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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva ndkupnim marketingemanmirenim na oblast nakupu
negimeého (pomocného) materialu ve vyrobnich zavodexitérnu Continental v regionu
s internim ozn&nim CZ/SK, tedy v regionu zahrnujicitieskou a Slovenskou republiku.
V ramci nakupu naimého materialu je do projektu zahrnuta pouze siaipakupovanych

materiati z oblasti chemickych latek aipravki pouzivanych jako pomocné materialy.

Cilem diplomové prace je podpora rozvoje regiongjraluprace v této oblasti nakupu.

Teoretickacast se zabyva obecnym definovanim pgextit do kterého téma diplomové
prace spada, jsou definovanyipryslové trhy a ndkupni marketing, a zakladni pojktg;

ré s nimi souviseji.

Praktickacast popisuje zakladni charakteristiky koncernu,deonového nakupu a dale
se zabyva analyzou dané problematiky. Na z&ktatb analyzy je nasledmavrzen po-
moci metodiky DMAIC projekt s cilem zlepSeni regibri spoluprace v oblasti nakupu
negimého (pomocného) materidlu — chemikaliiddiia slova: B2B trhy, B2B marketing,
nakupni marketing, ABC analyza, DMAIC.

ABSTRACT

This diploma thesis describes purchasing marketingndirect materials in the concern

Continental AG in region with internal name CZ/S&zgch and Slovak republic). The

indirect materials are divided into several grobpsthis diploma thesis is focused only on
the group “chemicals” used as indirect material<Continental plants. The goal of this

thesis is developing regional cooperation for pasihg indirect materials amongst Conti-
nental plants. In the theoretical part are desdritbe main characteristics of business-to-
business markets and purchasing marketing. Inrthetipal part there are mentioned main
characters of Continental, purchasing manageme@bmtinental and analyzed the current
situation amongst Continental plants in region &Z/$hen the project is defined, based
on the results of analysis. The project is createdMAIC method and his aim is to de-

velop regional cooperation for purchasing indire@terials - chemicals amongst Conti-
nental plants.

Keywords: B2B markets, B2B marketing, purchasingkaang, ABC analysis, DMAIC.
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UvoD

Souwasné moderni podnikatelské presti je charakteristické neustalymi dynamickymi
zmeénami na vSech arovnich, nicntredukce naklaije charakteristicka pro vSechny sub-
jekty pasobici na globalnich i regionalnich trzich. Obztda$ prostedi pfimyslovych

trht, na kterych dochazi ke $n¢ mezi deéma podnikatelskymi subjekty, je kladen velky
duraz na to, aby nakup surovin, polotavazbozi a sluzeb probihal s co nejnizSimi nakla-

dy, tak aby byla zaji8ha vyrobai dalSicinnost podniku siimérenym ziskem.

Nakupni oddleni €chto podnikatelskych subjektse stavaji ustdnimi strategickymi
atvary, s velkym vlivem na rozvoj a Usyh v dané oblasti podnikani. Nakupni rozhodnuti
byva ¢asto vysledkem rozhodovaciho procesu, na kterénpagtli nejen nakupce,
ale i dalSi zainteresované osoby a odbornici. Ndad& tohoto rozhodnuti nasleéima-
kupce realizuje transakce s dodavatelem¢epZ turbulentni vyvoj gmyslovych trhi
nuti nakupce, aby #hco nejvice informaci o dodavateli i o nakupovanantiklu. Infor-

movanost a komunikace obeédmraji v nakupnéinnosti zasadni roli.

Tato diplomova prace se zabyvaleFitosti informovanosti a dobré komunikace mei-su
jekty, které si vzajemhmohou sdilet relevantni informace s cilem snibékiadi kumu-
laci objenii dosahovanych jednotlivymi zavody feSi rozvinuti spoluprace mezi zavody
nadnarodniho koncernu Continental AG, které se dmajh na GzemCeské a Slovenské
republiky. Vzhledem k velkému mnoZstvi nakupovanyehklt je pozornost zasiena
pouze na vybranou oblast ndkupu chemikalii jako guomjch materidi, které nejsou ifp-
mou sowasti konéného vyrobku.

Prace je rozélena na teoretickou a praktickdast. V teoretick€asti jsou poloZzeny obec-
né teoretické zaklady problematiky a ptedi, ve kterém se koncern Continental nachazi —
oblast pimyslovych trtii. Jsou popsany zakladni charakteristik§ujici primyslové trhy,
rozcleni pimyslovych vyrobk, subjekfi pasobicich na gimyslovych trzich atd. Déle je
zantiena pozornost na definovani zakladnich teoretickyanatk v oblasti nakupniho

marketingu.

Praktickacast je zanfena na situani analyzu sotasného stavu v oblasti ndkupu pomoc-
nych materidl — chemikalii v regionu CZ/SK. Pozornost je z&éema nejprve na popis
oblasti podnikani koncernu, nasléde uvedena problematika fungovani nakupniho mar-

ketingu koncernu se zatienim na zvoleny region.
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Pro zpracovani praktickéasti byly vyuzity SWOT analyza, ABC analyza, mekadi
DMAIC, sitova, rizikovad a nakladova analyza. SWOT analyzaw jpopsany zakladni
silné a slabé strankyfifezitosti a hrozby. Nasledrjsou za pomoci ABC analyzy vytipo-
vani dodavatelé, kiedodavaji pro vice zavads regionu, jsou srovnany cenové podminky
v jednotlivych zavodech a navrzen projekt s cileravoje regionalni spoluprace zavod

Vv regionu.

