

e Testovani nové pridané funckionality v ramci vSech souvislosti, na které¢ ma vliv.

e Testovani nové funkcionality v rdmci celého bloku, do kterého byla implementova-
na.

o Kompletni testovani celé aplikace a vSech funckionalit a jejich kombinaci pied na-

hranim na produk¢ni verzi systému.

Projektovy manazer pribézné informuje vedeni, pfipadné obchodni sekci spolecnosti o

dosahovani vytycenych cili a etap.

13.5 UKONCENI PROJEKTU

Ukonc¢enim projektu sdileného katalogu polozek PROEBIZ se rozumi jeho stale zaclenéni

do portfolia poskytovanych sluzeb PROEBIZ s odhadovanym terminem konce roku 2019.
Post-projektova faze

V této zaverecné etapé€ projektu se jedna hlavné o pfedani projektu s veskerou dokumentaci
z vyvojového tymu do tymu, ktery se stard o dalsi provoz a Gdrzbu jiz existujicich aplikaci.

Tento proces lze rozd¢lit na dva paralelni ukony:

e ZajiSténim stability projektu se rozumi predani dokumentace a sezndmeni se pro-
gramatoru a dalSich pracovnikli vyvoje s aplikaci a jeho zatazeni do internich pro-
cestl udrzby a provozu systému.

e Podporou zdkaznikiim se rozumi zajisténi zaSkoleni a seznameni se s aplikaci pra-
covniky podpory a obchodni Casti spolecnosti, tvorba manudlii a marketingovych

materiald k podpote prodeje.

13.6 Obsahové vymezeni projektu

V této ¢asti bude uveden zakladni princip fungovani sdilené¢ho katalogu poloZek z pohledu
moznych uZzivatell. Hlavnim poZadavkem pfi vyvoji nové aplikace po uZivatelské strance,
je predevsim jeho uzivatelskd piivétivost a jednoduchost feSeni. Tyto vlastnosti jsou cha-

rakteristické pro vSechny softwary z vyvojové dilny PROEBIZ.
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13.6.1 UZzivatel na strané odbératele
Uzivatel na stran¢ odbératele je mozné rozliSovat dvojiho druhu.

e Koncovy uzivatel, z pohledu ndkupu klienta, interni zakaznik

e Uzivatel pracujici v odd€leni nakupu
Pohled interniho zakaznika na strané odbératele

Rozhrani pro tento typ uzivatelti musi byt z principu véci co nejjednodussi a intuitivni. Po
visudlni strance koncep¢niho feSeni se bude jednat v podstaté o eshop. Uzivatel si tam
snadno v omezeném rezimu najde, dle pfidélenych kompetenci*, potiebny vyrobek a po-
hodIné objednd. Pfi tomto typu zobrazeni hraji kliCovou roli funckionality pfehledného
filtrovani, vyhledavani polozek a zobrazovani jejich vlastnosti, véetné moznosti zobrazeni
ptilozenych obrazkd.

Pohled uzivatele nakupniho oddéleni na strané odbératele

Z pohledu pracovnika ndkupu na stran¢ odbératele, pijde o sofistikovangjsi zobrazeni,
v porovnani se zobrazenim pro jeho interniho zakaznika. Pijde pfedevsim o uzivatelsky

privétivé setazeni téchto funkcionalit:

e Filtrovani

e Vyhledavani poloZzek

e Moznost specifikace vlastni polozky a jejiho zatazeni do katalogu

e Vytvafeni vlastnich sub-katalogii a jejich zpfistupnéni dodavatelim

e Oznaceni ,,kvalifikovanych dodavatela*

e Moznost definovat poZzadavky pro kvalifikaci dodavatele, struktury datového ulo-
Zi8te

e Vytvoreni a editace vlastniho kategoriza¢niho stromu polozek

e Sprava portfolia dodavatelt

e Nastaveni opravnéni stromu uzivatel

e Moznost vyhlasSeni ,,minitendru46“

" Omezeny pristup, resp. rozsah pfistupu definuje ndkupni oddéleni, stejné jako oprdvnéni ndkupu dané
polozky nebo kategorie polozek pripadné maximalni mozny budget na oddéleni, uzivatele atp...

¥ Kvalifikovany dodavatel = ostatnim pracovnikiim v ramci organizace je umoznéno od néj objedndvat z
eshopu
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e Statisticky modul, pfehled nad objednavkami v rdmci organizace

13.6.2 Uzivatel na strané dodavatele

Pro uzivatele na stran¢ dodavatele pijde predevsim o uzivatelské a intuitivni zobrazeni

ptehledu jeho nabizenych polozek a moznost editace dodavatelskych podminek.

e Pridani polozky do nabidky a jejich aktualizace
e Nastaveni dodavatelskych podminek*’

e Spravu objednavek

e Spravu dokumentl

e Spravu pfistupt a uzivatelskych oprdvnéni v rdmci organizace

13.6.3 UzZivatel na strané poskytovatele

Na stran¢ poskytovatele proti vySe vyjmenovanym funkcionalitim bude nutné pridat jeste

nasledujici funkcionality:

e Sprava sdileného katalogu polozek
e Sprava veskerych internich katalogii uzivatelt
e Sprava veskerych uZivatelskych opravnéni

e Sprava veskerych objednavek v ramci systému

13.7 Obchodni strategie projektu
Pro PROEBIZ je dtlezité pred uvedenim vyrobku na trh vymezit:

e Obchodni podminky spoluprace
e (Cenu za poskytovanou sluzbu
e Obchodni model spoluprace s odbé&rateli

e Obchodni model spoluprace s dodavateli

* Pyzvy na aktualizaci cenovych nabidek do urcitého terminu
7 Terminy doddni, vioZeni kvalifikacnich dokumentii k odbératelskému subjektu, nastaveni NUTS pro doddv-
ky, stanoveni hranice pro minimalni/maximalni objednavku, specifikace polozky, specifikace baleni
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13.7.1 Obchodni podminky spoluprace

Pti sestavovani obchodnich podminek je potfebné zvazit veSkeré financ¢ni, tak i pravni za-
vazky plynouci z charakteru poskytované sluzby. Diulezité je predvidat a stanovit pfesna
pravidla obchodniho vztahu realizovaného pomoci poskytované sluzby, aby v budoucnu

nemohlo dochéazet k nedorozuménim s moznymi pravnimi nebo finanénimi disledky.
Obchodni podminky musi obsahovat:

e Uvodni ustanoveni, kde jsou vymezena prava a povinnosti zGi¢astnénych stran.

e Spolecna ustanoveni, tykajici se vymezeni pojmu, identifikaci zaCastnénych stran,
pravidla pro komunikaci, podminky pro registraci a zafazeni do katalogu, souhlas
se zpracovanim osobnich udaji ve vztahu k GDPR atd...

e Obchodni ustanoveni*®, kde je precizn& popsan cely mechanismus vedouci k objed-
navce véetné vymezeni odpoveédnosti jednotlivych stran v daném procesu. Kdo a za
jakych podminek miize objednéavat, jakym zplisobem probiha platba za dodané
zbozi mezi odbératelem a dodavatelem, jakym zptisobem probiha dodavka zbozi a
jeji potvrzeni v systému atp...

e ZavéreCna ustanoveni, s odkazem na obchodni zdkonik, ktery upravuje smluvni

vztahy a spory v podminkach bliZze neurcené.

13.7.2 Cena za poskytovanou sluzbu

Dulezitou soucasti je cenotvorba a vymezeni obchodniho modelu spoluprace pro kazdou

zucCastnénou stranu zvlaste. Jiné podminky plati pro odbératele a jiné pro dodavatele.

Stanoveni spravné cenové relace hraje klicovou roli pfi vnimani hodnoty sluzby na strané
zakaznik®. V aktudlni situaci, kdy spole¢nost zvazuje zavedeni produktu/sluzby na trh na-

vrhuji mit co nejvice variabilni cenovou politiku.

Pfi cenotvorbé musi organizace zvazovat své naklady na vyvoj, provoz a uZivatelskou
podporu nastroje, ale také kvalitu produktu a aktudlni situaci na trhu nebo ptipadné konku-

rencni tlaky.

* Obchodni ustanoveni mezi odbératelem/uZivatelem katalogu jsou vymezena ve smlouvé o poskytovéni
nastroje mezi PROEBIZ a klientem. Stejné jako obchodni ustanoveni mezi dodavatelem/uzivatelem katalogu
jsou vymezena ve zvlastni ptiloze pii registraci dodavatele, podobné jako u sdileného katalogu dodavatela
BASE PROEBIZ.
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Obchodni model pro odbératele

Uzivatelé na stran¢ odbératelti ziskaji ptistup k uzivani sdileného katalogu polozek na za-
klad€ uzaviené smlouvy, kde budou specifikovany vSechny podminky uzivani, véetné ce-

ny. Pro uvedeny nastroj autor navrhuje zvazit tyto obchodni modely.

e Pronijem na zakladé licence, t¢Z oznaCovan jako ,,tradi¢ni model* v IS/ICT ob-
lasti. Do cenové politiky mlze vstupovat Sife poskytované sluzby. V ramci sdilené-
ho katalogu polozek, Ize uvazovat o zakladni verzi a dostupnych modulech pro roz-
Sifeni sluzby. V zakladni nabidce sluzeb miize byt omezen pocet uzivatell, mnoz-
stvi polozek v rdmci interniho katalogu nebo pocet internich katalogl ptipadné za-
kladni statisticky modul bez ptidanych SirSich moznosti uzivani nebo mznosti za-
vadét vlastni kvalifikacni systémy pro piistup a schvalovani dodavatelt k jednotli-
vym komoditnim kategoriim. Klient si zakoupi prava na uzivani nastroje:

o Na urcité casové obdobi bez omezeni poctu realizovanych objednavek
o Na urcity, pfesné stanoveny pocet objednavek za vymezené casové obdobi
o Na dobu neurcitou

e Provizni systém pronajmu, kde budou stanovena jasna pravidla pro platbu za
kazdou realizovanou objednavku.

o Na zéklad¢€ procentualniho poméru k celkové vysi objednavky, naptiklad
1%

o Fixné¢ stanovend neménnd ¢astka vyplacena za kazdou realizovanou objed-
navku, napft. 200,- K¢.

e Kombinaci vySe uvedenych modeli, kde ¢ast nakladi bude pokryta licenéni

smlouvou a zbytek bude vyplacen na zadkladé¢ dohodnutého provizniho systému.
Obchodni model pro dodavatele

Uzivatelé na strané dodavatelt ziskaji pfistup k uzivani sdilené¢ho katalogu polozek na za-
klad¢ uzaviené smlouvy elektronickym zpiisobem pii registraci subjektu do katalogu, kde
budou specifikovany vSechny podminky uzivéani, vCetné ceny. Pro uvedeny nastroj autor

navrhuje zvazit tyto obchodni modely.

e Proniajem na zakladé licence, kde opét do cenové politiky miize vstupovat Site
poskytovanych sluzeb a zpfistupnénych modull. Z autorova marketingového po-
hledu vsak jakékoli omezeni na stran¢ dodavatelskych subjektli nejsou vhodna,

zejména ve fazi zavadéni produktu na trh. Lze uvazovat o variabilni cenové hlading
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v ndvaznosti na podet kategorii, do kterych dodavatel hodla umistit svou nabidku®
¢i cenové zvyhodilovani dodavateld, kteti se aktivné zapoji do hodnoticiho kvalifi-
ka&niho systému pod hlavickou katalogu.™
e Provizni systém pronajmu, kde budou stanovena jasna pravidla pro platbu za
kazdou realizovanou objednavku.
o Na zaklad¢ procentudlniho poméru k celkové vysi objednavky, naptiklad
0,5%.
o Fixné stanovena neménna Castka vyplacena za kazdou realizovanou objed-
navku, napt. 100,- K¢.

¢ Kombinaci vySe uvedenych modeli

Z autorova marketingového pohledu je provizni systém, piipadné tieti zminiovana varianta
povazovana za krajné neuzivatelskou. Navic provizni modely spoluprice skytaji fadu
moznych nevyzadanych situaci, kdy naptiklad dodavatel uzavie velky kontrakt a vyse vy-
pocitané provize jde do desetitisici. Dodavatelé pak mohou mit tendenci zpochybnovat

dohodnuty provizni model.

Autorovym doporucenim, pro fazi zavadéni produktu na trh, je maximalni pobidka doda-
vatelll na participaci na projektu. Bez dodavatell a jejich nabidek nebude katalog polozek
fungovat ani pro druhou stranu, proto se autor piiklani k varianté¢ bezplatného vstupu do
katalogu pro dodavatele, ktery bude trvale bezplatny do doby realizace prvni dodéavky,
pfijaté objednavky. Nasledn¢ dodavatel automaticky uhradi predem dohodnuty fixni popla-

tek za jednoletou licenci nebo viceletou licenci.

13.8 Shrnuti projektové casti

V projektove Casti prace byl vytvofen navrh na realizaci projektu sdileného ndkupniho ka-
talogu polozek pro B2B prostiedi a jeho implementace do produktového portfolia znacky
PROEBIZ spojené s jeho uvedenim a adaptaci na trh poskytovateld elektronickych néstro-

jt nakupu.

¥ Napr. 2000,- K¢/kategorie/rok
0 Napriklad viozi dokumenty prokazujici kvalifikaci, certifikaty osvédceni ¢ potvrzeni o bezdluznosti atp...
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Autor véfi, ze tato prace napomuize budouci realizaci projektu jak po technické strance
vyvoje produktu, tak po obchodni, potazmo marketingové strance spojené s jeho GspéSnym

zavedenim na trh.
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ZAVER
Tato diplomova prace byla napsana se znacnym piispénim a ve spolupraci se spolecnosti

PROEBIZ, ptedniho evropského poskytovatele elektronickych ndkupnich nastroju.

Novou trzni piilezitosti, kterou spole¢nost PROEBIZ zvazuje je vyvoj softwarového pro-

duktu sdileného katalogu polozek a jeho spéSnou implementaci na B2B trh.

Ptestoze ma spolecnost PROEBIZ dlouholetou zkuSenost s vyvojem a zavadénim novych
softwarovych feseni potfeb nakupu, bylo v této praci nastinéno zcela odlisné, z jistého uhlu
pohledu revolu¢ni feSeni, jehoz precizni specifikace bude jednim z klicovych faktori

uspesného a efektivniho vyvoje.

Teoreticka ¢ast prace poodkryla vyznam pojmu ,, procurement 4.0 ve vztahu k sou¢asnym
nakupnim zvyklostem, trendim a nastinila budouci vyvoj v oboru fizeni nakupu v B2B

prostiedi.

Prakticka ¢ast této prace popsala trh soucasné situace na trhu poskytovatela elektronickych

nastrojil vyuzivanych v nédkupu.

Analyticka ¢ast potvrdila pifedpoklady nastinéné v teoretické Casti této prace a poskytla
inspiraci pro dal§i sméfovani vyvoje zamyslen¢ho projektu, zaroven odhalila souvislosti
mezi obratem dodavatelskych subjektli a jejich moZnou participaci v nové vzniklém na-
stroji.

Projektova ¢ast navrhuje mozny postup vyvoje nového softwaru a po komunikacni strance

popisuje alternativy spojené s jeho uvadénim na trh.

Informace uvedené v této praci lze souhrnné interpretovat jako kladnou odpovéd’,
tedy potvrzeni hypotézy, , jestlize elektronizace a digitalizace prindsi nové efektivnejsi
moznosti komunikace, existuje zde prostor pro automatizaci katalogového ndakupu v B2B

prostiedi, a lze tento prostor vyplnit novym produktem?*
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vétSinu oblasti své ¢innosti, jako jsou planovani, zasoby, nakup, prodej, marketing, finance, perso-
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obchodnimi spole¢nostmi a vefejnymi institucemi

GDPR: neboli obecné nafizeni o ochrané¢ udaji (General Data Protection Regulation), je pravni
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ICT: je zkratka z anglického Information and Communication Technologies - oznacuje informacni
a komunikaéni technologie ISO
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P{ / Np¥: ptimy a neptimy nakup

RFx poptavka: request for ,, something “, zkratka uzivana v nadkupni terminologii

SRM: Supplier Relationship Management a oznacuji se tak systémy pro fizeni vztahil s dodavateli.
Str — Opr: strategicky a operativni nakup

Sw: zkratka slova software

UCP: Metoda Use Case Points, jejimz zdkladem je odhad ptipadd uziti, které se rozsiti o technické
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KE KVANTITATIVNIMU VYZKUMU

Nové internetové technologie pfinaseji nové moznosti pro dodavatelsko-odbératelské vzta-
hy. Posledni poznatky ukazuji, Ze ndkup a vystavovani objednavek u tzv. ,,C* polozek za-
bira ndkupnim tymim vice nez 80% jejich Casu, prestoze objem nakupu téchto polozek

¢asto nedosahuje ani 10% celkového objemu nakupu dané organizace.

—> Proto nakupni tymy hledaji moznosti optimalizace téchto procesi a jednou z moznosti
je casteCna automatizace objednavek téchto polozek. Do uvahy tak vstupuji tzv. Katalogo-
vé nakupy, kdy je snahou organizace tyto polozky strukturovat do katalogii s nabidkou
schvalenych dodavatelt, které by ve formatu jakéhosi interniho eshopu nabidli svym inter-
nim zékazniklim k uzivéni, k ptfimym objednavkam.

V souladu s vySe uvedenym je ambici tohoto vyzkumu zjistit ndzor Vas, potencialnich do-
davatelii zatazenych do katalogu na fungovani této specifické formy komunikace, pfijmu
objednavek. Ve zkratce si lze predstavit jeden velky sdileny strukturovany katalog polo-
zek, kde ke kazdé polozce mize dodavatel zadat své dodavatelské podminky. Z katalogu

by pak dodavatelim (Vam) chodily zdvazné objednavky na zboZi.
Velmi pékné dékujeme za nekolik minut Vaseho ¢asu.

1) V jakém odvétvi/oboru Vase spole¢nost dodava?

Stavebni materialy

Potraviny a napoje

Nafadi, nastroje a ptislusenstvi
Pocitace, IT a telekomunikace
Kancelatské potreby

Hutni materialy, plechy a slitiny
Auto-moto a ptislusenstvi
Elektro a elektromaterial
Zdravotnictvi

Nabytek

Pohonné hmoty

Cistici a uklidové prosttedky
Chemie

Doprava

Obalovy material

Marketing, reklama, tisk
Ochranné odévy a pomticky
Oleje a maziva

Barvy, laky, fedidla

Reklamni predméty

OOPP

Elektronika

Kuchyniské potteby

Plasty a vyrobky z plasti
Textilni vyrobky

Sklo a vyrobky ze skla
Cerpadla

Jiné...

CHELECPIOTVOBE AT IOFR™MO AL Ty

& N
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2) Vase spole¢nost ma sidlo v:

a. Ceska republika
b. Slovensko

c. Polsko

d. Jina zemé EU

3) Jaky je obrat Vasi spole¢nosti?

a. Do 10 mil K¢
b. Do 50 mil K¢

c Do 100 mil K¢
d Nad 100 mil K¢

4) Dava Vase spolecnost bézZné mozZnost odbératelim objednavat elektronickou

formou pres interni firemni katalog?

a. ANO
b. NE
5) Poskytuje Vase spolecnost moznost odbérateliim objednavat z firemniho esho-

pu na webovych strankach?

a. ANO
b. NE

6) Zaskrtnéte:

a. Pro vSechny objednavky z katalogu médme pevné stanovenou cenu, ktera je neménna

b. S odbérateli mame vyjednany/dohodnuty rizné ceny, které se jiz dale neménni

c. V ramci naSich kontraktd upravujeme nabidkovou cenu pted kazdou objednavkou, napt. formou elektronické
aukce nebo jinak

d. Pted kazdou objednavkou z katalogu vzdy jesté nasledné vyjednavame o cené

7) Jak Casto dochazi k aktualizaci cenové nabidky v ramci katalogu?

a 1x tydné

b. 1x mésicné

c 1x kvartalné

d 1x ro¢né

8) Jaka je minimalni hranice pro jednu jednorazovou objednavku v ramci kata-

logu bez DPH, doprava zapoctena v cené. (pokud nevyuzivate, jaka je minimalni

Ve

suma pro prijeti objednavky napfr. telefonicky)

1000,- K& (€ 40,-)

5000,- K& (€ 200,-)

10000,- K& (€ 500.,-)

25000,- K& (€ 1000,-)

50000,- K& (€ 2000,-)

Nad 50000,- K& (nad € 2000,-)

moe oo o



9) Dodavame (v pripadé splnéni minimalni objednavky):

Do vSech kraji v ramci statu, cena je pro vSechny stejna

Do vSech kraji v ramci statu, odbératelé z riznych krajti maji riizné ceny za dopravu

Pouze do vybranych krajii/okresti v ramci statu

Umime dodavat do vice stati (CZ, PL, SK), cena je pro vSechny stejna

Umime dodavat do vice stati (CZ, PL, SK), odbératelé z dalsich zemi maji rizné ceny za dopravu

oac o

10) Maiame zajem dodavat do téchto zemi: (moZno vice moZnosti)

a. Ceska republika
b. Slovensko

c. Polsko

d. Dalsi zem¢ EU

11)  Unmite si predstavit zafazeni nékterych poloZek z Vaseho portfolia do sdileného

katalogu pro primé objednavky?

a. ANO

b. Spise ANO
c. Spise NE
d. NE

12)  Mate ve Vasi spole¢nosti kompetenci nebo ,,silu prosadit* zarazeni Vasi na-

bidky do sdileného katalogu?

a. ANO

b. Spise ANO

c. Spise NE

d. NE, mohu jen podat navrh

13) Jaké konkrétni funckionality by Vam takovy katalog mél spliiovat: (vice moZnosti)

Notifikace na email pfi objednavce

Generovat hotové objednavky s jasnou identifikaci

Oteviené (pristupné) hodnoceni dodavatell ze strany odbérateld (zivé reference)
Moznost vlozit vlastni polozku s vlastni specifikaci

Dynamicka uprava jednotkové ceny pii zvySovani odebiraného mnozstvi

Moznost odliseni se od konkurence dal$imi podminkami dodani (napft. rychlost dodani)
Moznost kombinace vice polozek produkti pro jednu objednavku

Jiné — volné pole pro odpovéd

PR moao o

14) Sdileny katalog jako novy distribuéni kandl vnimame jako: (vice odpovédi)

Usporu transakénich nakladt

Potencial pro zisk a osloveni novych odbératelt

Zbyte¢né navyseni administrativni zatéze bez piidané hodnoty
Zbyte¢nou a ztracenou ¢asovou investici

Nastroj, ktery pfinese nové obchody, ale také nové spory a nedorozuméni
Inovativni nastroj, ktery je trendy

Jako nastroj, ktery kazi tradicni obchodni vztahy

Jiné — volné pole pro odpoveéd

PR Mmoo ao o

Dostupné z:
https://docs.google.com/forms/d/1tkbrIq02UfQ9tprp83krLzSv8EHgLAbe InfUFVzo2Y/edit?ts=5ac38alat#re

Sponses



PRILOHA P II: GRAFY, VYSLEDKY KVANTITATIVNiHO SETRENI

Veskera statistickd data jsou soucasti samostatné ptilohy této prace.

1) V jakém odvétvi/oboru VasSe spolecnost dodava?

V1 - Odvétvi/obor dodavatele

I, 6,72%

Pocitace, IT a telekomunikace I ———————— 6,46%
I 6,46%

Stavebni materidly I 6,20%

Zdravotnictvi I 5 17%
Ochranné odévy a pomUcky m——— 4,13%

Naradi, nastroje a prislusenstvi I —— 4,13%
S 3,62%
Kanceldrské potieby mE— 88 3,62%
s 3,36%
Plasty a vyrobky z plastl  n—  3,10%

OOPP mmmmmmmm 2,58%
I 2,53%
Chemie m— 2,58%
E—— 2,58%

Textilni vyrobky m—— 1,81%
m— 1,81%
Reklamni pfedméty mmmmm 1,55%
. ],55%
Kuchynské potfeby mmm 1,03%
mm 0,78%
Barvy, laky, fedidla = 0,52%
1 0,26%
Jiné I 10,08%

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00%

2) Vase spolecnost ma sidlo v:

V2 - Sidlo spolecnosti

m Ceskd republika ®m Slovensko ® Jind zemé EU Polsko




3) Jaky je obrat Vasi spole¢nosti?

V3 - Obrat spolecnosti

= Do 10 mil K& (€ 400 000,-) = Do 50 mil K& (€ 2 000 000,-)
= Do 100 mil K& (€ 4 000 000,-) = Nad 100 mil K& (nad € 4 000 000,-)

4) Dava Vase spolecnost bézné moznost odbératelim objedndvat elektronickou

formou pftes interni firemni katalog?

V4 - Moznost realizace objednavky
odbératele pres interni firemni katalog

H Ano H Ne




5) Poskytuje Vase spole¢nost moznost odbératelim objednévat z firemniho eshopu na

webovych strankach?

V5 - Moznost realizace objednavky
odbératele pres eShop (web)

®H Ano E Ne

6) Zaskrtnéte:

V6 - Zpusob stanoveni ceny
60,00%
51,10%
50,00%
40,00%
30,00% 25,55%
20,00%
14,10%
9,25%
10,00%
0,00% .
Pevné stanovena Cena nabidky Po objedndvce Pevné stanovena
cena s jednotlivymi upravena pred katalogu ndsleduje  katalogova cena
dodavateli kazdou objednavkou vyjedndvani o cené




7) Jak Casto dochdzi k aktualizaci cenové nabidky v ramci katalogu?

V7 - Frekvence aktualizace cenové nabidky katalogu

50,00% 45,85%
45,00%

40,00%

35,00%

0,
30,00% 25,85%
25,00%

20,00% 15.61%
15,00% 12,68%

10,00%

5,00%

0,00%
1x tydné 1x mésicne 1x kvartdlné 1x rocéné

8) Jaka je minimalni hranice pro jednu jednordzovou objednavku v rdmeci katalogu bez
DPH, doprava zapoctena v cené. (pokud nevyuZivate, jakd je minimalni suma pro pfijeti

objednavky napt. telefonicky

V8 - Minimalni hranice jednorazové objednavky z
katalogu (bez DPH, vc. dopravy)

70,00% |66,50%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 16,26%

10,00% I 7,39% 3,45% 148% 4,93%
, (\
0,00% . ] p— [ |

1 000,- K¢ (€ 5 000,- K¢ (€ 10 000,- K¢ 25 000,- K¢ 50 000,- K& Nad 50 000,-
40,-) 200,-) (€500,-) (€1000,-) (€2000,-) K¢ (nad€2
000,-)




9) Dodévame (v ptipadé splnéni minimalni objednavky):
V9 - Dodani a cenova diskriminace
50,00%
45,09%
45,00%
40,00%
35,00%
29,02%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00% 12,95%
10,00% 7,59%
2 5,36%
0,00%
| do zahranici, Tuzemsko, Tuzemsko, rizna Pouze do | do zahranici,
riznd cenadle jednotna cena cena dle oblasti vybranych jednotna cena
oblasti kraji/okrest v
tuzemsku
10)  Mame z4djem dodavat do téchto zemi: (mozno vice moznosti)
V10 - Mame zajem dodavat do téchto zemi
35,00%
32,03%
30,00% 29,10%
= 22,85%
20,00%
16,02%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

Ceska repuplika Slovenska Dalsi zemé EU Polsko




11)  Umite si predstavit zafazeni nckterych polozek z Vaseho portfolia do sdileného

katalogu pro ptimé objednavky?

V11 - Postoj k zarazeni nékterych polozek
portfolia do sdileného katalogu

m Ano m SpiSeano mSpiSene mNe

V3,V11 - Postoj k zafazeni nabidky do
sdileného katalogu vs. Obrat dodavatele -
CELKEM

u Ano SpiSeano mSpiSene ®m Ne




V3,V11 - Postoj k zafazeni nabidky do
sdileného katalogu vs. Obrat dodavatele -
do 10 mil.

H Ano ®m SpiSeano MmSpiSene m Ne

V3,V11 - Postoj k zarazeni nabidky do
sdileného katalogu vs. Obrat dodavatele -
do 50 mil.

B Ano ® Spiseano M SpiSene MW Ne

V3,V11 - Postoj k zaFazeni nabidky do
sdileného katalogu vs. Obrat dodavatele -
do 100 mil.

mAno m Spiseano mSpisene W Ne




12)  Mate ve Vasi spolecnosti kompetenci nebo ,,silu prosadit™ zarazeni Vasi nabidky do

sdileného katalogu?

V12 - Kompetence/sila prosadit zafazeni nabidky
do sdileného katalogu

18,42%

® Ano SpiSe ano ®m SpiSe ne ®m Ne

13)  Jaké konkrétni funckionality by Vam takovy katalog mél spliiovat: (vice moZnosti)

V13 - Pozadované funkcionality katalogu

Generovani hOt?dVZ::f?g:;jnéVEk s jasnou _ 19,46%
Moznost koml:;?::j ZLcje;g:::‘)likzk produktt pro _ 16,28%
Moznost vloZit vlastni polozku s vlastni specifikaci _ 15,94%
E-mailova notifikace objednavky _ 15,44%
Moznost odliseni se dalSimi podminkami dodani _ 13,26%
Dynamickya uprava jednotkové ceny _ 9,90%
Zivé reference dodavatell (odbérateli) _ 6,71%
iine [ 3,02%

0,00% 5,00% 10,00%  15,00% 20,00%  25,00%




14)  Sdileny katalog jako novy distribu¢ni kanal vnimame jako: (vice odpovédi)

V14 - Vnimani katalogu jako kanalu distribuce

Potencial pro zisk a osloveni novych _ o
odbérateld 34,41%
Inovativni nastroj, ktery je trendy _ 15,88%

PFisun novych obchodi, ale také novych spori
a nedorozuméni

14,71%

Usporu transakénich nakladii - 12,35%

Jako nastroj, ktery kazi tradicni obchodni

vztahy
ine [ 6.28%

Navyseni administrativni zatéze bez pridané - o
hodnoty 5,00%

Zbytecnou a ztracenou casovou investici - 4,41%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%




PRILOHA P III: PORTERUV MODEL PETI SIL

Hodnotici matice s daty je samostatnou ptilohou této prace.

Potfeba referenc nebo kontaktd pfi vstupu do
odvétvi

Patfeba viastnit know-how pfi vstupu do odvétvi

zadinajici neznami nemaji sanci

zatinajici neznami nemaji sanci
celkem skére, maximum 36 bodd
pramérné skore, celkem/a

ano, know-ho je
diledité

ano, reference
jsou dilezité

Otazka vysvétleni Skala 1 Skala 9
KONKURENCNI RIVALITA V ODVETVI
Potet konkurentd a jejich konkurenceschopnost  velky podet konkurentd, rivalita roste malo hodné
jestliie poptavka po sluZbé typu PROEBIZ roste
rist odvétvi, poptavky pomalu, pak s zvEtiuje rivalita v oboru rychle pomalu
Eim vy33i naklady tim men3i zisk, tim vatsi
nebezpeénéjdi je tlak konkurence na sniZovani
padilu éistého zisku z prodeje proti vysokym cen, rivalita roste, podil zisku po Usp&iném
fixnim nakladdm prodeji tedy po odetteni nakladu je nizky vysoky
tim vétii odlidnost sluiby PROEBIZ, tim vy3ii je
ochrana proti konkurenci, zakaznik je vyrobku
Diferenciace sluieb PROEBIZ od konkurence vErnéjsi vysokd odlisnost  nizkd odlisnost
konkurence se ligi strategiemi, silou, zemi
plvodu, pfistupem ke konkurenénimu baji, &im
vEtiivariabilita konkurence, tim je rivalita vy3ii a
Diferenciace konkurent( vzajemné hife predvitalna nizka vysoka
naklady jsou
Naklady odchodu z odvétvi je-linakladné opustit trh, pak je rivalita v&tsi naklady jsou nizké vysoké
Charakter konkurence konkurence je gentlemanska nebo gangsterskd  gentlemani gangstefi
omezend miZe byt jen o cené&, nebo konkpujei konkurence je konkurence je
Gite nabidky konkurence Sifi sluZeb a moZnostmi nabidnout néco navic omezend Siroka
celkem skére, maximum 72 bodd
pramérné skore, celkem/8
HROZBA VSTUPU NOVE KONKURENCE DO ODVETVI
kapitdlova
narotnost je kapitalova
Kapitalova ndrognost vstupu do odvEatwi Bariéry vstupu rostou s kapitalovou naroénosti,  vysoka naroénost je nizka
tim omezenéjsifteisii je pFistup k
Pristup k distribuénim kanaldm, k rozhodovatel(m, tim obtizn&jsi je vstup do
rozhodovatelim spoleénosti odvétvi ohtiny pfistup snadny pfistup

ne, know-how
neni potfeba
ne, reference
nejsou potfeba




Fislo Otazka vysvétleni gkalal Skala 9
VYJEDNAVACI SiLA ZAKAZNIKU
zavislost na
je-li podil obratu spojen s malym pottem diverzifikace do  nékolik malo
vyznamnych zakaznik(, pak je vyjednavacisila  velkého mnoZstvi  strategickych
3A  potet vyznamnych zékaznikd, rozloZenitrieb téchto zakaznik( vysaké zakaznikd zdkaznicich
sluzba je pro
sluiba je pro klienta vyznamna z hlediska podilu  sluiba je pro klienta
38 wyznam sluzby/ndstroje pro zékaznika na vydajich nebo fungovani firmy klienta wyznamnd nevyznamna
Zakaznikovy "switching costs", naklady na jsou-li vysoké naklady za pfechod ke konkurenci, naklady jsou
3C  pfechod ke konkurenci pak je jeho vyjednévaci sila nizii vysoké naklady jsou nizké
velmi vysoce
3D Hrozba zpétné integrace Klient miZe podnikat v nasem odvétvi nepravdépodobné pravdépodobné
celkem skore, maximum 36 bodd
primérné skore, celkem/4
VYJEDNAVACI SiLA DODAVATELU
Potet a vyznam nasich dodavatell pii malém pottu je jejich vyjednavacisilavyssi, dodavateld je dodavateld je
MA  (programatort) rostou naklady mnoha malo
&im mendi vyznam zaméstnavatele pro
Vyznam zaméstnavatele pro dodavatele dodavatele/programatory, tim je vy3si je jimtojedno,
MB  (programatory) vyjednavaci sila dodavateld/programétord velky vyznam mohou jinam
Hrozba vstupu dodavateld (programatord) do
MC  odvétvi s vlastnim produktem zvasuje jejich vyjedndvaci silu nepravdépodobné realné
celkem skore, maximum 27 bodi
primérmé skore, celkem/3
HROZBA SUBSTITUTU
Existence mnoha substitutd ndkupnich néstrojdi  napf. outsourcing nékupu nebo Zadankovy sw ~ madlo, #édné
5A  natrhu atp.. substituty mnoho substitut
58 Konkurence substitutd v budoucnu, objevise?  pravEdépobnost, #e se objevije nizka vysokd

celkem skore, maximum 18 bodi
primérmé skore, celkem/2




PRILOHA P IV: TRANSKRIPCE KVALITATIVNICH ROZHOVORU
Nahravky z kvalitativniho Setieni (zip, MP3), jsou samostatnou piilohou této prace.
Ptepis nahravek ¢. 1 - 16

Vypracoval: Jan Jedlicka
Transkripce rozhovoru mezi tazatelem a tcastniky konference eBF 2017.
Rozhovor vedl vyzkumnik (student) na konferenci eBF 2017.

Rozhovor byl veden polo-strukturované, v neformalnim duchu.

Datum realizace rozhovoru: 7-9. 11. 2017

Délka rozhovoru: variabilni

Seznam pouzitého oznacovani:

T: | tazatel

R: | respondent

kratk4 pauza v promluvé jednoho mluvéiho nebo na hranici promluv

stiedni pauza v promluvé jednoho mluvéiho nebo na hranici promluv

? tazaci intonace

! vyrazn¢ zvolaci intonace

oznaceni neukoncené véty na konci promluvy jednoho mluvciho

(---) | usek, ktery se nepodatilo rozlustit




Rozhovor ¢. 1

T: Jak se dneska mate?

R: Zdravicko, vyborn¢.

T: Tak to rad slySim.

R: Jsem na konferenci, uzivam si to, Cerpdm nova témata, které vyuziji v ramci fungovéni
nasi spolecnosti.

T: Popiste, prosim, stru¢n¢ vasi spolecnost tak, aniz byste ji jmenovali.

R: Vénuje se stavebni ¢innosti. Hlavnim zaméfenim je stavba cest, zeleznic, kanaliza¢nich
¢i vodohospodaiskych staveb.

T: Pozice, kterou zastavate?

R: Vedouci nakupu.

T: Jak ve vasi spolecnosti d¢lite, strukturujete nakup?

R: Mame centralni nakup a ostatni nakup. Je to rozdélené podle rtiznych kritérii, ale
vSechny strategické nosné polozky se zabezpecuji centralné. Jsou ale stanovené vyjimky,
které jsou piesné popsany urcitymi procesy.

T: Takze néjaky nakup je strategicky, né¢jaky nakup je operativni... Rozd¢lujete i na pfi-
mé, neptimé, aCka, bécka, cécka, nebo jiné déleni?