V projektovécasti, ktera je tlezitou sodasti praktick&asti, je vytvden projekt za pomo-
ci metodiky DMAIC, coz je metoda vyuzivana gipeni projeki v koncernu Continental.
V piehlednych krocich jsou popsény jednotlivé fazegkini, definovanyinnosti i zodpo-
védné osoby, projekt je zhodnocen pom&asoveé, nakladové a rizikové analyzy. Cilem

projektu je rozvinuti regionalni spoluprace na dara¥ni nakupu pomocnych matefial
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l. TEORETICKA CAST
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1 B2B TRHAB2B MARKETING

Definovani B2B trli a pojmi, které maji na B2B trhy navaznost se je zakladeionetic-
kym vychodiskem pro pochopeni@Seni této diplomové prace. Existuje delda definic
pramyslovych, neboli B2B (Business-to-Business)utiazeme se setkat s definici, ktera
iika, Ze pimyslové trhy se skladaji z organizaci, které najiupoZi a sluzby a pouzivaji
je k vytvareni sveho vlastniho zbo#i, sluzeb, ktera nasledrdale nabizeji svym zakazni-
kam (Vitale, Giglierano, 2002). Podle Kotlera (2087 248) se B2B trisklada ze vSech
spole’nosti, které nabyvaji zbozi a sluzby k teojinych vyrobk nebo sluzeb, jez jsou
prodavany, pronajimany nebo dodavany jinym.
Operace na B2B trhu jsou vZdy zaloZenydthtio zakladnich principech:

1. zvySovani prodgj

2. snizovani naklai

3. dodrzovani legislativnich ogani (Blythe, Zimmerman, 2005).
Tyto zakladni principy jsou pak promitany do B2Brk&ingove strategie,iigemz B2B
marketing lze definovat jako procesj gterém dodavatel vyt¥dahodnotu pro zakaznika

(a tudiz i pro sebe) za pomoci vyuzivani svych pabsti (Vitale, Giglierano, 2002).

1.1 Charakteristika B2B trh a

Pro @iblizeni a pesrgjSi definovani B2B tri je nutné uvést jejich charakteristické rysy,
dle Kotlera (2007, s. 249) jsou to tyto:

* mensi poet wWtSich odBratel,

* tésny vztah dodavatele a aathtele,

» profesionalni fistup k nakupu,

* nekolik ndkupnich vliv,

» vicenasobné prodejni nawngy,

» odvozena poptavka (poptavka na B2B trzich odvooehpoptavky na spisbitel-
skych trzich)

* nepruzna poptavka (neni zavisla naméceny),

» Kkolisava poptavka,

» geograficka koncentrace kupc

» piimé nakupy (bez zprasidkovatet).
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B2B trhy Ize ndzoré charakterizovat pomoci srovnéni se ggloitelskymi trhy. Blythe
a Zimmerman (2005, s. 8) rozliSuji 12 z&kladnichdith mezi spatebitelskymi a B2B
trhy (viz Tabulka 1).

» Interni charakteristika spoleénosti
0 nezavislost odgeni
o rozdily v odpo¥dnosti tykajici se product managementu

0 marketingova strategie = firemni strategie

e Zakaznik/marketing
0 racional®jsi rozhodovaci proces
0 UuZSi zakladna zakazriik
0 vice nakupnich vlit

rozdilnd segmentace

vice trhi a kanat

O O O

vétSi vyznam osobniho kontaktu

» Prostiedi
o technologie
0 odvozena poptavka

o mére informaci pro koncového uzivatele

Tabulka 1: Dvanact zakladnich rozdil Spo#ebitelsky trh. vs. B2B trh
PreloZeno a fizptisobeno z Blythe a Zimmerman, 2005, s. 8.

1.2 Zbozi a sluzby na B2B trzich

Zbozi a sluzby na B2B trzich jsou na rozdil od sgimtelskych trid klasifikovany dle de-
lu, za jakym byly nakoupeny:

e vstupni (zakladnizbozi a sluzby vyrobky a sluzby, které slouzi k vyrodalSich
produkti — suroviny, material a polotovary.

e investtni zbozZi a sluzby vyrobky, které jsou vyuzivany k vytkeni jinych pro-
dukth ve smyslu technického a jiného vybaveni — karteeldudovy, stroje; tyto

vyrobky se nestavaji sdasti konéného vyrobkui sluzby.
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e pomocné materialy a sluzbyvyrobky a sluzby, které pomahaji organizaci desa
nout stanovenych ¢iJ také nejsou s@asti konéného vyrobkiei sluzby, mohou to
byt nagtiklad sluzby spojené s marketingovym vyzkumem,ddilé sluzby, nebo
pomocné materialy pro zaj&ti chodu a udrzby stnbjBlythe, Zimmerman, 2005).

1.3 Subjekty nakupujici na B2B trzich

Subjekty na B2B trzich jsou, dle Blytha a Zimmera#&R005, s. 21), rozteny podle typu
nakupu a koného vyuziti produktu na vyrobni a obchodni spdesti, distributory,

vladni organizace a ostatni institucionalni orgacez

Vyrobni a obchodni spalrosti nakupuji vyrobky (zakladni zbozi a sluzby), zerfth
vyrabsji zbozi, které je dale vyuZito na realizaci obahioti podnikovychtinnosti. Dale

nakupuji investini zboZzi a sluzby, pomocné materialy a sluzby.

Distributosi nakupuji zboZzi pro to, aby jej prodali jinym orgaatim nebo kongym spo-

tfebitebim.

Vladni organizacenohou byt dastniky B2B trli v pripadt potreby nakupu zboi slu-
Zeb ze soukromého sektoru ekonomikii. tBchto nakupech obvykle plati specificka pra-

vidla.

Institucionalni organizacgako jsou nafiklad neziskové organizace, nemocnice a dalSi
organizace, které nespadaji do kategorii uvedenySe, nakupuji vSechny typy zboZi
a sluzeb vyskytujicich se na B2B trzich tak, abistily pInéni stanovenych dil (Blythe,

Zimmerman, 2005).

1.4 Prostredi B2B trha

VSechny subjekty B2B téhpracuji v dynamické atmost v rozvijejicim se ¢ obcho-
du. Nejde vSak pouze o interni faktory, kterérgba zvladat — pochopeni okolniho pro-
stredi je jednim ze zakladnich fakioovliviujicich Zivot kazdé organizace. Zakladni roz-
déleni €chto faktofi dle Mukerjee (2009, s. 58) viz Obrazek 1.

Prirodni okolije velmi diskutovanym tématentguevsim diky rostoucim snaham o ekolo-
gizaci vyrob a o sniZzeni negativnich dofpgimyslové a obchodnfinnosti na Zivotni

prostedi.
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Materialové (materialni) okolfiraje velmi dileZitou roli, protoZe do této kategorietaau-
jeme dostupnost zakladnich surovin, vody, enetgigé pracovni sily, zkracovani distri-
bu¢nich kanal apod. VSechny uvedené faktory mohou byt velkowkkoertni vyhodou.

Interni prostedi zahrnuje obvykle analyzu silnych a slabych straspdde€nosti a pijeti
odpovidajicich opé&tni, fadime sem také velmiubbzity prvek, kterym je komunikace
s ostatnimi subjekty trhu, jako jsou obchodni firmgdodavatelé a odlatelé, distributi,

reklamni agentury a PR firmyfgpravni a logistické spaleosti, a také konkurence.

Externi prostedi zahrnuje ekonomickou situaci ve¢gva jeji vliv na B2B trhy, dale sem
fadime kulturni zvyklosti, tradice a vztahy s obwlstvem Zijicim v okoli spotmosti,
technologické zrny, demografické zemy a vlddu daného statu, kterd vyraawvliviuje
chod spolénosti svymi Upravami v di@vé oblasti, fi stanovovani urokové miry, bezpe

nostnich pravidel, miry ochrany Zivotniho presli atd. (Mukerjee, 2009).

P¥irodni a materialni okoli firmy

B2B prostredi Interni prost¥edi organizace a rozhrani komunikace s ostatnimi gjekty

Externi prostfedi obsahujici makro faktory a vladni zasahy do pagkani

Obrézek 1: B2B progedi
PreloZeno a fizptisobeno z Mukerjee, 2009, s. 58.

1.5 Marketingovy mix na B2B trzich

Marketingovy mix na B2B trzich tize byt charakterizovan, stéjgjako na spdebitel-
skych trzich, pomoci 4PProduct (produkt), Price (cena), Promotion (podpora),Place
(misto, distribuce). V definici jednotlivych P sgak vyskytuji rozdily (viz Tabulka 2), jak
je popsali Vitale a Giglierano (2002, s. 10).
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PRODUCT (Produkt)

« mohou byt technicky komplexni .
e prizpisobeni pozadawikn uzivatele .
« velky diraz na servis, dodavku a dostupnost

e nakup z jinych dvodi nez osobni vyuziti .

standardizovany
servis, dodavka a dostupnostile¥itd pouze
v nékterych gipadech

nakup z dvodu osobniho vyuziti

PRICE (Cena)

e stanovena na zakladkonkuregnich nabidek *

nebo je vysledkem komplexniho nakupniho

obvykle gredem stanovena cena zbozi/sluzby

PROMOTION (Podpora)

daraz kladen na reklamu

PLACE (Struktura trhu, kanaly)

procesu
e diraz na osobni prodej .
« geograficky koncentrovany trh .
» relativnd malé mnozstvi nakupuijicich .
» oligopolisticka konkurence .

e kratSi distribéni kanaly, ¥tSinou Fimé (bez -

geograficky rozptyleny trh
velké mnozstvi nakupujicich
monopolisticka konkurence

nepimé distribéni cesty, velké mnozstvi zpro-

zprostedkovatel) stredkovatel a vztalf

Tabulka 2: Marketingovy mix na B2B trzich
PreloZeno a fizptisobeno z Vitale a Giglierano, 2002, s. 10.