R: Jako strategicky nakup je v nasi spolecnosti povazovan kazdy, ktery je nad sto tisic, v
podstaté obchodni pfipad. Takto to mame stanoveno, neurcujeme naptiklad, Ze tato poloz-
ka je ackova ¢i béckova. Madme samoziejmé vybrané polozky, které se sleduji a planuji, a
to v hodnot¢ nad tficet tisic, kde je povinné vytvofeny plan potieb, to jsou urcité vybrané
polozky, produkty.

T: Kdyz se zamétim na ty méné dileZité, které jsou pod zminénou hranici - jakym zptiso-
bem je nakupujete? Nepiimy nakup, to co se vas Upln¢€ netyka, ale je potieba to obstarat.
Ochranné pomtcky, marketingové potieby, atd.

R: Neftekl bych, ze se nas to netykd, samoziejmé se nas tyka. Je to pracngj$i, narazite asi
na e-katalogy, ty zatim neméame zavedené, ale feSime to. Chceme vSechen vysokoobratko-
vy spotiebni material fesit e-katalogy, aby si nasi zakaznici, klienti mohli vybrat konkrétni
produkt, aby védéli potiebnou specifikaci, abychom sjednotili potieby. Vidime v tom ob-
rovsky ptinos, ve sjednoceni polozek, zjednoduSeni zaznamenani polozek, kazdy bude mit
to samé. Kdyby chtél nékdo nadstandard podle toho, co si vybere na Girovni centralniho
nakupu, umime to fesit.

T: Katalog je tedy v planu. Ted’ to feSite formou poptavek?



R: Ted’ to fesSime pomoci ramcovych smluv na ur¢ité obdobi. Nemdme to ale zadefinované
do katalogii. Zatim to mame na internetové produkty, které nakupujeme, protoze nase spo-
le¢nost funguje pies centralni sklady, centralni zdsobovani, kde jsou néjaké reference.
Drobny nakup je stanoveny do tii sta euro, kdyZ podepise majitel nakladového stiediska
nakup, mize byt zrealizovany. VSechno, co je vys, se realizuje podle postupil, kdo mtze
nakup realizovat. Kompetentni osoby maji ty vybéry polozek zpracované, neni to tedy upl-
n¢ chaotické. Chceme to pieklopit tak, aby specifikace polozek, aby se n¢jakym zptisobem
ta ¢innost, ta operativa, ta administrativa vypustila a zautomatizovala, abychom umoznili
tém internim zadatelim si vybrat do ndkupniho kosiku.

T: Umite odhadnout procentualni objem nakupt téchto nedulezitych polozek, kolik tvoti
procent z vasich objednavek? Odhadem.

R: Procentualné, hodnotové, v eurech?

T: Staci procentualné.

R: Nevim, mozna bych byl pfekvapeny, ale nemyslim si, Ze to pfesahuje 2 procenta, moz-
na.

T: A stran poctu téch objednavek?

R: Pocet objednavek, to je na irovni néjakych 15 procent, to je miij odhad.

T: Ono to v podstaté 1 vétSina téch studii doklada. Co pro vas znamend pojem Procurement
4.0?

R: Zatim jsem se nestfetl... Nevim, nemizu si vzpomenout.

T: UZ jsme se bavili o katalogovém nékupu. Jak by mél vypadat optimalni nakup téchto
polozek? Kam vlastné smétujete?

R: Jeste jednou?

T: Jak by m¢l vypadat optimalni nakup téch cé€kovych polozek.

R: Samoziejmé vyspecifikovat vhodné produkty, které bych chtél pouZzivat a zavést do e-
katalogu. Poznat potiebu, odhadovanou na urcité obdobi a samoziejmé udélat aukci na ty
vysokoobratkové polozky, abychom se dohodli na rdimcovych podminkéch s dodavatelem
a tyto vitézné polozky potom implementovat do toho e-katalogu. To je zkratka takova
predstava.

T: A takovy posledni blok. Jaké jsou piedstavy o fungovani ndkupniho e-katalogu a pti-
padné jaka tam vidite uskali, feknéme stran kvalifikace a jakychkoli jinych...

R: Predstavy jsou uplné jednoduché. Ja to chei mit jednoduché, piehledné, v podstaté na

bazi klasického e-shopu.



T: Takovy inteligentni e-shop.

R: Inteligentni interni e-shop, jednoduché, piehledné ovladani, pohodlné, komfortni pro
uzivatele a samoziejm¢e také jednoduché i pro administratory v ramci polozek, cen, vSech-
no, co je potiebné. Tohle je moje predstava, tuhle predstavu u nés v podstaté fesi IT utvar.
Uvidime, k ¢emu dospéjeme.

T: A néjaka uskali? Z ¢eho jsou tfeba obavy z fungovani? Jestli vas napadaji...

R: Aktualné m¢ nenapadaji, ja se na to velmi té¢Sim. Snazim se to prosadit ve spolecnosti
uz asi 3 roky. I jednotlivé ndkupce chci néjakym zptusobem donutit k tomu, aby za ty svoje
nakupni skupiny vyspecifikovali ty polozky, které bychom uméli do toho katalogu zadefi-
novat, protoze v podstaté to zadani pro to nase IT oddéleni... Zatim mame zpracovany e-
katalog pro OPP (---), v n€jaké interni form¢ pro nas, to maji jako podklad pro ten e-
katalog, e-sklad to zatim nazyvame pracovné, to bude na naSem intranetu. Potom az
zfunk¢nime toto, tak to budeme umét rozsitit o ty vSechny dalsi vysokoobratkové polozky,
aby tam bylo néradi, aby tam byly dalsi véci a je mozné fesit spoustu véci timto zpisobem.
T: Super, d¢kuji za rozhovor.

R: Za malo.

Rozhovor ¢&. 2

T: Jak se dneska mate?

R: Super, nestézuju si.

T: Tak to rad slySim. Prosim, popiSte stru¢né svou spolec¢nost, ¢im se zabyva, aniz byste ji
jmenovali.

R: Je to logisticka spole¢nost, nejvétsi logisticka spolecnost.

T: Nazev pozice zastavané?

R: Procurement manager.

T: Jak ve vasi spolecnosti strukturujete nebo de€lite nakup?

R: Je tam v podstaté regiondlni nakup, po jednotlivych statech, potom je centralizovany
nakup a potom je samostatna odnoz, coz je nakup projekti.

T: Ve smyslu déleni ndkupu polozek, néjaky category management, nebo ptimy, nepiimy
nakup, a, b, ¢ polozky, takové né&jaké déleni?

R: To nemame.

T: A jakym zpiisobem u vas fesite RFx poptavky na nejméné strategické polozky nebo

komodity, které nakupujete?



R: No, standardng, jako na vSechny, pouzivame ten samy postup. NeodliSuje se to. Na mé-
n¢ dalezité polozky to u nds az tak neni, nedélime na dulezité a nedulezité polozky, tim, ze
u nas je procurement v podstaté servis té logistické firmy, byznys je zpracovani polozek a
vSechno ostatni jsou v podstaté jen podptirné ¢innosti a tam je vSechno dulezité. To mam z
ptedchozich pracovnich zkusenosti, to bylo, ze jsme to d€lali na core, noncore a méli jsme
specialni pfistup ke core a noncore polozkdm, ale v soucasnosti to nemame.

T: Dobfe, pojd'me tedy k té starSi zkusenosti, k tém noncore polozkam. Jak moc vas tym
vytézovala Casove realizace téchto polozek?

R: Musim fict, Ze u nas to sice byl core a non-core, ale procesy byly velmi podobné. U nas
to byla kombinace v tom, ze kdyz to byl core byznys, tak jsme museli aplikovat zakon o
vetejnych zakdzkach, ale i kdyz jsme neaplikovali zdkon o vefejnych zakéazkach, vSechny
ostatni kroky jsme dodrzovali. Nebylo tam zjednoduseni, kdyz to byl non-core. Neapliko-
vali jsme zékon o vefejnych zakéazkach, ale vSechny ostatni kroky jsme dodrzet museli.

T: A vSechny tyto polozky obstaravalo nakupni odd¢€leni, nebylo to tak, ze by si to n¢jaké
oddé¢leni obstardvalo samo?

R: Ne, vzdycky, kazd4d moje zkuSenost pracovni byla, Ze ndkup byl centralizovany, to
znamena, ze realizovali v§echny polozky.

T: Umite odhadnout procentudlni objem téch nedulezitych polozek, ptipadné kolik procent
to tvoftilo z téch objednévek, které jste realizovali?

R: Nedilezitych polozek?

T: Té&ch non-core, které nesouviseji s predmétem ¢innosti. Ochranné odévy, marketingové
sluzby, propisky...

R: Rozumim. Ctyficet procent, u energetiky se to hybalo tak tiicet, étyficet procent.

T: Stran toho objemu.

R: Stran toho objemu. J4 jsem ted’ v Amazonu a tam je to takové komplikované, tam se to
neda Gplné delit, co je a neni dulézité, neni to tak.

T: Co pro vas znamené Procurement 4.0?

R: Je to nové téma. Nova vize, je to véc, kterou je tieba aktivné vyzkousSet. Je to vyzva,
ekl bych.

T: Zvazovali jste, nebo inspirovali jste se moznosti katalogového ndkupu téch feknéme
céckovych polozek, k n¢jaké poloautomatizaci tohohle procesu?

R: No jasné. Zfizovali jsme digitalni katalogy, to znamenéa na mén¢ dileZzité kancelarskeé,

jsme méli na Slovensku asi nejvic... Jsme méli zavedené digitalni katalogy. To znamena



kdyz se klikne na polozku, automaticky se vygeneruje, zasle objednavka. To samé je i v
Amazonu. To znamena4, ze pouzivame digitalni katalog, dohodne ceny, jsou tam dokonce
dva typy katalogii, ten PunchOut katalog a katalog, ktery je v systému. S vizi momentalné
zaCiname s nakupem, ale mame cil sedmdesat procent vSech polozek skrz katalog.

T: Posledni takovy blok. Jaké jsou vase predstavy o optimalnim fungovani takového kata-
logu a jaka jsou ptipadn¢ uskali, které vidite, s ¢im se budete potykat?

R: Vyhody, zjednoduseni procesu, podstatné zrychleni, kdyz funguje katalog, automaticky
se zasle objednavka, nejlepsi je to spojit s elektronickou fakturou, to znamena, Ze proces se
totaln¢ zkrati, idealné bez jakéhokoli zasahu ¢loveéku. Kdyz toto funguje, je to hlavni. Digi-
talni katalog je procesni zalezitost a je to zalezitost pro interni klienty, ktera jim umozni
lepsi specifikaci, to znamen4, Ze si dokdzou vybrat z katalogu, co potiebuji.

T: A stran téch moznych rizik nebo uskali?

R: Uskali... Nedd se tam pouzit viechno, takze je tam jediné uskali, Ze ne vzdy se vejdete
do té technické specifikace, co je v tom katalogu. Do katalogu se dava osmdesat procent
téch nejpouzivanéjSich véci napiiklad z téch kancelatskych potieb, ale musite se mu pfi-
zpusobovat, kdyZ potfebujete néco navic, tak to z katalogu nedostanete a musite to davat
na samostatny nakup. Jediné riziko z pohledu digitalniho katalogu je, ze n¢kdy se tomu
zadatelé musi prizplsobovat a kupovat si néco, co zrovna nepotiebuji, protoze katalog jim
to nabizi, to znamend, Ze maji lepsi moznost se k né¢emu dostat, kdyz maji dobry vztah s
nadfizenym, ktery jim to schvali, tak si kupuji véci, které by si jinak nekupovali. A druha
véc je, Ze si nemiZou lamat tu technickou specifikaci, to znamena, ze se pfizptsobi té
technicke specifikaci katalogu a nekoupi si to, co potiebuyji, ale néco, co je tomu velmi po-
dobné.

T: Dékuju. A Gplné posledni otazka zavérem. Je n&jaky rozdil v kvalifikaci dodavateld,
kteti miZzou byt v tom katalogu oproti béZnym procesim?

R: Myslim, Ze ne. Nem¢la by byt. Je otdzka, co je kvalifikace, ale to, Ze maji mit n¢jaké
technické feseni a splnéni néjakych technickych zalezitosti... Bud’ to date do kvalifikace
nebo do podminek t¢astni, nebo do podminek smlouvy, které musi akceptovat. Je otazka,
co je to kvalifikace, no.

T: Moc dékuju.

Rozhovor ¢. 3
T: Jak se dneska mas?

R: J4 se mam piimo... Jo, jsem troSku unavenej, ale ndlada dobra.



T: Tak to je skvélé. Muizes prosim popsat struéné€ svoji spolec¢nost, aniz bys ji jmenoval?
R: Jsme jedna z nejvétsich energetickych spolecnosti v republice a obchodujeme s plynem,
elektfinou. Jsme nadndrodni spolecnost a v urcitych oblastech energii mame dominantni
postaveni.

T: A nézev zastavané pozice?

R: Ja jsem team-leader procurement performance.

T: A jak ve vasi spoleCnosti strukturujete, délite nakup?

R: Prakticky... Ted jsme zrovna v takové zménové fazi, ten nakup jsme dé€lili na strate-
gicky nakup, takticky nadkup, operativni nakup, ale ted’ jsme ten takticky a strategicky spo-
jili do néceho, ¢emu fikdme source to contract, STC a ten operativni nakup se skryva pod
purchase to pay.

T: A stran néjakého déleni pfimy, nepfimy, a, b, c, X, y, z a category management, n&jaké
takové?

R: Jo, vSechno vlastn¢ tam je, vicemén¢. Samoziejmé, category management tady je, tim,
ze jsme korporativni spolecnost, tak vlastné to rozdéleni do kategorie je fizeny z korporatu
a my to jakoby sdilime, takZe category management, fizeni kategorii jednoznacné¢ funguje.
Co se tyka a, b, ¢ polozek, taky, samoziejmé, musime to pouzivat a pouzivame to velmi,
protoze v téch céckovych polozkach jsme velice spéSny. Dati se ndm je katalogizovat,
zautomatizovat a Upln¢ se jich zbavit a to tfeti bylo...?

T: X, y, z, ale tak to uz asi staci. V podstat€ uz to je i ¢aste¢né i odpoveéd’ na otdzku, jakym
zpiisobem se fesi ty RFx poptavky na ty nejméné strategické komodity, na ty cécka, kdo je
nakupuje?

R: Tak, tam samoziejmé, my jsme vSechny cécka katalogizovali, dneska mame 72% ves-
kerych nakupovanych polozek v katalogu a uz citime, ze jsme na hranici, zZe uz tam nevi-
dime né&jaky potencidl na zlepSeni. S tim, Ze pouZivame dvé metody pro tu katalogizaci. U
téch opravdu nerizikovych polozek typu kancelaiské potieby pouzivame oteviené katalo-
gy, to znamena pouzivame cely katalog dodavatele, neomezujeme ty polozky, nefikame
tomu byznysu, z téchhle 150 propisek si mize§ nakoupit tyhlety 3, to nedélame. Prosté on
tam ma vSechno a je na ném, on mé sviij budget, to znamena, ze jedeme pies budget, on vi,
kolik mé penéz na rok a podle toho jednoduse ty céckovy polozky nakupuje. A potom jsou
specialni poloZky, které podléhaji naptiklad néjakym pravidlim typu ochranné pomicky,
protoze tam jsou jasn€ dané normy, co ta ochranna pomucka musi spliiovat, a tim padem je

pfesné vymezeny sortiment, ktery se miize nakupovat pres ten katalog, jo. TakZe pouziva-



me ob¢ dvé metody a rozd€lujeme to podle potieb. Zase tfeba kdyz si vezmu naradi, né-
stroje, tak tam mame naprosto oteviené katalogy, nijak je neomezujeme. Elektromaterial,
elektroinstala¢ni material, barvy, laky, chemie, jo, to vSechno jsou otevieny katalogy.

T: A kdyby se to dalo srovnat z ¢asového hlediska zatéze na jednotlivé operativni lidi, kte-
i1 provadi ty ndkupy... Stav piedtim a po zavedeni t¢ katalogizace?

R: Tézko odpovédét, ja to feknu asi takhle. J& jsem v té firmé nebyl predtim, ale ze zkuSe-
nosti samoziejme vim, zZe pokud mam na kancelatsky potieby pét, Sest tisic objednavek
rocné, tak prakticky to jsou néjaky dva az tfi ndkupci, kteti by preklapé€li pozadavky na
objednavku do objednavek a odesilali je dodavateliim a ty tfi nakupci ja dneska nepotiebu-
ju. A je to priklad.

T: D4 se odhadnout procento objemu nakupti u téchhle céckovych polozek a kolik z nich
procentudlné tvoii mnozstvi téch objednavek?

R: Jak jsem fekl, z celkového poctu nakupovanych polozek, 72% nakupovanych polozek
je v katalozich. A co se ty¢e objemu, tak to ¢ini, kolisa to, ale je to cca 0,6% z celkového
spendu. To je prave ten nas goal, to, co vidime jako ten nas Gspéch, Ze uspotime obrovsky
mnozstvi préce, ale je tam naprosto nerizikovy spend, ktery ndm je uplné jedno.

T: A co znamena pro vas pojem Procurement 4.0?

R: My ho aplikujem v tom smyslu, Ze se zaméiujeme na digitalizaci, automatizaci, roboti-
zacl, ale hlavné sdileni informaci, to znamen4, mame takzvany zivotni cyklus informace, to
znamend, pokud vzniké informace, tak by méla byt sdilena v§emi, kdo ji pottebuji sdilet a
méla by na sebe nabalovat dalsi informace. Zadna informace by se neméla piepisovat, to
znamena, ty jednotlivé systémy by ji mély piebirat a sdilet a pracovat s ni. Takze pro nas
Procurement 4.0 prakticky je o zvySeni efektivity ndkupu prave cestou optimalizace proce-
st a robotizace, automatizace procesil.

T: Cimz jsme si odpovédéli otazku, jak by mél vypadat optimalni nakup téchto polozek a
mam v podstaté uz jen jednu zadvérecnou otazku, nebo posledni takovy blok. Jaké jsou
predstavy o optimalnim fungovani ndkupniho katalogu a jaka se tam objevuji uskali?

R: Optimalni fungovani... J4 jsem zastance opravdu otevienyho katalogu, mné by viibec
nevadilo, kdybysme tieba zacali pouZivat katalog Amazonu bez jakyhokoliv omezeni, pro-
toze stejné lidi budou nakupovat jen to, na co maji penize, ja se toho nebojim. A pokud mi
to zase uSetii dal$i procenta prace téch nakupcich, tak urcité ano. A samoziejmé, ta rizika v
pouzivani ndkupniho katalogu... Ja tam, abych pravdu fekl, moc rizik nevidim. Tim, Ze je

to tak strasn¢ malej spend, tak ja vzdycky tvrdim, hele, dobte, i kdyby ndm ty dodavatele



zvysili ceny o 100%, tak z 0,6% ja budu mit 1,2% spendu. Porad to pro mé nic neznamena.
Takze ja tam nevidim né&jaky velky riziko v pouzivani katalogu. J& jsem docela velkym
zastancem... Dokonce mam takovou ideu, Ze bych promoval ten ndkup takovym zptiso-
bem, jestli chceS néco nakoupit, jdi do katalogu a kdyz to tam nenajdes, tak kontaktuj na-
kup. Protoze to znamen4, Ze tteba by se mély doplnit katalogy, nebo to znamena, ze sku-
ten¢ potiebuje néco specifického, co jednoduse v tom katalogu byt nemtize a potom stejné
potiebujes ten nakup, aby ti to nakoupil.