1.6 Value Chain (hodnotovyretézec)

B2B marketing lze definovat jako procesi kterém dodavatel vyt¥dahodnotu pro zakaz-
nika (Vitale, Giglierano, 2002), pr&studiem tvorby a zvySovani hodnoty poskytnuté za-
kaznikovi se zabyval Michael Porter, ktery jartem tzv. value chain, neboli hodnotoveé-

hotettzce.

Michael Porter navrhl hodnotovietezec jako hlavni nastroj pro identifikaci moznofk
vytvait vetSi hodnotu pro zakaznika. Kazda firma zahrnujebsowktivit, jejichZz hlavnim
cilem je navrhovat, vyrah, distribuovat a podporovat produkty spéesti. Hodnotovy
retezec rozdluje firmu na dewt typi aktivit, které vytvéeni hodnotu, aby s jejich pomoci
zZjistil zakonitosti chovani nakladv konkrétnim podnikatelském oboru a nalezl mozné
zdroje konkuretniho odliSeni. Dedt aktivit zahrnuje pt primarnich acty/ podpirné ak-
tivity (Kotler, 2007, s. 542).
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Primérni aktivity pimo prispivaji k vytv&eni nabidky spot@osti, podjirné aktivity jsou
ty, které pomahaji zajistit primarni aktivity. N@dad: marketing vytvti brand image,
ktera je hodnotou pro zakaznika proto, Ze poskytajeiku kvality, modernizace. Marke-
ting je vtomto pipact primarni aktivitou. Pomodifizeni lidskych zdrdj bylo zajiS€no,
Ze marketingové odteni ma schopné pracovniky, ktejsou spravé motivovani

k ¢innosti, doSlo tak k zaji&hi zdroji pro vytvaeni brand image #zeni lidskych zdrdj
je tedy v tomto fipadt podpirnou aktivitou (Vitale, Giglierano, 2002). Pro Iép&zornost

je hodnotovyrettzec znazorgn na Obrazku 2.

Podpirné aktivity:
* Infrastruktura
« Rizeni lidskych zdrdj
e Technologicky rozvoj
+  Obstaravatelské&innost (Nakup)

Cilem je kombinovat
prvky tak, aby byla

Pridana hodnota Wytvorena hodnota
oéekavana cilovym
trhem

Primarni aktivity:
«  Rizeni vstupnich operaci
« Rizeni vystupnich operaci
e Marketing a obchod
e Servis a sluzby
e Vyroba a vyvoz

Obrazek 2: Hodnotovyetézec
PreloZeno a fizptisobeno z Vitale a Giglierano, 2002, s. 48.

Hodnotovyirettzec ma slouzit ke zji&hi zakonitosti chovani naklada nalezeni mozného
konkurergniho odliSeni. Na kazdou aktivituigizci je tedy nutné pohlizet #ahto dvou
hledisek, hledat moznosti snizovani nakilaa zvySovani konkurenceschopnosti. Kazda
z ¢innosti je tedy dlezita. Ridana hodnota je vyt¥ana rozdilem mezi cenou nakladovou

a cenou prodejni.

Hodnotovérettzce se spojuji do tzv. hodnotové&ditiz Obrazek 3) — tyto sitspojuji ne-
tradiéni partnery B2B trhu tak, ze kazdien sit ,vyhrava“ jako sodast tymu, kterd po-
skytuje nejvysSi fidanou hodnotu (Vitale a Giglierano, 2002). Podletl&a (2007,
s. 509) Ize hodnotovoutsdefinovat jakosystém partnerstvi a alianci, které firma uzavira

za Welem zasobovani, zvySovani a dodavani své nabidky.
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Hlavni spolupracovnik

Podpirné aktivity

AN
S

Primarni aktivity

Snaha spolupracovniki v
raznych Grovnich hodno-
tové sig vytvorit celkovou
nabidku

Kazda organizace fidava hodnotu pomoci
podpirnych a primarnich aktivit

Obrazek 3: Hodnotova 8i
PreloZeno a fizpisobeno z Vitale a Giglierano, 2002, s. 49.

Spole&nosti, které se rozhodnou zapojit do hodnotow€mitsi neustale pozafrsledovat
své trhy, zakazniky i své partnery v hodnotové Bftitvorbé hodnotové sétje treba zajis-
tit dostaténou ochranu vSech citlivych dat a jinych obchodrdémi (Vitale a Gigliera-
no, 2002).

Vedeni hodnotové gitvyZaduje od spaleosti zvySené investice do infodnich techno-
logii (IT) a do software. Proto si spa@losti najimaji firmy jako SAP nebo Oracle,
aby navrhly uceleny ERP systém (enterprise ressoplanning), ktery umaaje v ramci
jednotného prosedi ridit cashflow, vyrobu, lidské zdroje, ndkup a da&sadni oblasti
Fizeni spolenosti(Kotler, 2007, s. 510).
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1.7 Trendy a zmény v oblasti B2B

Prostedi pamyslovych triii se rozviji velmi dynamicky, adaptace na tytctmgnmiaze byt
velmi slozita. Zakladni koncepty B2B marketinglkkganagtiklad porozunini zéakaznikovi
a vytv&eni dobrého vztahu s nim, chdpéni segmentace, wanizirandingovych koncept
a pelivé tizeni marketingovych a logistickych kahalzistavaji obec# platné. Mimo
téchto obecnych zasad se vSak objevuji i nové trekidyym je poteba porozurt a [i-
zpusobit se jim. Mezi tyto trendy fadime dle Vitale a Giglierana
(2002, s. 23 — 26):

* hyperkonkurenci,

» vytvéreni partnerskych siti,

» prijeti novych informa&nich technologii a internetu,
e supply chain management,

» Casova tise (Vitale a Giglierano, 2002).

Hyperkonkurencge povazovana zaugledek rychlosti zém (high velocity competition)
zvlast v technologiich. D"Aveni spale s L.G. Thomasem (2009) zjistili, Zefima sila
hyperkonkurence (hypercompetition juggernaut) jésepovana mnoha silami, mezzn
pati extenzivni globalizace, substihi vyrobky, které fitahuji zakzaniky, vkus vaddné-
ho a fragmentovaného zakaznika, deregulace a ieveacych modgélpodnikani. To p-
spiva k padu vstupnich bariér, k rychlé destrukgverené konkureini vyhody, k padu
vizdcéich podniki v odvtvi a k podkopavéani dlouhoddlzavedenych narodnich oligogol
(Zuzék, 2011, s. 22).

Vytvaeni partnerskych sitizce souvisi s problematikou tvortstezce hodnot a hodnoto-
vé sit uvedené vyse. Vyrobky, projekty a systémy se g§itéata slozitymi a propojenymi,
Ze 7&dny subjekt trhu nedokédze nabidnout ,celkowdgkt sam (Vitale a Giglierano,

2002), dochazi proto k vyti@ni partnerskych siti.

Prijeti novych informanich technologii a vyuzivani interneta v 21. stoleti stalo jednim
ze zasadnich trefidre vyvoji organizaci. Hlavni rozvoj préiéva oblast spéebniho trhu -
prostednictvim internetu je v dnesni doimozné z#dit prakticky cokoliv. Stale je8tvSak
existuji jista rizika spojena se jeho pouzivanitgnpuci gedevsim ze zneuziti osobnich
a citlivych udaji. Také ptimyslovy trh je hluboce ovliwn rozvojem modernich technolo-

gii, které sebouimaseji pedevsim snizovani naklae zjednoduseni komunikace.
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Supply Chain Managememieboli fizeni dodavatelskéhtetzce je dalSim z velmi vy-
znamnych trentl piredevSim zdvodu rostouci kooperace a komplexnosti organizaci
na trhu. Dodavatelskietézec se sklada ze vSech subjeldteré jsou imo nebo nefimo
zapojeny do pléni pozadavku zékaznika, je dynamickyfadstavuje konstantni tok in-

formaci, vyrobk a zdrofi mezi jednotlivymi arovaémi (subjekty):

» zakaznici,

* maloobchodnici,

» velkoobchodnici/distribui®,
* vyrobci,

» dodavatelé zakladnich surovin a polotav@€hopra a Meindl, 2006).

Aktivity a fungovani vSech vySe uvedenych suhjekytvaii dodavatelskyettzec pouze
tehdy, kdyZ je spojuje zakaznik a spolg cil — splrkni jeho poZzadavk Mezi zakladni
funkce dodavatelskéhi@®zcefadime vyvoj nového produktu, marketing, operacstridi
buci, financovani a zakaznicky servigicemz zékladnim cilem je maximalizace celkové
dosahované hodnoty. Hodnota vyida dodavatelskyrfettzcem je rozdilnd nez hodnota
koneného produktu (Chopra a Meindl, 2006), a je tak&lilod nez hodnota vytigna
fettzcem hodnot (a hodnotovou siti), protbieinotovyetezec se tyka zgobu, jimz firmy
vytvaeji hodnotu. Dodavatelskietezec zahrnuje rowz prvky, které jsou z hlediska fun-
govani firmy vgjsi, wetre ¢innosti nutnych kienené hrubého materialu do podoby zboZzi
nebo sluzby a jeho dodani sfdtiteli nebo firemnimu zakaznikoMiakubikova, 2012,
s. 218)
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2 NAKUP A NAKUPNI MARKETING

Jednou z podpnych funkci v ramci hodnotovéhettzce je obstaravaci proces — nakup,
popis tohoto procesu, zakladnich pajma vztald, které jsou v ramci nakupu/nakupniho
marketingu vyuzivany, tuo druhy zakladni teoreticky piltéto diplomové prace, proto je

v této ¢asti prace zastena pozornost na oblast nakupa B2B trzich a to jedevsim

z pohledu néakupu vyrobnich a obchodnich firem. Twimezeni je dlezité FedevSim

Z davodu vy¢lereni nakuph viadnich organizaci, protozZe tato oblast ma seéifga.

Pri studiu dané problematiky je nutné si tak&domit odliSnosti firemniho nakupu a néa-
kupu spoatebiteli. Zakladni rozdily jsou patrné ze srovnani B2Bitehspaiebitelskych
trhi, které je provedeno v kapitole 1.1 této pradedpvsim jeieba zdraznit, Ze firemni
nakupy jsou realizovany po rozhodnuti, které mugi facionalgjSi a profesionakjsi
nez rozhodnuti 0 nakupu na gmttitelském trhu, a musi byt vy#eno s cilem snizZeni
nékladi a zvySeni zisku (Vitale, Giglierano, 2006).