T: A posledni véc, tykajici se kvalifikace dodavatelt, ktefi v tom katalogu mohou byt za-
fazeni. Je tam né&jaky rozdil oproti béznému nakupu?

30 000 polozek, tak asi tézko mizu soutézit ceny za 30 000 polozek, to se proste neda.
Samoziejmé je to o tom nakupnim kosi, takZe je tam urcité néjaky specificky piistup. Ty
zakladni pristupy, ktery pouzivame, je skute¢né¢ ten nakupni kos, ktery porovnam mezi
né€kolika firmami a nasmlouvam si toho, kdo mi nabidne nejlepsi podminky a potom apli-
kuju ty jeho slevy na ostatni polozky, ktery nakupuju. A nebo druh4d moznost, kterou pou-
zivame, jsou zpétny bonusy, to znamena, ze vlastné nasmlouvam katalog a nasmlouvam si
limity odbéra a pii nartstu téch limitd potom zpétné obdrzim néjaky bonus za to, ze jsem
piecerpal limit.

T: A uZ to tady padlo, sdilet katalogy s dal§imi subjekty - ano, ne?

R: Sdilet katalogy s dalSimi subjekty... Asi jsem na ty pfedndSce nebyl. Jak to myslis?

T: Ve smyslu, Ze bude jeden katalog, ze kterého bude moct nakupovat vice subjekti.

R: Vice firem, ktery si tfeba konkurujou navzajem?

T: I si tfeba miZou konkurovat.

R: Nemam s tim... Hele, pokud ten katalog bude napliiovat moje potieby a zlstane v téch
intencich toho nizkyho spendu, tak by mi to nevadilo. Nevim, to je docela slovo do prani-
ce, protoze tady by mohl vzniknout postupné néjaky monopol hyperkatalogu. I kdyz, umim
si pfedstavit samoziejmé, ze by to byl katalog, do kterého by pfispivalo vice dodavatela,
takZe by to byl n¢jaky takovy ten bussiness to bussiness prostfedi, to znamena, ja proda-
vam 1 nakupuji v tom portalu. Vim, Ze to existuje, nemam s tim problém. Urcité by ndm to
uSetiilo spoustu prace a umim si piedstavit, Ze kdyby tu byl n¢jaky takovy fenomén, tak by
mé to zbavilo urcitého tieba reportingu, sledovani vyvoje cen a podobné, Ze bych to mohl
mit jako servis. TakZe jo, jako profesionalizovat tuhle oblast, pro¢ ne.

T: Moc déekuji.



Rozhovor ¢. 4

: Téma uz jsme si fekli. Zac¢inam jednoduchou obligatni otazkou, jak se dneska mate?
: Dobfte, dekuji.

: Prosim, popiste svoji spolec¢nost, aniz byste ji jmenovali, mélo by to byt anonymni.
: Aha. Velka nadnarodni, délajici do, ja nevim, asi 15 byznysii napti¢ celym svétem.
: Staci, dekuju. Nazev zastavané pozice?

: Reditel nakupu.

: Jak u vas v nédkupu ve spolecnosti strukturujete, délite nakup?

: Na core a (---). A jesté teda indirect, tak, abych byl pfesny.

- "= " = " = %" =

: KdyZ se zamé&fim na ten indirect, jakym zpiisobem fesite poptavky na tyhle nejméné
strategické polozky, komodity?

R: Ja se priznam, ja jsem ten indirect vysunul, takze ho mam outsourceovany, i kdyz v
ramci té velké globalni spole¢nosti si ho nedélam u sebe na tom vyrobnim zavodg, ale déla
ho pro mé centrala.

T: Takze to d¢€laji lidi na centrale. Jak moc ten tym tyhle komodity vytézujou casové, z
casového hlediska?

R: Mij tym?

T: Ten na té centréle.

R: Oni d¢laji jenom indirect, oni to délaji pro vSechny zavody, takZe je na 100% vytézuji.
T: A ve srovnani s pfimym nakupem, stran, ja nevim, odhadd procentualnich objemu na-
kupti téchhle nedtlezitych polozek a...

R: 5% asi.

T: Asi 5%. A stran procentudlniho odhadu objednavek?

R: Poctu?

T: Poctu.

R: To uz bude ur¢ité vic. Tieba 10%.

T: 10% celkového mnozstvi objednavek. Dalsi téma, co pro vas znamena pojem Procure-
ment 4.0?

R: Moc lidi o tom mluvi a nikdo o tom nic nevi.

T: Proto se délaji vyzkumy. Dobfe, chcete to néjak konkretizovat, nebo to nechame?

R: Ne, muzem nechat.

T: Kdyz bych se presunul do tématu katalog nakupnich polozek pravé pro tyhle indirecty.

Jak by m¢l vypadat optimalni ndkup téchto poloZek a jak je poloautomatizovat?



R: Optimalné no-touch orders, 80% automaticky.

T: Hmm. A vidite tam néjaka uskali, pfi tom zavadéni, nebo pokud uz to mate, Ze se vam
neco déje, stran cehokoli? V ramci toho katalogového nakupu?

R: V ramci katalogového nakupu...

T: Kvalita dodavek, kvalifikace dodavatelu...

R: To délate na zagatku a kvalita dodavek, to hlidate v pribéhu. .. Uskali asi je v tom, Ze
pokud ten systém neni flexibilni a je robustni, tak je potom nakladné piejit od jednoho do-
davatele k druhému.

T: Hmm. Posledni otazka zavérem, umite si predstavit, ze by takovy néjaky katalog byl
sdileny i s jinymi subjekty, ktery by v tom taky nakupovaly?

R: No ur¢ité. My to mame v rdmci nasi spolecnosti, jakysi centralni katalog, kdyz to tak
nazveme tady tim nazvoslovim a jednotlivé pobocky a organizaéni jednotky, tak vlastné to
vyuzivaji, tam nakupuji.

T: Tam je vlastn¢ takova provazanost, kdyz bych to dal, ze by to byly jiné subjekty, fek-
néme i konkurencni, a tak dale?

R: No umim si to pfedstavit, ja si myslim, Ze to neni nic proti ni¢emu, naopak tfeba pro tu
oblast téch stiednich a mensich podnikd, t€ém by to obzvlast' mohlo pomoct, tam se mi zda,
ze tesi velmi neefektivné tieba v dnesSni dobé.

T: Moc dékuju.

R: Rédo se stalo.

Rozhovor €. 5

T: Dobry den. Prosim, feknéte, jak se dneska mate?

R: Mém se dobte. T: No tak skvéle. Prosim, popiSte svoji spolecnost, aniz byste ji jmeno-
vali.

R: Nadnarodni firma, strojirenska, energeticka, 300 000 zaméstnancti, 80 miliard obrat,
pobocky v 160 zemich svéta.

T: Wow. A nazev pozice?

R: Mam na starosti shared services v ndkupu.

T: Jak ve vasi spolecnosti strukturujete, délite nakup?

R: U nés délime nakup, no, délime na piimej, nepiimej, to je hlavni rozdélni. A potom
mame strategickej a operativni, operativni délaji viceméné shared services a veSkery €in-

nosti s tim souvisejici, administrativni kvalifikace dodavateld, e-aukce, zakladani dodava-



telti. Operativni ¢innosti a strategickej je vylozené na vyjednavani smluv, prace s dodavate-
lema, a tak dale.

T: Kdyz se zaméfim na ten operativni nepfimy, v podstaté na ten nejméné diilezity, jakym
zpusobem tady fesite poptavky. Kdo je nakupuje a kdo to obstarava, nebo jakym zptisobem
to fesite?

R: Tak jsou jednak rdmcovy smlouvy, to fesi strategicky nakupci, to, co neni pokryty ram-
covejma smlouvama, tak to fesi operativni nakupci. Poptavky fesi, mame néjakej poptav-
kovej systém, do kteryho zadavaj. Bud’, anebo pfipadn¢ e-mailem.

T: Hmm. A jak moc tyhle RFxka ten tym vytézujou ¢asoveé?

R: Moc ne, fek bych tieba 10%, 20. Protoze vétSina toho nepifimyho materidlu je pokryta
rdmcovyma smlouvama.

T: Hmm. Umite odhadnout procentualni objem nékupt téchhle nediilezitych polozek?

R: Procentualné ten nepfimy material... Relativné velkej, tfeba 30, 40%, my berem do
nepiimyho materialu tieba i vSechnu dopravu, logistiku, prosté to, co nejde do vyrobku,
coz je obrovskej objem u nas. Veskery sluzby, ktery s tim souvisej, elektfina, energie, a tak
dale, proto je ten objem relativné velkej. Pfimej je u nas to, co fakt jde do vyrobku, kon-
krétné pro zékazniky, nebo na projekty.

T: A kdyz se zamé&fim na mnozstvi, pocet objednavek, kolik asi procent tvoti z celkového
poctu objednavek?

R: To bych si netroufal odhadnout, ale myslim si, Ze by to moZn4, hrubej odhad, ale mohlo
maly poloZky hodné, takze u neptimyho to bude objednavkoveé mozna jeste vic.

T: Je to tak nejCastéjsi odpoveéd’, ze to byva 1 vice. Co pro vas znamena Procurement 4.0?
R: Asi propojeni systému, to znamena celkové digitalizace procest, vEtsi integrace systé-
m, neZ je dneska, protoze furt maji hodné riiznejch systémi a urcité novy témata, jako je
robotizace, fekl bych n¢jaka strojova inteligence, a tak déle.

T: Dvé zavérecné otazky. Jak by mél vypadat optimalni nadkup téchhle polozek, jaké jsou
vase pfedstavy o optimalnim fungovéni takového nakupniho katalogu a potom jesté ze
strany tskali.

R: Nepifimej material, bych fek, asi primarné vSechno v elektronickejch katalozich, ma-
ximum, co jde. A veSkery dodavatele katalogli napojeni pies elektronickou komunikaci, at’

uz je to EDI, XML, nebo cokoliv, takZe elektronickd vyména dat, objednavky, faktury. A



drtiva vétsina pokryta asi ramcovyma smlouvama a pokud mozno asi v co nejveétsi miie
vyuzivat dostupny elektronicky trzisté, od Amazonu pocinaje po kohokoliv jinyho.

T: A stran téch uskali?

R: Stran téch uskali, to prostiedi je komplexni, je hodné¢ elektronickejch trzist’, hodné rz-
nych feseni, takZe je to relativné naro¢ny na integraci. A elektronicky katalogy jdou tvofit
do ur¢ityho mnozstvi polozek, od urcityho je to prosté naro¢néjsi. Takze si myslim, ze
hlavni uskali je pravé v ty oblasti, zrovna ta automatizace, digitalizace a to propojeni.

T: A otazka zavérem. Umite si pfedstavit, ze by takovyhle katalog polozek pouzivalo vice
firem, i tfeba si navzajem konkurujicich, pro tady ten indirect?

R: Dokazu si to predstavit, my jsme to i dokonce dé€lali diiv. Jsme poskytovali externim
spole¢nostem nase katalogy elektronicky, pak jsme s tim pfestali. A mate Amazon, dneska
se veskery firmy miiZou dohodnout s Amazonem, miiZzou si napojit jeho katalog na jejich
nakupni software a vyuzivaji katalogy, co jsou na Amazonu napftiklad.

T: Aha, moc dékuju.

R: Za nic.

Rozhovor €. 6

T: Jak se dneska mate?

R: Dneska vyborné.

T: No tak to rad sly$im. Prosim, popiste stru¢né¢ vasi spole¢nost, aniZ byste ji jmenovali.
R: Hmm, tak nase spolec¢nost se zabyva vyrobou mlékarenskych produktd, je to vlastné
mlékérenska spolecnost, v tomto ohledu zaméfend a nevim, co byste tam jesté potrebovali
napsat.

T: Staci. A nazev pozice?

R: Vlastné j4 mam pozici jako vedouci MTZ odd¢leni, to je star§i nazev pro materialni
technické zaméfeni, ale v podstaté je to nakup a vyde;.

T: Jak ve vasi spolecnosti strukturujete, délite nakup?

R: No, v nasi spole¢nosti jsou vlastné... U nas se nakupuje vSechno, co potiebuji jednotli-
vé vyrobni stfediska pro sviij chod, ale zaroven 1 nevyrobni stiediska, takze u nas je ten
nakup strukturovany na nakup toho neptimého vyrobniho materialu, pfimého vyrobniho
materidlu a tam spadaji i aditiva a obalovy material.

T: Hmm. Jakym zpiisobem u vas fesite poptavky na ty nejméné strategické komodity, na

ten nepiimy material, ktery je potfebny, ale v podstaté nejméné dulezity?



R: Tak my se snazime v podstaté i k tomuto mén¢ dulezitému materialu ptistupovat stejné
zodpovédné a vlastné fungujeme na zaklad¢ takového pravidla, Ze minimalné tii dodavate-
le oslovit a fesit s témi tfemi dodavateli tu nejvyhodnéjsi cenovou nabidku a samoziejme i
ty véci, které se zdaji byt méné€ podstatné slouzi nasim lidem, naSim zaméstnanctim, a pro-
to si je oni musi odzkouset.

T: A ten proces probiha pies e-maily, nebo...?

R: Je to velice takové zvlastni u nas, neni to néjak standardizované, jestli je to pfes e-maily
nebo pres telefon. VEtSinou ten uvod zacina néjak telefonicky, sejdeme se a potom doladi-
me detaily na tom e-mailovém kontaktu.

T: A jak moc vas to vytézuje ¢asove?

R: Je to takové zajimavé, ale tyto nevyrobni materialy, méné diileZité materialy jsou n€kdy
mnozstvi.

T: Umite odhadnout procentudlni objem nakupti v poméru vlastné celého nakupu?

R: To je asi jen... Jako kdyz se bavime o finanéni...

T: Bavime se o financich a bavime se o tady téch neptimych, kolik to je?

R: Tak mozna tak 10% z toho celkového...

T: A stran poctu objednavek, které potom realizujete, kolik z nich tvofi?

R: To uz je trosku vic, tam mizeme dat uz néjakych 30% zhruba.

T: Co pro vas znamend pojem Procurement 4.0?

R: Nic mi to netika.

T: Zvazovali jste nebo uvazujete o n¢jaké poloautomatizaci tady téch procesi formou né-
jakého katalogu polozek, takového inteligentniho e-shopu feknéme?

R: Ja osobné jsem ¢lovek, ktery je zastancem tohoto, kdyby to bylo levné, tak ano, jen
samoziejmé ve vedeni spole¢nosti jsou jini lidé, ale myslim si, Ze firma ma na to ten po-
tencial, ze by to zvazovala.

T: A jaké jsou vase predstavy o optimalnim fungovani takového nakupniho e-katalogu na
prave tady tyhle nedulezité polozky?

R: Tak pro mé je diilezité, aby mi ten e-katalog nabidl n&jaké dodate¢né nebo né&jakeé pti-
dané hodnoty, to znamena néco, co ja osobné si neumim najit, respektive by mi to ulehcil a
zjednodusil tu Casovou narocnost. Takze mély by tam byt néjaké reference na ty dodavate-

le, které hleddme, mélo by tam byt néjak piehledné a zjednodusené, aby tam ¢lovek to, co



hleda klasicky v Googlu si umél najit pfimo tam a nemusel hledat ve vice softwarech a
vice internetovych strankach.

T: TakZe ¢asova uspora by vlastné hrala roli...

R: Velkou.

T: A vidite tam né&jaké tskali v takovém néjakém katalogu, tfeba stran kvalifikace dodava-
telti nebo kvality dodavek?

R: Tak ano, ono je to vlastné¢ takové, ze naptiklad kdyz se bavime... Ja jsem se zucastnila
teda téchto elektronickych aukci, kdyz to tak nazveme a tam je troSku nevyhoda v tom, ze
ten dodavatel, ktery velmi chce, ktery jde velmi pod cenu, kdyz uz dojde na ty realné
zkousky, tak to neni nakonec to nejlepsi, ale je tam zase piinos ten, ze se tam ptihlési dal-
Sich 10 dodavateld, ktefi vi, maji tu schopnost a pravé téchto 10 jsou ti, kteti jsou ti nejlep-
$1 pro nas.

T: A posledni otazka, umite si predstavit, ze byste takovyto katalog sdileli i s jinymi spo-
le¢nostmi, tieba 1 konkuren¢nimi?

R: Jako ja osobné bych s tim neméla né¢jaky problém, nevim uz, jak by se zachovalo vede-
ni spole¢nosti, ale nemé¢l by to byt problém.

T: Tak moc pékné deékuju.

R: Neni zac.

Rozhovor ¢.7

: Jak se dneska mate?

: Velmi dobie se citim.

: No tak to je skvélé. Prosim, popiste stru¢né€ svoji spolecnost, aniz byste ji jmenovali.
: Jsme monopolni vyrobce na Slovensku.

: A nazev pozice?

: Nakupce specialista.

: Jak ve vasi spolecnosti strukturujete nebo delite ndkup?

= = ® = " = " =

: Nékup je strukturovany do hlavnich ¢tyfech ¢asti, tedy nejprve do dvou. Nékup uhlo-
vodikl a neuhlovodikl, my jsme ted’ nakup neuhlovodikii. A ¢tyfi oddéleni: nakup sluzeb,
nakup materiali pro vyrobu chemikalii, nakup tdrZzby, ndkup investici.

T: Délite 1 tfeba na pfimy, nepiimy, a, b, ¢, nebo jiné takové déleni?

R: Je tam déleni pfimé, nepiimé, hlavné naptiklad na sluzbéch a pii ndkupu IT, rozdéleni

na sluzbovou ¢ast a hardwareovou. Je tam néco, nevim, jak detailn€¢ o tom hovofit.



T: Kdyz se zamétim na ty nejméné vyznamné a nejméné strategické polozky, Castokrat
jsou to nepiimé a jakoby nedulezité... Jakym zpisobem je fesite, tfeba v rdmci poptavek,
jak je obstaravate?

R: Na vSechno je vybéroveé fizeni, pfesn¢ popsané procesy, také je vytvorena analyza na
zaklad¢ spotieb minulého obdobi. Pak se d¢la tendrovani, vétSinou se na takovéto polozky
dé pouzit e-aukce. Na vSechen ndkup pouzivame elektronické systémy, dodavatelé nabizeji
pies elektronicky systém...