Pti realizaci firemnich nakupsehravaji hlavni roli nakupci — jako zastupci Kigiho —
a dodavatelé — jako zastupci prodavajiciho. Tyt® skupiny musi mezi sebou vyt
rozvijet a udrzovat dobry vztah — partnerstvi armto, Ze jepartnerstvi s dodavateli tako-
vy pracovni vztah mezi odflatelem a dodavatelem, ktery je budovan na bazjewndé

divery a piinasi hodnotu oéima partnetim (Nenadal, 2006, s. 29).

2.1 Postaveni nakupu v podniku, jeho funkce a cile

Nakup gedstavuje jednu ze zékladnich podnikovych funkic,keez ohledu na to, zda jde
o podnik vyrobni, obchodni nebo ve sluzb@alkoszova, 2004, s. 4). Mezi dalsi zakladni
podnikové funkce pét v piipad vyrobniho podniku jestvyroba a prodej, vifpact ob-
chodniho podniku pouze prodej (Lukoszova, 2004}l &Grose a Grosové (2006, s. 9)
muzeme dale ndkup definovat jakouborcinnosti, jejichz cilem je zabezpai vyrobni,
obchodni a jin&innosti organizace pozadovanym sortimentem vyropklotvat:, suro-
vin, energii, obal aj. a sluzeb v pozadované kvagliv poZzadovanyas, na pozadované

misto @i ekonomickych nakladech.

Z vySe uvedenych definic je tedy jednoam@, Ze nakup hraje v kazdodennim Zivichz-
dého podniku velmi@lezitou roli. Utvar nakupu nakupuje viechno a pgechny, je tedy
Uzce spjat se vSemi organinémi jednotkami podniku a napomaha zigsat jejich bez-

problémovy chod prostdnictvim dodavani pozadovaného zboZi nebo sluiehgtSing
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podniki je také sotasti rozhodovaciho procesu o nakupovaném zticdluzbach — na-

kupci se aktiva podili na rozhodovacim procesu.

Tento vyvoj je dle Grose a Grosové (2006, s. 1) tian, Zejada firem pracuje

v podminkach rozsahlych dodavatelskyetizai. Rozhodovani v nakupu se tak stava stra-
tegickou zalezitosti. Management nakupu v novéetipgjojuje strategickou i operativni
drovei a stava se integrovanou s@sti logistickych, dodavatelskygbtezai (Obrazek 4).

Piavodni pojeti l

STRATEGICKY NAKUP OPERATIVNI NAKUP
prizkum, vyhledavani zdroji vystavovani objednavek
nakupu zabezpéeni dopravy
jednani s dodavateli, jejich prejimka zbozi

vybér skladovani

jednani o ceré vnitropodnikova doprava na
uzavirani smluv misto spoteby

predvyrobni operace

Nakup jako integrovana sowast dodavatelskéhaetézce.
Sowasné pojeti ]

Obrazek 4: Znény v pojeti nakupu
(Gros, Grosova, 2006, s. 11), vlastni zpracovani

Zéakladni cile podniku slouzi jako vychodisko prémdwani cil: v jednotlivych funénich

oblastech, tedy i v ndkupu. Nakupni cile jsou zgfawyto:

» uspokojeni patby,

* sniZeni n4klaflnakupu,

* sniZeni rizika ndkupu,

» zvySeni rychlosti ndkupu,

» zvySeni flexibility ndkupu,

» sledovani nakupnich gibrientovanych na vejné zajmyLukoszova, 2004, s. 16).
Tyto cile by ngly byt zakladem pro vyti@ni nakupni strategie, ktera bylmmit navaz-
nost na cile celého podniku, které bylynmit jasré stanovené ukazatele tak, aby se dalo

sledovat, jakym zjpsobem jsou pkny, ¢i nikoliv.
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2.2 Nakupni situace
RozliSujemetii zakladni typy nakupnich situaci, které nazyvaraeupnimi tidami:

* novy nakup (nebo novy ukol),
* modifikovany opakovany nakup (nebo &ma dodavatele),

» primy opakovany nakup (Havaldar, 2010).

2.2.1 Novy nakup

Jedna se o situaci, kdy firma nakupuje danou polgiprve. Pdeba takovéhoto nakupu
muze byt zg@isobena fisobenim internickii externich faktak — nagiiklad pokud se firma
rozhodne rozsit vyrobu o novy produkt, jef¢éba nakoupit nové stroje, materidl nebo na-
hradni dily. V této nakupni situaci maji nakupcupe omezené znalosti a malo zkuSenosti,
proto musi ziskat co nejvice informaci o vyrobkupaiencialnich dodavatelich, cenach

atd., dochazi proto k tomu, Ze:

1. riziko takovéhoto nakupu je zvysené,
2. rozhodnuti o ndkupu mohou trvat delSi dobu,

3. narozhodnuti o nakupu se podili vice lidi (Havgl@@10).

Z vySe uvedenychiodi je nutné, aby vifjpadt novych nakup zbozici sluzeb, které
maji dopad na strategické cile firmy, byl nakupnph&n v dlouhodobém horizonttizen
pokud mozno nejvySSi urovni, ktera zasahuje do préikw procesu a aby bylo vytiemo
dlouhodobé partnerstvi s dodavatelem tohoto sickélgo zbozZici sluzby (Blythe, Zim-

merman, 2005).

2.2.2 Modifikovany opakovany nakup

V této situaci nakupceiphodnocuje &né nakupni postupy Zidodu znény objednava-
ného mnozstvi, specifikace polozky nebo ve snazmitia jakéhokoliv dvodu dodavate-
le. K &mto zménam miize dochazet na zakkagrazkumu ve firng (interni vlivy), nebo
také diky marketingovym aktivithm konkurenta stésip dodavatele (externi vlivy).
V kazdém pipact je treba ziskat nové nabidky dodavateioZ miZze vést k naruSenién
kdy dlouhodobého a pragrvytvorené vztahu se stavajicim — nevyhovujicim - dodavate
lem (Blythe, Zimmerman, 2005).
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2.2.3 P¥imy opakovany nakup

Ptimy opakovany ndkup znamen4, Ze ndkupce objedri@d& & sluzby, které firma po-
trebuje neustéle. Dodavatel, zboZi/sluzba, cena,cilbelamin, platebni termin a dalsi nale-
Zitosti objednéavky astavaji stejné. Jedna se o rutinni rozhodnuti miveizkym rizikem,
ke kterému neni ptgba velké mnoZzstvi informacitimé opakované nakupy realizuje fir-

ma \&tSinou u dodavaté] se kterymi je spokojena (Havaldar, 2010).

2.3 Nakupni proces

Nakup je jednou ze zakladnich podnikovych funkjika takovy hraje zadsadni roli v g
ni podnikovych cil. Je proto dlezité, aby byl proces obstaravani zbozi a sluzedkupni
proces - rozélen nacasti a zmapovan tak, aby Slo jednaawaurcit jeho nejdilezitejSi
momenty, na ty je pakidba se zastit a usilovré pracovat na jejich zdokonalovani.
Z tohoto divodu vznikla od peéatku 60. letrada teorii snazicich se o popséani nakupniho

procesu (Lukoszova, 2004):

* model Robinsona a Farise,

schéma Robinsonovo-Farisovo-Windovo,
* Ozaniv a Churchiliv model,

*  Webstetiv a Windiv model,

» Cordoziv model

* Shettiiv model,

« model Woodsida a Vyase,

* Moeleriv model,

» dyadicky model,

* interakini model (Lukoszova, 2004).

Kotler (2007, s. 258) vyuziva schéma Robinsonais€aa Winde, které bylo vytveno

v roce 1967 v ramci spaleosti Robinson and Associategika, Ze spolénost Robinson
and Associateglentifikovala osm stadii a nazvala je nakupni faznto model se nazyva
konstrukce nakupni git Model osmi nakupnich stadii popisuje hlavni krol&kupniho
procesu spokénosti. Sledovani mapy nakupniho tokiZenmarketérovi poskytnout mnoho
naznak. Nakupni faze jsou definovany st&jpro vSechny typy nékupnich situaci (viz
Tabulka 3).
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1. Rozpoznani problému Ano Mozna Ne
2. Obecny popis pateby Ano Mozna Ne
3. Specifikace vyrobku Ano Ano Ano
4. Hledani dodavatele Ano MozZné Ne
5. Kolekce navrhi Ano Mozné Ne
6. Vybér dodavatele Ano Mozné Ne
7. Specifikace objednavacich postuijp Ano Mozné Ne
8. Hodnoceni vykonu Ano Ano Ano

Tabulka 3: Konstrukce nakupni sét
Prizpasobeno dle Kotler 2007, s. 258; vlastni zpracovani

Dle Vitale a Giglierana (2006) je vSalkeba model ndkupni 8itozvinout doprocess flow
modelu — modelu toku prodes to fedevSim proto, Ze vySe uvedené fazditpostup,
kdy neni mozno zahajit dalSi fazi, dokuegesla faze neni ukéena (nagiklad nelze hle-
dat dodavatele vifpact, Ze je& neni uzaiena faze specifikace vyrobku). Dle praktickych
zkuSenosti probihd nakupni procegeflevsim u novych nakip tak, Ze dochazi rad
piekryvani fazi a zgnych kroki bez patrnosti rozdilmezi jednotlivymi fazemi nédkupni-
ho procesu. Vitale a Giglierano nicnééwnyuzivaji zakladnich princip modelu nakupni

Sit, jak je patrno z Tabulky 4.