T: A stran ¢asové narocnosti ptipravy téchto nedilezitych polozek, jak moc vas to Casove
vytézuje?

R: Ted neumim odhadnout, jak dlouho trva pfiprava tendri do realizaci, nebo co ode mé
ocekavas?

T: Jinymi slovy, je to tak, jakoby to byla ptima polozka, ten ipln€ stejny proces i stejné
¢asoveé narocny?

R: Ano, podobny proces, protoZe mame velmi propracované procesy.

T: Akorat se vlastn¢ jednd o to, Ze je to v uvozovkach nedilezité.

R: Ano, nedtlezité a fesi to jind skupina lidi. To jsou specialisti, méné specialisti a nespe-
cialisti, vénuji se tomu, co je roky zab¢hané. U nas tento systém nakupu s mensimi a vét-
Simi obménami funguje uz nekolik rokil, minimalné deset, patnact.

T: Umite odhadnout, jaky procentualni objem ndkupu téchhle céCkovych nedilezitych
polozek je v rdmci celého nakupu? Odhad.

R: P&t procent.

T: Pét procent? To tak odpovida. A stran poc¢tu objednavek?

R: Spoustu. Spoustu, spoustu.

T: Procentudlné, n&jaky nastiel?

R: Nedam to, protoZe jsme presli na automatické “kolofy”, délaji se sumarizace, to zname-
nd, ze se sbiraji Zadanky, generuji se jen v urcitych ¢asovych obdobich. Ted’ feknu mozna
kravinu, jednou za tyden nebo za dva tydny se vygeneruji nebo zesumarizuji v§echny po-
zadavky a objednévka se chrli naraz.

T: To znamena sbérné centralizace a potom velky tender.

R: Nejen tender, ale vlastné objednavka samotnd. I kdyz uz je zasmlouvany dodavatel, uz
skon¢il tender, ale tu administrativu a operativni praci se snazime zjednodusit. TakZe, ne-
objedna si jedno pero, ale prosté€ se to naakumuluje a potom se to naraz objedndva, potom

mame nastavené na skladech hladiny, to znamend materialy, které se pouzivaji ¢asto, na-



priklad urcité kancelatské potieby, oopécka, to znamena n¢jaké montérky a materialy, kte-
ré se pouzivaji stale, tak na ty je nastavena né¢jaka hladina, nékde na skladech a potom se to
generuje. Prosté, klesne to pod tu hladinu a automaticky se generuje, Ze je tieba to doob-
jednat, aby byl na skladé¢ staly stav.

T: A to hlida ¢lovék nebo systém?

R: Systém, ale nastavuji to lidé samoziejmé¢.

T: Co pro vas znamena Procurement 4.0 jako pojem?

R: Novy styl nakupu.

T: TakZe vyzva?

R: Hmm.

T: Jak by m¢l vypadat v optimalnim ptipad€ nakup téchhle nezajimavych céckovych polo-
zek?

R: Ja myslim, Ze u nas to délame velmi dobfe. Mame dobry trend, takze tak, jako ted’. Za-
tim m¢ nenapada nic, co bychom méli zménit k lepSimu. Je to v podstaté odsunuté na uro-
ven, ze funguje to, vSichni jsou spokojeni, jestli se nékdy objevi to, Ze je nékdo nespokoje-
ny, vyfesi se to individudln€, mysli se na to do budouciho tenderu.

T: Uvazovali jste o né¢jakém katalogu polozek?

R: Mame, samoziejme. Nejen na vSeobecné polozky, ale samoziejme 1 na montérky, uz i
na chemikalie, prosté polozky, které jsou zasmluvnéné, se vkladaji do tohoto interniho
katalogu a Zadatelé si z toho vybiraji.

T: To znamena, Ze interni zdkaznik miiZe rovnou objednéavat...

R: Ano, samoziejm¢, nema problém, to vSechno nasupeme do toho katalogu. Tam to je.
T: Tak to je skvelé. A jaké tam jsou piipadné uskali, jestli tam néjaké jsou? U téchhle céc-
kovych a katalogovych...

R: Muze selhdvat systém, neni to dokonalé.

T: A stran dodavek, nebo kvalifikace dodavatelu?

R: Ne, ne, tam jdou jen takovi, ktefi uz jsou odkvalifikovani, zasmluvnéni a vSechno se to
tam vklada. Kdyz se néco zméni, napiiklad je n&jaka polozka, ktera se béZn¢ nakupuje a
najednou se piestane vyrabét, tieba obal na mobil nebo mobil, tak je z toho katalogu vy-
lou€ena a nahrazena novou.

T: Méam v podstaté posledni otdzku. Umite si predstavit, Ze byste si ten sviij interni katalog

polozek sdileli i s néjakymi dal§imi spolecnosti, ze by byl jeden velky sdileny katalog pro-



duktii polozek, ze kterého by mohli nakupovat vSichni? Samoziejmé za zachovani néja-
kych téch pravidel.

R: Zajimava otdzka, protoze, feknu ti, Ze, jsme dost vyjimecni. Na ty vSeobecné véci by se
to dalo, ale my jsme velka firma. V Bratislavé takova velka ani neni, Volksvagen by se dal
porovnat s ndmi, ale oni maji Gplné jiny styl, je to néco tplné jiného. Zkouseli jsme napfi-
klad to, ze dodavatel ma vlastni katalog, naptiklad dodavatel kancelatrskych potieb - propo-
jeni, tehdy jsme ficeli pod Oraclem, tak jsme méli takové sdileni, ale zjistili jsme, Ze nasi
zadatelé, zakaznici vnitini, maji tak Sirokou paletu moznosti objedndvani, ze se to nedalo
pokryt, takze jsme to prost¢ eliminovali a vybrali jsme nejvic pouzivané véci a ty jsou v
internim katalogu. Vyberes si tfeba Sanon, kancelatska potieba. Na trhu mas od rtizove,
fialové, zelené, modré, bilé... My jsme to trosku zhustili, Ze jsme to omezili do toho naSe-
ho interniho katalogu, protoze pokryt, Ze néjaka sekretaika chce rizovy katalog, kaslat na
to, prost¢ ma na vybér z 5, 6, 8 barev a nemiize chtit purpurovou. Nevim, jestli jsem zod-
povédéla.

T: Super, to byla posledni otazka.

Rozhovor ¢. 8

T: Jak se dneska mas?

R: Fantasticky.

T: No tak to je skvélé. Prosim, popi$ svoji spolecnost, aniZ bys ji jmenovala.

R: Jakoze ¢emu se vénuje?

T: No jak bys popsala spolecnost, aniz bys ji jmenovala?

R: Velmi jednodusSe, vénuje se dodavce elekttiny, jo, nejmenuju...

T: A nazev pozice?

R: Nakupce.

T: A jak u vas strukturujete, délite nakup?

R: U nés jsou to dv¢ hlavni oblasti, prvni oblast se vénuje jen distribuci elektfiny a druha

sekce ndkupu jsou vSechny ty ostatni oblasti, které potiebujeme ve firmé, takze oblast vy-
baveni jednotlivych zaméstnanci, i-tech sluzby nebo ostatni, jo. Takze velka oblast je do-
vazeni, distribuce elektfiny, aby lidé mé¢li elektfinu a druhé véc je vybaveni lidi, zamést-
nanc, aby tu elektfinu uméli dodat, jo. TakZe core a non-core.

T: KdyZ se zaméfime na non-core, ten nejvic nudny, céCkovy - jak to fesite?

R: No nejcastéji to feSime tak, ze nam piijde néjaky pozadavek, my si zjistime, co nam

pfislo a kdyZ vime piesné z té specifikace, co ten Zadatel chce, takZe interni zakaznik, tak



to je bez problému a hleddme dodavatele, ktefi nam to umi dodat. A kdyz nevime, komu-
nikujeme s internim dodavatelem dokud ndm neda presnou specifikaci, co chceme. Dokud
nemame piesnou specifikaci, nefeSime aukci nebo nakup nebo hledani dodavatelt.

T: A vSechny tyhle pozadavky internich zakaznik fesi nakup?

R: Ano, my komunikujeme s internim zakaznikem, se zadatelem, dokud neméame presné
to, co chceme. AZ potom zacneme fesit uz hledani dodavatele, ktery ndm to umi dodat.

T: A jak je to ¢asové narocné, ty cécka?

R: Podle toho, o co jde. Kdyz je to néco velmi diilezité, néco, co se fesi pres DEO nebo
jiné vefejné zakazky, tak to trva naptiklad i rok. Je to velmi zdlouhavé. Obycejné zakazky
umime velmi rychle, i do mésice zabezpecit, jo. Ale ostatni dulezité véci, které jsou napfi-
klad na core, které se fesi distribuci elektfiny, ty se fesi cca i rok. Dobte, dalsi.

T: Umite odhadnout procentudlni mnoZzstvi objemu téch cé€kovych komodit v porovnani s
celkovym objemem nékupu? Kolik procent tvofi ty cécka?

R: To je tézké, protoze kazdym rokem se to méni, u nés to neni pesné stanovené, ze tento
rok budeme délat toto a tento toto. VZdycky je to komplikované, kazdy rok méame vzdycky
néco jin¢ho, podle toho, u nas je to, jak ukon¢ujeme smlouvy. Takze kazdy ndkupce si fesi
svoje vlastni komodity, které ma a musi si sledovat, kdy mu kon¢i smlouva. To znamena,
kdyz vi, Ze mu v tomto obdobi konc¢i smlouva, uz vi, Ze ma fesit nasledujici obdobi.

T: A stran poctu objednavek na tady ty cécka, proti tomu celému baliku objednavek za
rok?

R: Uplné kolik délame objednavek?

T: Kolik délate objednavek a kolik z toho, bud’to mnozstevné nebo procentualné, tvoii ty
céCka a ty nezajimavy, non-direct...

R: Jako u nas 90% tvoii nezajimavé véci objednavek a asi mozna 10% jen ty zajimavé, ty
co jsou vazné dulezité.

T: Jak je to s katalogy polozek u vas?

R: To mam chépat to, co jsme se bavili, ten katalog, jo, co madme vytvoreny?

T: V podstaté ano. Jestli existuje prostor... Tomu jesté pfedchazi otazka, co pro tebe zna-
mena Procurement 4.07

R: To je co?

T: Procurement 4.0, doba digitalizace, automatizace v souvislosti se ctvrtou priimyslovou

revoluci.



R: U nas naptiklad kazdy ndkupce mé svou vlastni komoditu a z té vlastni komodity mé
takové, s prominutim, prkotiny, které¢ jsou takové mini, z kterych si dokaze udé€lat néjaky
ten katalog, Ze toto se nejCastéji u nds objednava, za jakou cenu a od koho. A to umime dat
ostatnim internim zadatelim, Ze, vite co, abyste véd¢€li, abyste nas neobtézovali od koho a
kde, tak toto jim umime dat, ze vi, ze tu mdme dodavatele, tu mame cenu, kdyz chcete to-
hle, objednejte. ..

T: Ten katalog je elektronicky?

R: Je elektronicky. Je normalné u nés ve firmé¢ zavéseny, ja napiiklad mam piislusenstvi k
pocitaciim, takze mam USB kli¢e, mam tam mysky, monitory, externi disky, takze tyto
véci, které se u nas nejcastéji objednavaji, to znamena ze, ja je mam v katalogu, vim, kdo
nam da nejlepsi cenu, toho tam mam a interni Zadatel se na ten katalog podivé, uz me neo-
travuje, uz nehleda nikoho jiného, vi, Ze od tohoto mame nejlepsi cenu, jen mi d4 pozada-
vek ze od toho to chce.

T: Jak by takovy nakup téchhle céckovych polozek tou katalogovou formou mél v opti-
malnim ptipad€ fungovat, a nebo jesté naopak, jaké tam jsou rizika nebo uskali u tohodle
zavedeni?

R: My to mame nastavené tak, ze pro tyto véci, které jsou pro nas jakoby mini, které mame
jen tak mimo, tak jsme si fekli, ze kazdého ptil roku budeme obnovovat ten katalog, takze
jediné riziko je, Ze n€jaky jiny dodavatel to v dany ¢as umi ud¢€lat za lepsi cenu, ale my to
nefeSime. Mame katalog na ptl roku, po ptl roce oslovime ty dodavatele, jaké mate ted’
aktudlni ceny, nemlzete dat lepsi ceny, nebo zmeénite ceny, to je pro nds jediné. My pro
tyto céckoveé neoslovujeme stale dodavatele, jestli ndm nedaji lepsi cenu nebo ne. NeteSi-
me, mame na pul roku, mame takové ceny, za pil roku je oslovime, umite néco udé€lat s
cenou, pokud ne, mozné n¢koho oslovime, ale na pil roku je mame vzdycky takto zadané.
T: A posledni otdzka. Umite si pfedstavit, Ze byste tento katalog sdileli 1 s dal§imi subjek-
ty, tfeba 1 s konkurenty, nebo prosté s Uplné jinymi subjekty, ktefi nesouvisi? Potad se ba-
vime o téch céckach.

R: K tomu ti miizu fict, Ze my jsme stied, takze mame zapad a vychod, myslim si, Ze fesi-
me to samé, mame ty samé komodity, ty samé véeci, to samé. Nemame problém si s nimi
vymenit ten katalog a nemame problém fict ndm, koho maji oni a oslovime ho i my a ze
sjednotime celé Slovensko v jeden katalog, neni v tom problém. A myslim, Ze je to dobry
napad, sjednotit celé Slovensko.

T: Skvélé, moc dekuju.



Rozhovor ¢. 9

T: Jak se dneska mas?

R: J4 se mam skv¢le, jako vzdycky, od té€ doby, co jsem opustil stdlé zaméstnani, se mam
porad skvéle.

T: Tak to rad sly$im. Prosim, popi$ svoji spole¢nost, aniz bys ji jmenoval.

R: Popsat strucné svoji spolecnost, abych ji jmenoval.

T: AniZ, aniZ bys ji jmenoval. Nejmenovat. Cim se zabyva, co d&ls.

R: Zabyvam se vzdélavanim a poradenstvim pro firemni nakupni tymy a pro jejich doda-
vatele.

T: Super. V té€ch spolecnostech, které navstévujes, s jakou se setkavas nejcastéjsi struktu-
rou, nebo délenim nakupu?

R: Uplné nejéastéjsi struktura je takzvané komoditni rozdéleni nakupu, to znamen4, e
mezi jednotlivé nakupce jsou rozdéleny nakupované komodity a kazdy z nich se stard o tu
nakupovanou komoditu od vybéru dodavatele, vyjednavani az po konecnou realizaci a ob-
jednévku.

T: Kam se fadi takové ty nejméné strategické komodity, které jsou Casto nepiimé a nedi-
lezité, je jich mnoho. Kam patii a kdo je nakupuje v téch tymech?

R: Je to rizné, ve vétsiné piipadil je nakupuje né€kdo z téch komoditnich nakupcich, ktery
je ma pridéleny, ale dost Casto se taky stava, Ze je nakup nenakupuje viibec, ale nakupuji si
je sami interni klienti.

T: Jakym zplisobem nejcastéji ty spolecnosti fesi poptavky po téchhle méné¢ strategickych
komoditach?

R: NejcastéjSim zptsobem je objednavaji uplné stejné jako vSechny ostatni komodity. To
je prave ten problém, ze se setkavam s tim, Ze stale jesté hodné spolecnosti nerozliSuje
dilezitost mezi prupiskou a hutnim materialem, tieba.

T: Z ¢ehoz vlastné vyplyva moje dalsi otazka, jak moc tady ty RFxka, kdyZ tam nedochazi
k tém rozdiliim, jak moc je to vytézuje ¢asove?

R: Samoziejmeé je to Casoveé vytézuje hodné, nesmysIné s tim stravi pomérné dost Casu,
protoze polozce malé vénuji v podstaté stejné Casu jako velké, navic je to umocnéno tim,
Ze to Casto neni z jejich hlavy, ale Ze jsou pod tlakem managementu, ktery v podstaté
témhle polozkdm rozumi Uplné€ nejvic, protoze jim rozumi kazdy a tla¢i u nich na cenu, a
tim padem nuti ty ndkupce, aby se jimi zabyvali.

T: ZvySenym usilim dosahovali uspokojeni managementu.



R: Bohuzel to tak je.

T: V podstaté na to zase odpovidas skvéle, uplné podle struktury na to navazuje dalsi otaz-
ka. Da se odhadnout, opravdu jenom odhadnout procentualni objem nakupti tady téchhle
céckovych polozek? V poméru kolik ta firma nakupuje.

R: Jako v penézich nebo v poctu polozek?

T: V procentech.

R: Jako v procentech z finan¢niho objemu. Odhaduju to nékde mezi 1 a 5% podle typu
firmy.

T: Presné, pfesné. A stran mnozstvi, zase procentudlné, mnozstvi objednavek nebo téch
vykonanych ukont v té objednavce?

R: Zase je to velmi, velmi... Je tam pomérné velky rozptyl, ale feknéme Ze viic¢i poctu ob-
jednavek je to n€kde... Ur€ité jsou to desitky procent objednavek, nékde to miize byt 20%,
n¢kde 30%, ale nékde tfeba taky 60%, zalezi na typu firmy.

T: Super. Filosoficka otazka, co pro tebe znamend Procurement 4.0, jako pojem?

R: Procurement 4.0 pro m¢ znamena pojem, kterej se ¢asto pouziva, ale uptfimné feceno
jako nemdm uplné pfesné jasno, o tom, co vSechno bude obnéset, takze v tuto chvili je to
pro mé takové heslo automatizace, digitalizace, eliminace administrativni a takové té opa-
kované rutinni Cinnosti, které¢ by mél za ndkup¢i délat néjaky software, aby se mohli prave
vénovat tém dtlezitym ¢innostem.

T: To je pravé zajimavy, tady hodné, hodné lidi reaguje podobné, je to pojem, musime se s
nim seznamit, je to vyzva.

R: Vsichni o tom mluvi, ale nikdo nevi, co to je.

T: To je jako Colombova manzelka.

R: Ano.

T: Stran néjakého optimalniho, i v rdmci tfeba téch konzultaci, které poskytujes, jak by
m¢él vypadat optimalni ndkup tady téchhle poloZek, uz jsi naznacil, Ze je asi l1ze poloauto-
matizovat, automatizovat, muzes to trosku néjak rozvést?

R: Rozdélil bych je asi na dvé kategorie, jedny ty, kterym fikdm standardizované, které
jdou zaclenit do katalogii, jdou z nich udélat standardizace, tak ty urcité¢ formou e-shopu
nebo katalogu, at’ uz interniho nebo externiho, pak je ta druha forma, coz jsou tieba ty kan-
celarské potteby typické nebo naradi. Na druhé stran€ jsou polozky, které katalogizovat
nejdou, protoze nevime kolik, nevime kdy je budeme potiebovat viibec, tieba elektromate-

ridl nebo opravarenska chemie. Tam je podle mé optimalni forma udélat néco jako trziste



dodavatelt, to znamena, kdo bude mit zajem nasypat je do toho trziste, z kteryho si potom
interni klienti sami budou vybirat podle svych potfeb a viibec se tim nebude zatézovat na-
kup ani s jednanim nakupnich podminek. Zjistil jsem, Ze tieba tyhle polozky se vyznacuji
tim, Ze jejich opakovatelnost z roku na rok je tteba maximalné 30%. TakZe co se nakupuje
v jednom roce se vibec nemusi kupovat v dal$im roce.

T: K ¢emuz vlastn¢ smétuju k dalsi... Jaké jsou predstavy o tom, jak ten katalog by mél
konkrétné, troSku konkrétnéji fungovat, nemusi to byt n¢jak dlouze, ale spis potom i, jaka
jsou uskali, pokud tam néjaké jsou. At uz stran kvality, stran dodavateli, cehokoli.

R: Spis u téch standardizovanych polozek, jak by m¢l fungovat ten katalog. No ten katalog
by m¢l fungovat tak, Ze v zasad¢ bude za prvé ohranicen sortiment, ktery si mohou ti inter-
ni klienti nakupovat, to znamena, Ze si netikaji, co chtéji koupit, ale vybiraji si z toho kata-
logu. A pak by mél fungovat tak, Ze vlastn€ ve vlastni transak¢éni ¢innosti ten ndkupce na
tom uz zadnym zptisobem nebude podilet, odvede svoji praci piedem. To je asi zjednodu-
Sen¢. Nejvetsi uskali je vzdycky a vSude, aby tuhle zménu pfijmuli interni klienti. To je ze
T: Super, mam uZz posledni takovou otdzku. Umis si pfedstavit, ze by ty spolec¢nosti vyuzi-
valy feknéme tieba jeden sdileny katalog s témi dodavateli, s t€émi polozkami, byt’ by tfeba
byly v né€jakém konkurencnim odvétvi spolu, ale prosté ten katalog na ty cécka by méli
jeden, sviyj?

R: Neumim si to pfedstavit. Neumim si to pfedstavit, feknu pro¢. Pracoval jsem v minulos-
ti na n€kolika projektech alian¢nich nakupti. To znamena, ze se n¢kolik spolecnosti chtélo
sdruzit, aby pravé vyzvedlo svoji vyjedndvaci silu tady u téch polozek a uSettili ¢as, peni-
ze, transakce spojeny s nimi. A pak jsem se vlastné zacastnil nebo mél jsem pftilezitost
nahlidnout do jednoho projektu, ktery se pokousel o to, vytvofit tenhle sdileny katalog slu-
zeb, ale ty zajmy jednotlivych firem jsou tak rozdilny, preference... VéEtsinou to ztroskota-
lo na tom, Ze tekly, ano, budeme nakupovat ze sdileného katalogu, ale jenom, kdyz tam
budou ty nasi dodavatelé. Ztroskotalo to prosté na téch partikularnich zdjmech jednotlivych
firem, ktery se nedokézaly povznést...

T: Takze je obtizné sladit ty jednotlivé zajmy.

R: Ty jednotlivé z4jmy, ano, stalo se tieba, ze proste jako ano, ty ceny, ktery ma ten vas
jsou vyborny, ale my je ukdZeme tomu nasemu a budeme to brat od néj. Nastaly spory o to

vlastné, ktery ty dodavatele by se do toho sdilenyho katalogu méli dostat, jo. A pokud vim,



nevim, Ze by na trhu existoval projekt, ktery by tohle dokézal vytesit. Zatraceny lidsky
faktor.

T: To bude asi ta nase vyzva, moc dékuju.

R: Vyzva to nepochybné je.

T: Moc dékuju.

Rozhovor €. 10

T: Jak se dneska mate?

R: Jo, ujde to.

T: No tak to je skvélé. Prosim, popiste svoji spole¢nost, aniz byste ji jmenovali.

R: Jasné. Jsme opravarenska spole¢nost, mdme zhruba tak 50, 70 lidi a opravujeme Zelez-
ni¢ni vagony.

T: Nazev zastavané pozice?

R: Séf logistiky.

T: Séf logistiky. A jak ve vasi spoleénosti strukturujete, délite ndkup?

R: Operativni, strategicky, jo. Potom tam mame specidlni pozici, ktera se zabyva customer
service.

T: Hmm. A jakym zpiisobem se u vas fesi poptavky, RFx poptavky, na nejmén¢ strategic-
ké komodity, na ty nepiimé, takové ty cécka?

R: Takhle, pro nés je to okrajova zaleZitost, v podstaté se bavime opravdu jenom o cé¢-
kach v tom pravym smyslu, takze na to mame néjaké ramcové dohody.

T: Jak moc vase lidi tady tyhle cécka vytézuji Casove?

R: Minimalng.

T: Minimalné. Umite odhadnout procentualni objem nédkupu tady téchhle cécek v porov-
nani celkovym objemem nakupu?

R: Vejdeme se do pll milionu korun, opravdu to neni zadna vyznamna pozice, vaci 110.
T: VUci 110, takze to je ani ne 1%. A stran objemu objednéavek, poctu?

R: Poctu jakoby, kolik vystavime objednavek?

T: Téch cécek proti celkovému poctu vystavenych... Odhad, odhad.

R: Takhle, urcité vystavime pres 4000 objednavek, tohle se bavime o...100? Takze pru-
mér... 5000. (?)

T: Filosoficka otazka, co pro vas znamena Procurement 4.0?

R: V tom pojeti Fraunhofer sebevrazdu, protoze Fraunhofer je jakoby jeden z naSich doda-

vatell, takze vim, co dodava a je to jakoby pro nés takovy (lafetovy délo...), takze my hle-



dame zpiisob, jak n¢ktery véci dostat do naseho systému, ERP systému, aby vlastné ta pra-
ce byla jednodussi. Jo, to urcité, takze jakoby je mi blizsi ten dnesni vyklad nez klasika
Procurement 4.0 a vlastn¢ logistika 4.0, to jakoby budem nasazovat. Jo, takze dokazu to
oddélovat.

T: Jak by m¢l z vaseho pohledu vypadat optimalni nakup tady téch céckovych polozek, je
to potteba n&jak poloautomatizovat...

R: Pro nas to opravdu neni jakoby skoro téma, jo, takze... Jakoby my jsme se snazili filo-
soficky si fict, ze si lidi nebudou vymejslet, to znamena jakoby interni zdkaznici, opravdu,
to neni hlavni jakoby nédkupni ¢ast...

T: Rozumim. Pfedposledni otazka, v ptipad¢ vzniku néjakého katalogu polozek, ze kterého
by si interni zdkaznici mohli objednavat, vidite tam néjakou ptidanou hodnotu nebo nao-
pak néjaka uskali?

R: Takhle, ja kdyz jsem pracoval v pfedchozi firmée Preciosa, to je velka spolecnost, za-
méstnavajici n€kolik tisic lidi, takZze tam vlastné tahleta moznost existovala, nicméné tfeba
pro nasi divizi Preciosa Lighters (?) jsme ji tehdy nevyuzili, takze ja si myslim, Ze ve chvi-
1i, kdy to portfolio internich zdkaznik je Siroky, tak to m4 vyznam. Pro nas je to zbytecny.
T: A posledni otazka, v podstaté, pokud by existoval néjaky sdileny nakupni katalog polo-
zek, umite si predstavit, Ze byste ho na tady tyhle cécka vyuzivali i s dal§imi podniky, které
muzou byt tieba i konkurenci, prost¢ s dal$imi subjekty?

R: Takhle, tady se nebavime o tom, Ze... Jakoby tyhle cesty jsme hledali, nejen co se tyce
cécek, ale hledali jsme jakoby spojeni s velkymi podniky, ktery jsou v regionu, typu
elektfina, typu plyn, jo, ale zatim jsme nenasli shodu ve, jak bych to fekl, v tom profilu. Jo,
to znamena4, kdyz je nékdo otopat, n€kdo je technolog, a tak dal, takze jakoby hledame jiny
cesty, jak tfeba se spojovat s firmama, ackoli to vypadd, Ze v tom soukromym sektoru to
neni mozny. TakZe hledame ty cesty, hledame i politické cesty, a tak dal.

T: Moc dékuju.

Rozhovor ¢. 11

T: Tak jo, jak se dneska mas?

R: Vyborné.

T: No tak to rad slySim. Prosim, popis stru¢né svoji spole¢nost, aniz bys ji jmenovala.
R: Vyrobni spole¢nost, vlastné tézky primysl, charakter.

T: A nazev pozice?

R: Vedouci nakupu.



T: Jak u vas ve spole¢nosti strukturujete, délite nakup?

R: Nakup strukturujeme na materidl, ndhradni dily, suroviny a nakup sluzeb, oprav a in-
vestic.

T: A stran n¢jakého nepiimého nakupu, takovych téch nejméné zazivnych, nejméné dile-
zitych komodit...?

R: Ne, to mame v materidlu a v ndhradnich dilech, takze mdme komodity rozdélené podle
nakupcich, ti maji mix.

T: A pokud se teda na tady tyhle zamétime, jakym zptisobem fesite poptavky, na tady ty
nejméng strategické suroviny?

R: Hodime to na RFx poptavky na portal.

T: VSechno pfes né¢jaky automatizovany systém.

R: Ano. My tak viceméné jedeme na vSechno kromé¢ surovin, v tom automatizovaném sys-
tému, takze mame vSechno jako automaticky dané.

T: Je to néjakéd smérnice, ktera to fidi...

R: No, takové leh¢i smérnice, jsou potom jako dané strategické materidly, kde se tfeba
délaji aukce, nebo néco takového predepsaného, nebo se tika, které véci ptijdou do auket, v
ramci komodit, Ze je to prosté vhodné pro tu aukci a ostatni véci, nebo, ze jsme schopni
vibec ji naplanovat, protoze ostatni véci mame... Tim, Ze hlavni vstup tvoii ty véci do
vyroby, tak my vlastn€ ostatni véci mame vSechno jako nahradni dily na Gpravy a to nikdo
neni schopny predikovat v Zzadném poctu skoro. TakZe co se tyce, nevim, spojovak, Zelezo
a tady tyto véci, tak to je pro nas kazdy rok, kazdy mésic jiny. Nejsme schopni fict a nejs-
me schopni ani opakovat, ze bysme to prenesli né¢jakym priimérem, protoze jeden rok pou-
zivame néjakych lozisek tieba 50 a dalsi 2 roky ho viibec neberem. TakZe to nejsme
schopni fikat, takze to nakupujem tak jednorazove pres automat poptavek. Piijde pozada-
vek, pteklopim, nakoupim. Nazdar.

T: Kdyz se porad zastavim u téch cécek feknéme, jak moc vytézujou ten tym casoveé?

R: S automatizaci, kterou mame, si myslim, ze minimaln¢. A cécka se jeste¢ zasmluviiujou
tak, ze vétsinou davame dodavatelim tu moznost, kdy si uzaviou na jak dlouhou chcou
platnost, takze vétSina dodavateld chee platnost ceny na rok, takze kdyz se v priabéhu roku
opakujou, tak uZ jdu za jednim dodavatelem a uZ je to iplny automat. Ze ptijde pozadavek,
skoc¢i to jakoze, kdo to ma dodavat, pteklopi se do objednavky, coz jsou 2 kliky a to je vSe.
T: Dé se odhadnout procentualné z celkového objemu nakupt, kolik tady ty cécka z toho

tvori?



R: Hmm, to se d4, to m¢ ted’ka nech spocitat. J& si myslim, ze takovych 20%.

T: Hmm. A stran celkového poctu objednavek, zase procenta?

R: Tam to bude 80. Jako plus minus, jo, ja si myslim, Ze na toho Pareta bych si mohla ho-
dit, protoze na ty velké véci prosté jde par objednavek, na ty malé jdou denodenné par sto-
vek z nich.

T: Filosoficka otazka, co pro tebe znamena pojem Procurement 4.0?

R: To co 2.0? Prosté elektronizace. J& si myslim, ze uz v tom jedem, jedou v tom skoro
vSichni, jenom néktefi to neumi pojmenovat, nebo si mysli, Ze to, co maji, pojmenované
neni. Ale neni to feseni pro vSechny, to, co nabizi velké spolecnosti.

T: Jasné. Jak by z tvého pohledu mél optimaln¢ vypadat nakup tady téch céCkovych polo-
zek, uz to asi ¢astecné delate tou poloautomatizaci, automatizaci?

R: Co nejvétsi automatizaci, pokud to ptijde. Problém toho jesté je, Ze potom, kdyz délas s
uréityma lidma, v urcitych podminkéch a uréitém podniku, tak plné automatizace a dani
tady tohoto tfeba dejme tomu automatu, Ze si sami budou vybirat Sroubky nebo néco, ze
prosté bude nékde mistnost, ze oni pfijdou, vezmou si to a to se automaticky doplni, zna-
mena, ze musi§ pocitat s navySenim nakladii na to, Ze si to nékdo bude brat domi. Coz je
prosté v Ceské povaze velice problém.

T: Jo, rozumim.

R: Takze ne vSude se to da zavést uplné rychle a jednoznacéné, Ze jesté jsme nedospéli upl-
né jako lidi k tomu, tieba tady.

T: Pfedposledni otazka, pokud bych se zaméfil na néjaky katalog polozek, jak by mél fun-
govat a pokud tam jsou i n&jaka tskali s tim spojena, s takovym tim katalogovym ndkupem
tady téch cécek?

R: Katalog polozek, vlastné, jestli se tim mysli jako seznam né&jakych téch polozek, tak ten
mame na kompletné vSechny polozky, neexistuje polozka, kterd by neméla prosté néjaké
naSe interni ¢islo a nebyla nékde zatazena, v kategorii nebo v né€em. U kancelafiny to fe-
Sime klasickym e-shopem, kde pfenasime zodpoveédnost vlastné na ty lidi, ktefi to chcou,
takZe maji budgety, na interni zdkazniky, maji svoje budgety. Kdyz si je vyCerpaji, tak uz
nic nemaji, takhle, tak uZ si nic nekoupi. A vlastné nadkup tam byl ze startu jenom kdyz se
proste ustavoval e-shop a kdyz se tenderoval. Pfizndvam, ze jsme ho po tiech letech jesté
neptretenderovavali ty ceny, protoZze mé nic k tomu nevede, kdyZ ho nikdo nechce navysit,
abych to viibec délala a je tam i oteviena ¢ast vlastn€ pro ten nakup, abys mohl koupit i

jiné véci z celkového e-shopu firmy. Jde tady toto pouzit jesté pro spojovaci material a



ruzné dalsi véci, ale my hodné véci, tam kde tfeba vime ty objemy a nemtzeme to uplné
pustit mezi lidi, jako jsou rtizné kotouce a takové véci, tak ty vytenderujem jednou za rok
proste, ze feknem takové mnozstvi zhruba, udélame aukci a pak uz to jde tou automatickou
objednavkou, kdy to je opravdu u nakupu pieklopeni pozadavku do objednavky, jesté se to
tam vlastng, kdyz je to vice dodavateld, pékné sjednoti, Ze prosté se to nacte do téch riz-
nych objednavek, takze vlastné ta automatizace je na tfi kliky.

T: A jaké jsou teda ta uskali nebo slaba mista, jestli jsou né¢jaké?

R: Vybrat dobrého partnera.

T: Jenom v podstaté o tom vybéru toho dodavatele.

R: Zékladni nastaveni celého toho, ja si myslim, ze cely problém vSech téch zaklada zaci-
nd v nastaveni toho zacatku. Mit dobré podklady a zac¢inat na dobrych parametrech toho,
co chcu. Mit ty podklady, at’ pro e-aukci nebo pro celé to vybérové fizeni. A potom uz to
pokracuje jako... Ostatni kroky uz jsou porad stejné, by se dalo fict. A ud¢lat si néjaky
predvybér téch dodavateld, ze ne vSichni to mizou délat.

T: A posledni otazka, kdyby byl néjaky sdileny katalog polozek, umis si predstavit, ze
byste ho mohli pouzivat na n¢jaké skupiny cécek i s jinymi subjekty, tieba 1 konkurencni-
mi, nebo prosté jinymi?

R: Kde by byla vysoutézena cena, jo, chapu to dobfe.

T: Reknéme, Ze by to byl n&jaky takovy e-shop, kde by byly pfijatelné ceny na objednav-
ky, ale vyuzivalo by to prosté vice subjektt.

R: Ja si to nedovedu ptedstavit k tomu, jak bysme to pouzivali, protoZze bysme museli po-
rovnavat nasi nomenklaturu jako s tim, co spliiuje tamta, takZe ta prace pro nas by byla
velice slozita a ta automatizace pro nas by znamenala, podivat se do n¢jakého e-shopu, co
to je, n¢kde jinde, fict si, ano, je to ten nas dil, takze ho ted’ka mlizu objednat, a tudiz ta
préce je pro m¢ vetsi a myslim si, Ze tady v téchto ptipadech, u téch céCkovych dili, bude
ta prace mit vétsi cenu nezZ ten samotny dil.

T: Moc dékuju.

Rozhovor ¢. 12

T: Jak se dneska mate?

R: Ja se madm vyborng¢.

T: No tak to je skvélé. Prosim, popiste svoji spolec¢nost, aniz byste ji jmenovali.
R: Aha. V¢etné produktu, nebo...?

T: Muze byt.



R: Vyrabime zakazkova svitidla, 90% vyroby je zakazkova, 10% jsou katalogova svitidla.
Komponentné se jedna o sklenéné ¢asti, véetné ovést, kovové Casti a elektro, to jsou tako-
vy ty hlavni véci. NaSe firma mé veskeré technologie pro kompletni vyrobu, to znamena
mame sklafskou hut’, mame rafinaci, coz je teda obrabéni toho skla, mame slévarnu, mame
zpracovani kovt vcetné vSech povrchovych tprav, (---), niklovani, a podobné, nebo tifeba
zlaceni. Césti potom laser a dal§i véci, pasirna na zpasovavani a findlni montaz, takZe pros-
t¢ komplexni prodej. Co se tyce trhi, tak trhy jsou celosvétové.

T: Hmm, super. Nazev zastavané pozice?

R: Reditel ndkupu.

T: Jak u vas strukturujete, délite nakup?

R: Nékup mame strukturovan komoditné, je tam 8 nakupci, pricemz kazdy mé néjakou
komoditu, vzajemnd zastupitelnost je udélana a 2 z téch ndkupct fesi v podstaté importy.
To znamena, jedna nakupkyné je na import komplexnich svitidel, da se fict a druhd je na
komponenty. Zbylych 6 nakupcii je pravé po komoditach v podstaté, tak jak jsem ftikal, v
jakém slozeni je to svitidlo, takze kov, plast, elektro a tak dale.

T: Jde v ramci téch komodit vyc¢lenit n¢jaké feknéme nepiimé, takové ty céckove, nejméné
v uvozovkach dilezité a nejvic zaté¢zujici komodity?

R: Ano, jde. Jsou to pfedevSim suroviny tfeba pro tu sklafskou vyrobu, to znamena pisky,
coz je n¢jaka... Jsou to dilezity komodity, ale jsou opakujici se, neni tam zadna, ekl bych,
prekvapeni.

T: Tak super, pojd'me teda se vénovat jim, tém céCkam. Jakym zplsobem u vas fesite po-
ptavky na tady tyhle komodity, suroviny?

R: U vSech surovin v podstaté¢ mame zavedeny dodavatele v systému a ve chvili, kdy
chceme tu danou polozku, tak sahame po znamych dodavatelich, z ¢ehoZ pokud jich je vic,
tak z hlediska zkuSenosti s rychlosti dodani, se spolehlivosti, feknéme se spolehlivosti,
poptavame cenu a nejvyhodnéjsi cenu nakupujeme.

T: Jak moc to vas tym zatézuje Casove, tady tyhle komodity?

R: To nemame zméteno.

T: Hmm. D4 se procentudln¢ odhadnout objem nédkupu tady téchhle cécek vici celkovému
objemu nakupu, kolik to tak je v procentech?

R: Asi neumim vystielit ¢islo, protoze nemam jasné definovano, co by mélo byt v téch
céckovejch vSechno vlastn€ zahrnuto. Jde o to, co jsou céCkovy polozky, jsou to n&jaky

rezijni materialy a dal$i véci, ale fikam, nemam to kvantifikovano, takze bych sttilel, jestli



je to 10, 15%, nebude to nic... Jsme bézna vyrobni firma, takze o¢ekavam, ze to je v roz-
mezi bézny vyrobni firmy.

T: Filosoficka otazka, co pro vas znamena pojem Procurement 4.0?

R: Procurement 4.0 pro mé znamena... Dneska to padlo hezky, je to marketingovy nazev
pro dalsi krok v rozvoji ndkupu a tou nejdiskutovanéjsi ¢asti je ta néjaka automatizace,
digitalizace, robotizace, nicméné ja to vnimam tak, Ze je to pietvoreni nakupu, struktury a
lidi na soucasny podminky v danym oboru.

T: Jak by z vaSeho pohledu m¢l vypadat optimalni proces nakupu nebo optimalni nakup
tady téch céckovych polozek. Vychazim z toho, Ze jsou ¢asové velmi zatézujici a zaroven
jich je strasné mnoho.

R: Samoziejmé jde z myho pohledu zase o velikost firmy. KdyZ bych zacal obecné, tak
samoziejme je mozny vytvofit firemni katalog polozek, ze kterych si interni klient pfimo
vybere polozky, ktery jsou tam vytipovany a jsou v ném vysoutézeny dodavatele, je jasnej
objem, pfipadné je to n¢jak zasmluvnéno, paklize je to tfteba. Na druhou stranu, kdyz pajdu
k ndm do konkréta, tak ty pozadavky jsou natolik rozttistény, je to dany Castecné tim, ze
mame natolik diverzifikovanou vyrobu, Ze tam mame prosté vSechno, mame tam vSechny
useky od marketingu, ptes obchod, design a tak dale, takze kazdej z téch internich klientt
ma na danou polozku v tom katalogu tpln€ jiny ndzor, co se tyce jeji kvality a ty ndzory se
prubézné meéni, takZze my poptavame kazdou polozku jakoby zvlast’. Takze ideélni stav je
interni katalog propojenej az na dodavatele viceméné, s n€¢jakym schvalovacim krokem
samoziejmé, pied tim findlnim objednanim. Na druhou stranu, pro nas je to véc, téméf
bych fekl, nerealizovatelna, protoze ty piinosy a naklady a energie a vSechno, co bysme
vlozili do takovyhle zmény neptinesou to, co bysme od toho ¢ekali.

T: Tim uZ v podstaté odpovidate i na moji dalsi otdzku, kterd se ma tykat fingovani toho
katalogu a ptipadnych uskali. TakZe jestli to chcete jesté néjak doplnit?

R: Urcite fungovani je v ERP systému ud¢lanej katalog, navdzanej na konkrétni polozky, s
jednoduchou moznosti vybéru a automatickym workflow pro né¢jaky schvalovani. A to
potom po schvaleni i propojeni s dodavatelem. Uskali je velikost firmy, ktera to d&la. Pro
korporatni firmy s tisicem lidi tohlencto ma velky smysl. NaSe firma ma 600 lidi, coZ neni
malo, ale diky, zase budu opakovat, ty technologii a tomu roztiisténi viibec, je tohleto vel-
mi obtiZzn¢ realizovatelny.

T: Dékuju. Posledni otazka, tyka se v podstaté moznosti, Ze by existoval n¢jaky sdileny

nakupni katalog polozek na feknéme néjaké ty céckové véci, které by byly vhodné. Jestli



byste si umél predstavit jeho vyuzivani i tieba s jinymi subjekty, ktery na trhu jakoby fun-
guji a nakupuji. Ze by prosté byl sdileny, byli by tam né&jaci dodavatelé a polozky...
R: Ano. Ano, urcité.

T: Tak moc dékuju.

Rozhovor €. 13

T: Jak se dneska mate?

R: Fantasticky.

T: No tak skvéle. PopisSte prosim stru¢né€ svoji spolecnost, aniz byste ji jmenovali.

R: Spolecnost, zabyvajici se vyrobou lozisk s vlastnim vyzkumem, navrhovani vlastnich
feSeni na pozadavek zakaznika.

T: Nazev pozice?

R: Strategicky nakupce.

T: Jak u vas ve spole¢nosti strukturujete, délite nakup?

R: Operativni a strategicky, zdkladni. A potom dal vyrobni divize si fesi sviij vlastni opera-
tivni ndkup a pod strategicky nakup spada i ¢aste¢né nakup néjakého rezijniho materialu,
nahradnich dild.

T: Kdyz se zamétfime na ten nepiimy, operativni ndkup, na n¢jaké ty céckoveé komodity,
jak se to tak nazyva, jakym zplisobem fesite poptavky na tyhle polozky?

R: To mame vyfeSené, myslim, dohodovymi kontrakty, rimcové dohody, to jsou dodavky
téch nahradnich dilt do obrabécich center, tam je to oSetfené na 2 roky.

T: Jak moc ten proces objednavky zatézuje Casove lidi v tymu, kdyz fesi tyhle komodity?
R: Proces které¢ objednavky?

T: U téch cécek, uz mame ramcovku a ted’ objednévame.

R: Aha, tam je to velmi rychlé na zaklad¢€ té rimcové smlouvy, vyroba zadava objednavku
do SAPu a nasledné na to nakupce si to najde ve své sestave, takze to ma jesté ten den,
nejpozdéji na druhy den vystavenou objednavku, kterd projde néjakym schvalovanim,
podpisem...

T: TakzZe jediné, co bere Cas, je ptiprava toho kontraktu na dlouhou dobu. Da se odhadnout
procentualni objem nakupu téchhle cécek v porovnani s celkovym objemem nakupu, kolik
to asi tvorii?

R: To nevim. To neumim fict. KdyZ bych to odhadl... 15, 20%.

T: A stran poctu vystavenych objedndvek v ramci toho mnozstvi za cely nakup, to bude

procentualné...?



R: No, to bych ted’ stiilel od boku.

T: Filosoficka otdzka, co pro vas znamend pojem Procurement 4.0?

R: No méam toho ted’ plnou hlavu. Procurement 4.0, ja jsem si to zatim spojoval Cisté s
automatizaci a s n¢jakymi takovymi typy robotizace, v tom vystavovani objednavek, ve
zpracovani celé té agendy, od pocatku, kdyz je néjaky pozadavek, az po nasledné odeslani
a n¢jakou tu administraci. Ale vidim, Ze Procurement 4.0 neni jen o tomto. Neni to jen o
nahradé ¢lovéka technikou, ne.

T: Jak by mél z vaSeho pohledu vypadat optimalni nakup tady téch céckovych polozek?
Vy jste to zminil ¢asteéné, SAP, Ze se to propojuje, je to poloautomatické...

R: V principu, kdyz je takto ptipraveny projekt, néjaka smlouva, kterd se da do SAPu za-
nést, tak idealni by to bylo, vedouci vydani natadi si zada poptavku do systému, tu mu
schvali jeho ptimy nadfizeny nebo feditel, ktery ma na starost budget. Objednavka by se
mohla sama vygenerovat, sama odeslat, pfimo ze SAPu, bez toho aby to Slo pfes néjaky
kalkul, ptes néjakého dalsiho ¢loveka. Na zacatku by byl pozadavek, clovek, ktery o ném
vi, jeden schvalovatel. Kdyz je schvalena smlouva, tak tam neni co fesit.

T: V pfipad¢, Ze by néjaky takovy katalog polozek, tady téch céCkovych, fungoval, vidite
tam néjaka uskali?

R: No, ze by lidi dostali chut’ straSn¢ moc objednavat, objednavali by 1 do zasoby, nebyla
by tam zadna zébrana. Bylo by to jen na subjektivnim uvazeni nebo na n¢jaké takové neka-
1¢ motivaci dodavatele. To mé vzdycky... No, zneuziti jako takové tam miiZe byt.

T: A posledni otdzka. Pokud by existoval néjaky sdileny katalog poloZek, umite si ptred-
stavit, Ze byste v ném nakupovali n&jaké ty cécka, vydefinované a Ze byste ty vlastné do-
davatele a tady ty procesy sdileli s jinymi subjekty? Tteba 1 konkuren¢nimi v uvozovkach?
R: Jen Cisté teoreticky v tuto chvili si to umim pfedstavit. Neumim si to dost dobte pied-
stavit v realité¢. My néco podobného jako systém s nasi matefskou spole¢nosti chceme roz-

behnout, na tom se pracuje asi 2 roky, takovy nekonecny piib¢h.TakZe v tomto bych byl (--

).

Rozhovor ¢. 14

T: Jak se dneska mas?

R: Dneska se mam vyborn¢, protoze jsem po eBFku plny zase cerstvych informaci a napa-
dii a ndméta, takze ja se mam vyborné.

T: Super. Popis, prosim, svoji spolecnost, aniz bys ji jmenoval.



R: Jsme vyrobni a obchodni spole¢nost, zabyvajici se vyrobou stavebnich materialt, sou-
¢asti némeckého koncernu, ptisobiciho v 37 zemich svéta.

T: Hmm. A néazev pozice?

R: J4 mam nézev pozice head of procurement.

T: Super. A jak u vas d¢lite, strukturujete nakup?

R: Nakup méame rozdéleny de facto na tfi irovné. Je tam centralni nakup, ktery sidli v nasi
centrale v Némecku, kde primarné tihle lidi fesi naSe vstupni komodity, které tam vstupu-
jou do vyrobku, takze pfimy material, suroviny. A pak mame feknéme strategickej nakup,
to jsem predstavitel tohodle primarné ja, zabyvam se téma kategoriema, které nejsou cen-
tralné fizené, nebo respektive spolupracuju samoziejme i na téch centralné fizenych, takze
u mé, fekl bych, kon¢i vétsina takovych téch béznych taktickych sourcingovych aktivit. A
potom jsou feknéme operativni ndkupci, ktefi u nés fesi jakoby v rdmci téch komodit, které
jsou lokalni, drobné poptavkové fizeni, drobné prosté nakupy, feseni klasickych objedna-
vek, pozadavki, takze opravdu ta vylozena operativa.

T: Super, kdyZ teda pijdeme k tém neptimym, operativnim, nedtileZitym v uvozovkach,
jak tesite poptavky?

R: Poptavky... Jeste do letoska, vlastné, bych fekl, az do dnesniho dne jsme naprostou
vetsinu poptavek fesili klasicky per e-mail, prosté Zadna velka elektronizace, né¢jakou dobu
jsme si hrali s proebizim nastrojem, takze ¢ast jsme jich zrealizovali v letoSnim roce ptes
proebiz, nakonec jsme teda... Nov€ za¢neme implementovat tu elektronizaci poptavkové-
ho fizeni a aukci s nastrojem Elephant od Pepy Zednika.

T: A jak moc je to narocné ¢asové pro lidi, kteti vlastn€ délaji tady ty cécka?

R: Ted’ co jak je narocné?

T: To obstaravani, jak je vlastn¢ ¢asove zatézujici pro n¢?

R: Jasng, ekl bych, Ze je to pomérné dost Casoveé vytéZuje, protoZe, tak jak jsem zminil,
jsme vyrobni firma a ty z&vody jsou rozhazené prosté, alespoil to, co mam ja v kompetenci,
ve tfech zemich. Kazdy ma trosku jinou pfedstavu o tom, co by mé¢lo byt a nejvic se to
projevuje samoziejme v téch céCkovych kategoriich, kde konsolidovat viibec to dodavatel-
ské portfolio je, feknéme, to je spiS mij kol teda, ale je to pomérn€ narocné. A pak samo-
ziejme z tohodle plyne obrovské mnozstvi jednotlivych prosté pozadavki, vytvareni prosté
ad hoc poptavek. Takze ja bych tekl, ze témhle operativnim lidem tady ta agenda zabira

fadoveé tak skoro az 70% casu.



T: D4 se procentualné odhadnout objem tady téch cécek viici celkovému objemu nakupu?
Kolik to tak mtze byt?

R: No ur¢ité to bude pod 10%. Jestli to bude 5 nebo 10, nemam na to takovou analyzu.
Vim, Ze surovin mam piiblizn¢ 50% a zbytek zbyva na béckovy, céCkovy véci, pficemz,
jak fikam, ty cécka... Nékde pod 10%.

T: A ted’ kdyz to oto¢im na pocet objednévek vici celkovému poctu objednévek?

R: No tam se to samoziejme to¢i upln¢ opacnym smérem, tam je téch transakei jako tako-
vych suverénné nejvic, takze tam bych mohl se bavit o tom, Ze to bude mozna 80, mozna i
o néco vic, 85% celkovych transakci, které se udélaji.

T: Super. Posledni takovy blok otazek, filosoficka otazka, co pro tebe znamena Procure-
ment 4.0?

R: Ano. Vzhledem k tomu, Ze zrovna jsem po tom EbFku, tak je to zase pro mé o néco
tom procurementu, si myslim, ze je to téma pro top né¢kolik procent firem, které prosté jsou
uz v ramci elektronizace a dal$ich véci hrozné daleko, které se mlizou zacit zamyslet nad
tim, jestli se tam da opravdu dat néjaky algoritmy, artificial intelligence a dalsi véci. Takze
pro m¢ zatim zUstava Procurement 4.0 takova nékde chiméra, dostate¢né vzdalena, protoze
v prosttedi, kde se momentaln¢ vyskytuju, tak bych fekl, Ze se ispéSn¢ snazime o Pro-
curement 2.0 a 4.0 je néco daleko za horizontem.

T: Kdyz to stocim zpatky k t€ém céckam, jak by z tvého pohledu mél vypadat optimalni
nakup takovych polozek?

R: Piesn¢ opacéné, nez to mame. To znamena, méla by to byt véc, feknéme effort, nebo ta
Casova narocnost, ktera se bude pojit s ndkupem tady téch polozek, by méla odpovidat je-
jich vyznamnosti, co se ty¢e spendu. Takze samoziejme jakakoliv automatizace, nebo
jakakoliv zjednoduseni celého toho objednaciho procesu je pro mé ten smér, kterym chcu
Jit a myslim si, ze uZ se nam néco malo dafi, ale je to prosté, tak jak jsem fikal, troSku béh
na dlouhou trat’.

T: V podstaté posledni dvé otazky. Jaké jsou ptedstavy tvoje o fungovani katalogu polozek
pro obstaravani tady tohodle a potom jesté, jestli tam vidi§ n&jaké tiskali?

R: Tak katalogy, jednak se miZzeme bavit o katalozich internich, my pouzivame SAP, tak-
ze samoziejme, da se fungovat na bazi n¢jakych kontraktl a néjakych polozkovych katalo-
g, které jsou interné piimo v SAPu, ale kdyz se dostaneme k uskalim, tak samoziejmé je

to o tom, Ze prosté to musi n€kdo udrZovat, potad to aktualizovat, n¢jakym zplisobem s tim



pracovat, je tam za tim dost prace a dava to smysl jenom u polozek, které jsou tieba velmi
Casto objednavané, pticemz ty céckové véci jsou jako hlavné typické, aspon u nés, svou
riznorodosti. TakZe je to o velkém poctu, takze z tohohle pohledu jakoby ptes néjaky
kmenovy data a véci v SAPu asi nevidim moc cestu, ale ptes katalogy tieba typu Mercateo,
nebo typu néjakyho systému provazaného pro nas se SAPem, tak to si dovedu piedstavit,
Ze to je ta cesta, kterou bysme se chtéli ubirat a ted’ka to chceme i, nebo uz to mame rozje-
tou jako implementaci pravé Mercatea do toho naseho SAPu, takze doufdm, Ze ndm tohle
pomiize jako prvni krok k racionalizaci té prace s céCkovyma polozkama a prosté ptijdeme
pravé néjakou konsolidaci téch dodavatelt, ktefi maji pomérné Siroké portfolio tak, aby-
chom uméli i pro ty uzivatele nabidnout jakoby pomérné jednoduchou obsluhu, komfort
toho vyuzivani a hlavné velmi uleh¢ili t€ém operativnim nadkupcim.

T: Super, mam jenom posledni otdzku, takovou tivahu. Pokud by existoval jakysi katalog
polozek, ktery by byl sdileny, umis si pfedstavit, ze byste to na n¢které vybrané cécka ne-
dalezité pouzivali i s jinymi subjekty, tieba i konkurenénimi, nebo prosté jinymi? Cistd na
ty objednavky?

R: J4 osobné v tom nevidim zadny problém. Pokud by to byl néjaky PunchOut katalog,
néco co prosté je... Nebo, ted’ jsem to mozna zbyte¢n¢ zabil. Mozna by to mohla byt klid-
n¢ 1 néjaka véc, kterd umi byt provazand se SAPem, nebo s néjakou takovouhle platfor-
mou, kazdy pouzivame troSku néco jiného. Mné se ¢asto honi v hlavé myslenka, u kon-
krétnich véci, ze tak jak se tady potkdvame s dalSima $éfama a dalSima lidma, pohybujici-
ma se v nakupu, tak Ze by davalo smysl si prosté jit k tém dodavateliim s vétsi pakou pros-
té, s vetsim objemem, dat to dohromady. Nemyslim si, Ze je to néco sloZitého v dnesni
dobé¢, nebo ten smér, si myslim, Ze tam je, protoze... Takova ta shared economy, si mys-
lim, Ze tohle je jeden z t&ch rysi, kdy prosté... Ano, tak jako, pro¢ si kazdy hrat na svym
vlastnim pisecku a de facto kazdy ziskavat horsi podminky, nez bychom mohli, takze pro
me je to jeden z moznych vyvoju a viilbec bych se nebal do toho jit a nemyslim si, ze to
musi byt jenom céckoveé polozky, dovedu si to predstavit, to, co se d¢je 1 tieba na bézné
bazi tieba lidi. Existuje spousta iniciativ, kdy se lidi daji dohromady, vysoutéZi si tarify
mobilnich telefontl, vysoutézi si ceny energii, jsou to najednou Uplné jiné jakoby sumy, o
kterych se bavime a ptitom to jsou naprosto jednozna¢né definovatelné komodity, kde
prostg, jestli jsem konkurent, nebo ne, tak jdu si koupit kilowatty néjaky elektiiny a prosté
je to jedno, prosté pro¢ tim smérem nejit. Vzdycky je otazka, jak do toho dostat n¢jaky

vétsi hrace, aby to prosté narostlo néjak zasadn€ na tom vyznamu a to si myslim, ze mtize



byt jedno z uskali, kdy prosté prave ti velci hraci si mozna nebudou chtit do tohodle jakoby
lizt, a soucasné pro né by to readln¢ mohlo byt, ze ztrati néjakou konkurenéni vyhodu, nebo
n¢jakou ¢ast konkuren¢ni vyhody, kdy oni tu silu prosté maji.

T: Super, dékuju.

Rozhovor ¢. 15

T: Jak se dneska mate?

R: Dobie, dékuji.

T: To rad slySim. Prosim, zkuste popsat stru¢n¢ svoji spolecnost, aniz byste ji jmenovali.
R: Statni zdravotnické zafizeni.

T: A nazev zastavané pozice?

R1: Vedouci ndkupu zdravotnickych potieb.

R2: Referentka nakupu.

T: Jak u vas d€lite, nebo strukturujete nakup?

sky potieby a vSechno kolem, pak jsou léky a pak jsou zdravotnicky prostfedky. Pak se to
jesté deli dal, ale ty hlavni tfi skupiny jsou asi takhle. A pfistroje.

R1: Takhle to funguje viceméné. Pak jesté piistroje, presne. A néjaky servisy, stavebni
prace...

T: Jakym zplisobem u vas fesite nakup téch nejméné dllezitych, nestrategickych, cécko-
vych polozek, at’ uz to byla ta kancelatfina, nebo, ja nevim, tonery...

R1: Ono je to malinko jinak, protoZe to je pfesné, ten statni sektor tyhlety jakoby nedllezi-
té polozky, které prosté jsou pro firmy... Propisky a takhle, tak pro statni organizaci je to
povinna komodita, kdy maji natizeno z Ministerstva zdravotnictvi, Ze je musi néjakym
zpusobem nakupovat a musi se tak nakupovat uz asi od roku 2011, 2014, takhle n&jak. Cili
vicemén¢ vSechny tyto polozky jsou néjakym zptisobem presoutézené.

T: Jak to vas, anebo vas tym, zatéZuje Casove, tady tyhle, ja je budu nazyvat cécka?

R2: D¢laji se ramcové smlouvy, ¢im dal tim vic jich je, a tim padem je to rychly, smlouva
se uzavie na rok, na dva a potom se délaji dil¢i objednavky, co je rychly. Cim vic ramco-
vek, tim je to lepsi.

T: Jakym zplsobem probihaji ty objednavky?

R1: Vétsinou elektronicky. Mate ten vnitini systém, tam vystavite vnitini objednavku sa-
moziejme, jeste to mate rozdélené tak, jestli ty polozky mate skladem, ¢ili mate je ve své

zasobe skladové, nebo jestli jsou to polozky takzvané pritbézné, které prosté vam jenom



tim skladem prob&hnou. Cili oddéleni si napi$e Zadost na n&jaky material, tieba na 8 propi-
sek, vy je skladem nemate, protoze piesné se berou 8 za rok, takze je objednate, na sklad je
jenom piijmete a okamzité je vydavate tfeba k sob¢ na odd¢leni.

T: Dé se odhadnout, fakt staci jenom odhad, kolik procent tvofi tady ty cécka v porovnani
s celkovym objemem toho nakupu?

R1: Je to asi organizace od organizace, je to prosté strasné individualni, protoze jsou malé
nemocnice, které maji prosté téchto polozek feknéme malo, maji tam opravdu, kdyz maj
Sanon, tak maj tfi velikosti Sanonil, kdyz maj n¢jaké desky, tak ma;j tti velikosti desek, dvé
propisky, tuzku, gumu a takovéto zaklady, Cili téchhle polozek je do stovky polozek v ob-
jemu né&jakych tisice polozek jako tieba se zdravotakem. U nds je to trosku jakoby... Ted’
si vemte, Ze ten Sanon voni maji 5cm modrej, Cervenej, Zlutej, oranzovej, bila kéva, losos,
vSechny barvy, ktery si vymyslite. A to mate ve vSech velikostech Sanond.

R2: Ale ten vobjem bude stejnej, jestli to mas bily, nebo barevny, tak furt to bude stejnej
pocet.

R1: Ale téch polozek, téch polozek, kteryma se musis§ zabyvat, je v tu chvili straSny kvan-
tum. Z jedny poloZzky se vam stane deset tieba, jo.

R2: Na finan¢ni objem tak je to tak stejny, adekvatni velikosti organizace.

T: A da se to odhadnout 1 tfeba na pocet vystavenych objednavek, proti tomu co délate
celkové, kolik z toho tvorfi...

R2: Ono je to té€Zko, protoze zdravotnicky material, co ma kolegyné, tak oni maji pouze
ten zdravotnicky material, vona nevobjednava nic jinyho v podstaté. J& mam Iéky a neob-
jednavam nic jinyho, takze ja nemam predstavu, kolik mame celkem objednavek a viibec,
takze to se tézko da takhle posoudit.

T: Phjdu teda dal. Filosofick4 otazka, co pro vas znamend pojem Procurement 4.0. Hodné
se to fesilo tady u firem, ja chépu, Ze jste byly na jinych...

R2: Ja s tim sezndmena nejsem, 4.0, nemam ponéti.

T: No v podstaté je to, nebo jedna z téch véci, co tady padla, Ze se jedna o n€jakou poloau-
tomatizaci téch repetitivnich ¢innosti, které jsou vZzdycky stejné a daji se n¢jakym algorit-
mem zvladnout tak, aby to ndkupciim nebralo Cas.

R2: U nés je to tim Medioxem, kdyz se spravné nastavi a jsou tam ty pocty, zasoby,
vSechno, tak potom se rychle vyjede objednavka ze systému, nemusi to fesit pocitac a vy-

pisovat. Ale to asi nechtéli...



R1: Je to o tom nastaveni asi toho vnitiniho systému ekonomickyho, protoze v jedné insti-
tuci to bylo velice jednoduché. Systém mi, byla tam nastavena néjaké skladova zasoba,
minimalni a maximalni mnoZzstvi, byly tam nastavené né¢jaké objednaci mnozstvi toho ma-
terialu a kdyz jste prosté, vylozené feknu Spatn¢, zmacknul tlacitko, tak se vam spocitala
denni zasoba, jak jste na tom, jestli jsou potieba doplnit néjaké, ten sklad je potieba doplnit
a uz jste si k tomu vlastné do systému nahral nebo natdhnul pouze zddanky z oddéleni, teda
ty priubézkové polozky...

T: A to mate elektronicky?

R1: A vSechno bylo elektronicky prosté a tim jste, vlastn¢ jste zmacknul tlacitko a vam se
vygenerovaly vSechny objednavky a ty objednavky uz se zase jenom piehodily do elektro-
nického systému, abyste je mohl poslat rovnou dodavateli, ¢ili tohleto bylo celkem jedno-
duchy. V té jiné organizaci je to malinko jinak, protoze tam takovyhle systém neni nasta-
ven, ten interni systém tohle jakoby, tvrdi nam dodavatel systému, Ze to neumi. A dévcata
prosté to délaji vSechno rucné, je to strasny, ale je to tak, ze v dnesni dob¢ oni si z téch
zadanek ruéné vymazavaji polozky, ktery vykryly ze skladové zasoby a znova do toho sys-
tému cvakaji ru¢né do téch objednavek, €ili stravi tim straSnou spoustu casu.

R2: Kdybych to zkratila, ve zdravotnictvi, tim, Ze jsou véci ¢asto na recepty, na predpisy,
na néjaké poukazy, tak tam musi byt systém, ktery to eviduje, takze pokud se nastavi
spravng, tak je to rychly. U t&ch firem stavebnich a vSelijakych, nic takovyho neexistuje,
takZe oni mozZna ty katalogy pak, ony budou asi lepsi.

R1: Ale ony pravé tim, Ze nejsou tak svazany tfeba, tak jsou spis jako flexibilnéjsi v tom,
ze muzou ty zmény délat. ..

T: Umite si ptedstavit, Zze by ten katalog fungoval, feknéme, byli by tam néjaci kvalifiko-
vani, vysoutézeni dodavatelé a ty objednavky by z toho katalogu délali vlastné vasi interni
zakaznici?

R1: Rovnou. Jo, proc ne.

R2: To jo, to by moZzna §lo.

R1: Na doplnéni skladu tieba asi urcité. Na ty objednavky ad hoc z oddéleni, ¢ili na ty
pribézné polozky, to stejné by asi neslo...

R2: Takhle to mdme, ne v nemocnici, ale Ministerstvo kultury ma ramcovou smlouvu,
maji to jenom u jedny, a to je pfesné kancelatrské potieby, kde maji kod a kazdy, kdo ten
kod si vyzadéa a mé ho, miize vstoupit do ty smlouvy a objednat, co potiebuje. Pak to do-

stane ten, co déla zakazky, jen to shrnuti za mésic. Udé€la se potom pies ten NEN nebo ja-



koby ta objednéavka a podepiSe se provadéci smlouva k tomu a je to cely. Ale objednavaji
si to lidi sami, tak to jo, tak to je ten katalogovej systém uz. Ale je tam ta réimcova smlou-
va, kterd obsahuje ten katalog a ty lidi si to objednédvaj sami. To jo.

R1: Ja si myslim, Ze u tohodle toho céckového materialu asi urc¢it€, mozna by to tieba fun-
govalo i v rdmci né€jakyho spottebniho materidlu zdravotnického, které se doplituje na
sklad... Tieba by to fungovalo, no.

T: Mam v podstaté posledni otazku, pokud by to bylo legislativné taky bylo samoziejmeé
oSetfeno, umite si predstavit, ze by byl néjaky takovy katalog, ktery byste sdileli i s jinymi
nemocnicemi? Ze by to pomohlo?

R2: No jakoby hromadné pro vSechny nemocnice, ze by to bylo, ze by taky byla n¢jaka
nadramcovka, kterou by Ministerstvo zdravotnictvi uzavielo a bylo by to stejny... To jo, to
by bylo tplné i hodné ptinosny, myslim si, protoZe ty ceny by byly jesté nizsi, nez je mame
ted’kom.

R1: Ale asi by se tam musel hodn¢ vyspecifikovat ten material, protoze presné... Ty ne-
mocnice jsou prosté, jak je kazda jind, tak 1 v téch jehldch maji jiny pozadavky.

R2: Ale ja mluvim o mydle, toaletdku, ubrouskach, a takovyhle, papir kancelaisky, tuzky
a tydle véci...

T: Navic tam je pfedpoklad, Ze kazdy ten subjekt mohl si tam pfidat jakoby svoji polozku
a je na téch dodavatelich, aby ji nacenili.

R1: Ty poloZzky by vSechny musely byt vysoutézeny.

R2: A kancelafsky potieby, veskery...

T: TakZe to uskali by bylo ve specifikaci, ale pro ty standardizované polozky by to dévalo
smysl...

R2: Ted’kom je tfeba jinak specializovand nemocnice, néktery jsou jenom jakoby interni,
ty mens$i, n€ktery maj vSechno, néktery jsou kardiologicky a tam se potom neda...

R1: Ten Uplné specialni materidl, ten by asi nesel.

R2: To uz nejde. Ale ty bézny, nejbéznéjsi, néjaky gazy a hovadiny, to by asi §lo. A hlavné
vSechny kanceléisky potieby, to jo.

T: Super, tak vdm moc dékuju.

R: A:Nemate zac.

Rozhovor ¢. 16

T: Jak se dneska mas?

R: Paradné, dékuji.



T: Super. Prosim, popi$ strucné svoji spolecnost, aniz bys ji jmenoval. A ptipadné i néco z
historie popis, jak jsi k ni dosel.

R: Takze historie moji spole¢nosti neni dlouhd, ma jeden a pil roku. A zaobira se, vénuje
se sluzbam, konzulta¢nim sluzbam v oblasti nakupu, firemniho ndkupu. A jak jsem k ni
ptisel, no... Sel jsem na Zivnostensky ufad a tam jsem ji zaloZil.

T: A nézev zastavané pozice?

R: Tak jsem majitel aktudlng, ale rano jsem asistentka a feditel jsem az do ptl 10 vecer.
Ted’ je jedna, takze ted’ jsem konzultant.

T: Konzultant... Pfichazis do styku s vét§im mnozstvim spole¢nosti, z nejriiznéjsich seg-
menti a podobné. Jak v téch spolecnostech nejcastéji strukturuji nebo déli nakup?

R: Tak nejcastéji se to déli na n¢jaky takticky a strategicky nakup. A velmi malo spolec-

v tom slovenském byznysu funguje, ten takticky nebo ten operativni a potom je ten strate-
gicky, ktery tvofi castokrat maximalné tfi lidé...

T: KdyZ se posunu k tomu operativnimu nakupu, na ty indirect, céckové polozky, fekné-
me, nejméné strategické. Jakym zplsobem v téch spolecnostech se setkavas, ze oni fesi
poptavky?

R: Stéle je to vétSina, podle mé 80% spolecnosti neustale vyuziva prosté ptimou mailovou
komunikaci a mailové kontakty a telefonické rozhovory. TakzZe to je takové nejcasté;si.

T: Z tvého pohledu, kdyz se s t€émi tymy setkavas, jak moc je tady tyhle cécka vytézujou
ten tym Casove?

R: Tak tady to funguje vicemén¢ ptesné podle metodologie a, b, cécka, a podobné, Ze gro
¢asu tém nakupctim zaberou céckové kategorie, mizeme se bavit, ze néjakych 70, 80%
¢asu vénuji t€émto kategoriim.

T: S tim v podstaté souvisi dalsi otazka, jestli se dd odhadnout pfiblizn€ né&jaky procentalni
objem nakupu téchhle céckovych polozek vi¢i celkovému objemu nakupu, kolik to tak
tvofi procent.

R: Samoziejmé, ze se to da odhadnout, protoze kazdy nakup nebo kazda spole¢nost si umi
spocitat, jaké kontrakty kdy uzaviela a na jaké polozky. Takze na zdklad€ n&jakych bud’ a,
b, ¢, anebo (---) jde vypocitat teda ten podil téch céckovych kategorii na tom komplexnim
nakupu.

T: A kdybys m¢l dat n¢jaké ¢islo?



R: Tak, fikam, to funguje relativn¢ piesné podle téch modelt, takze fakt dneska, co se tyka
polozek, tak n¢jakych 70%, ale v hodnoté to bude mozna téch 5, 6, 7%.

T: To jsi vlastné odpoveédél 1 dalsi otazku, na ten objem, dékuju. Filosoficky pojem, co pro
tebe znamena pojem Procurement 4.0?

R: Procurement 4.0 pro m¢ znamena to, Ze je to néco, o cem se dneska velmi mluvi, je to
sexy téma, je to “nice to have”, ale z néjakého praktického hlediska je to feseni, které aktu-
aln¢ mize zrealizovat tak Ctyfi, pét spoleCnosti a ostatni spolecnosti zlistavaji v roviné né-
jaké teorie a teorie, o které v zivote neslyseli a neznaji ty principy toho Procurementu 4.0.
Témeér takové sci-fi.

T: Jak by mél vypadat z tvého pohledu optimalni nakup tady téch céckovych polozek, 1ze
to tieba zpoloautomatizovat?

R: Prakticky, ja svym klientiim radim, Ze pokud chtéji fesit redlny ndkup a fesit redlné
uspory, tak se musi zbavit té€ch cécek, protoze to je néco, co s sebou musi vzdycky tahat,
co bude vzdycky zrat ten Cas. A céCka dokazete bud’ zautomatizovat, nebo se néjakym
zpusobem smifit s tim, Ze ty kategorie budu nakupovat prosté od - do, v né¢jakém porovna-
ni cen, a miZu si byt jisty, Ze moZzna budou nakupovat draz o 6%. V tom vnimani ¢asu to
ma o dost vétsi hodnotu. Je to stale kousek, takze automatizace, katalogy dneska a podob-
né.

T: S tim vlastné souvisi dalsi otdzka, jaké jsou pfedstavy o optimalnim fungovani nakup-
niho katalogu na tady ty cécka a pfipadné, jaka tam jsou tskali?

R: Tak i katalog jako takovy je jen seznam polozek a je velmi sloZité definovat, jaky je ten
spravny zpusob, ja osobné zastdvam nazor, ze vybudovat katalog jen pro spole¢nost a uzi-
vit ho je straSn¢ ndrocné, strasné drahé pro tu spolecnost a drahé i1 pro ty dodavatele, takze
pro m¢ to nejsou n&jaké efektivni nastroje, ale je to o tom, jestli chci s tim katalogem travit
spoustu Casu a prosté zkoumat kazdou poloZzku a celkové polozky, anebo se prosté smifim
s tim, Ze budeme nakupovat za n¢jaké ceny, ale zase usetiime kupu Casu.

T: Z toho plyne vlastné¢ moje posledni otdzka, umis si pfedstavit, ze by ty spolecnosti moh-
ly vyuzivat n¢jaky sdileny katalog polozek, i se svymi konkurenty?

R: Urcite, urcité. To je budoucnost prakticky na trhu, Ze existuje vlastné nékolik fesent,
globalnich e-katalogt, které praveé na tom funguji...

T: Amazon, Mercateo.

R: Presné tak, to jsou piesné ty feseni, které ukazujou, ze firma nedokaze ten katalog uzivit

sama, protoze budou tam mit polozky, které ta firma vybere za rok, v malé hodnoté. A ten



dodavatel musi vynalozit ¢as a penize na to, aby ceny aktualizoval, aby aktualizoval sorti-
ment, aby n&jakym zpisobem spravoval ten systém, ve kterém ma ty polozky a to je drahé.
Takze budoucnost katalogt je v globalnich katalozich.

T: Dékuju.

R: Jo, d¢kuju.