FAZE PROCESS-FLOW MODELU FAZE MODELU NAKUPNI SIT E

Faze definice
» definovani problému
» definovaniteSeni

Rozpoznani problému
Obecny popis piéeby

» : Specifikace vyrobku
e specifikace vyrobku
Faze vykéru Hledani dodavatele
* hledani dodavateli&Sitele Kolekce navrid
« vybér dodavatelggsitele Vybér dodavatele
Faze dodani
» Uprava dle pdeb zakaznika Specifikace sjednavacich postup

» instalace/testovani/Skoleni

Zavéredné faze
* nalezenieseni Hodnoceni vykonu
e dosazeni korimého vysledku s
- Predani prace
« hodnoceni vysledk
« definovani dalSich pigb
Tabulka 4: Faze process-flow modelu
PreloZeno a fizptisobeno z Vitale a Giglierano, 2006, s. 66, vliagtmacovani
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2.4 Nakupni centrum

Existuje pouze velmi maloffpadi, kdy je rozhodnuti o nakupu vytkeno jednimclove-
kem — na rozhodnuti se veétsine pripadi podili rekolik zainteresovanych osob, které ne-
Ize nalézt jako samostatnou jednotku v orgafmzh strukturach firem, protoze se jedna
o skupinu, ktera je twena v zavislosti na nakupovaném zb&izluzke. Tato jednotka se

nazyva nakupni centrum (Blythe, Zimmerman, 2005).

Jednotlivi¢lenové nakupniho centra se podileji na rozhodnatlapu, maji spotay cil
a jsou zodpoddni za rizika plynouci z ndkupu. V ramci jednoh&ugniho gipadu niize
jedenclen sehrat #kolik roli v zavislosti na slozitostiffpadu a funkcich osob, které jsou

k ptipadu gizvany (Havaldar, 2010).
RozliSujeme tyto zakladni role v nakupnim centru:

* iniciatori — osoby, které jako prvni rozpoznaji problém,

e straZcilvratni — ochranci ostatniéleni ndkupniho centrarpd nezadoucimi vlivy,

* nakupci — maji za ukol vyhledat dodavatele a datahwyjednavani do zdarného
zawru, ¢asto také zaji%ji reSeni pislusnych administrativnich nalezitosti,

» rozhodovatelé — osoby, kterélai konené rozhodnuti o nakupu,

* uZivatelé — osoby, které budou vyuZivat nakoupengyxkt,

» ovliviovatelé — osoby snazici se ovlivnit rozhodgghtéleni nakupniho centra,
ke kterym maji fistup (Blythe, Zimmerman, 2005 dle Webster a Wil 2).

» schvalovatelé — pracovnici, Kfeautorizuji jednani rozhodovatehebo nakugich
(Kotler, 2007, s. 253).

Nakupni chovani organizaci a faktory, které jejihawudji, jsou velmi dilezitym prvkem
analyzy B2B trid. Praimyslovi zakaznici jsou ovlilovani celouradou faktoi, které jim
poméaha vytvéet ndkupni rozhodnuti, obechovaime o vlivech organizace a o individu-
alnich vlivech. Nakupni centrum je jednim &gt z&kladnich prvigvlivii Websterova

a Windova modelu (viz Obrazek 5) owiiyjicich nakupni chovani organizaci:
» vlivy prostedi,
* vlivy organizace,
* nakupni centrum a jeho vlivy,

e individudlni vlivy (Havaldar, 2010 dle Webster anitj 1972).

Pisobenimdchto vliva je vytv&eno charakteristické chovani organizatienpkupu.
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Vlivy prostiedi
Fyzické, technologicke, ekonomické, politické, Bgiivni a kulturni vlivy

Organizaéni vlivy
Technologie Struktura Cile a ukoly Lidé

(Pro nakup) (Nakupni centrum) (Nakupni ukol) (Clenové nék.centra)

Nékupni centrum a jeho vlivy
e interpersonalni interakce
e vyznam skupiny: ndkupni kol a dimenze nesouvissjitkolem

Individualni viivy
e potreby a touhy
* vnimani a geni

Nakupni rozhodovaci proces
e individualni rozhodovaci proces
» skupinovy rozhodovaci proces

NAKUPNI
ROZHODNUTI

Obrézek 5: Obecny model ndkupniho chovéani organizdle Webstera a Winda
PreloZeno a fizptisobeno z Havaldar, 2010, s. 50

2.5 Nakupni marketingovy mix

Nakupni marketingovy mix je soubor nastropomoci kterych dochazi k zabezpeani

zakladnich pozadavkna nakup (nakupni marketing). Dle Zamazalové (28@9edna o:

e informani mix,

* komunikani mix,
» dodavatelsky mix,
* konkureni mix,

e cenovy mix,

* vyrobkovy mix,

e mix kvality,

e mnozstevni mix,
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e terminovy mix,

* mix nadkupnich podminek.

Dle Synka (2010, s. 198)spagadani nastraj nakupniho marketingového mixu odpovida
chronologii hlavnich aktivit nAkupniho procesu ytegchazi z

e informaniho a komunik&iho mixu — kompletace a analyza informaci o poloz-
kach, dodavatelich, cenach, podminkach obchodu,

* vyrobkového mixu a mixu sluzeb — posouzeni kvalitath a kvantitativnich
vlastnostech nakupovanych polozek (zbozi, sluzébygchovani hospodarnosti
nakupu,

» cenového a kontrgkiho mixu — rozhodovani o nakupu na zakladny a informa-
ci ziskanych z inform@miho a komunikéniho mixu, stanoveni platebnich podmi-
nek,

» logistického mixu — zfisob zabezp®ni dodani objednaného zboZzi (Synek, 2010).

Toto rozaleni je obdobné jako u klasického marketingovéhaumt 4P (product, price,

promotion, place).

2.6 Dodavatelé

Ustredni problém nakupniho marketingtegstavuje volba dodavatelezifeho vykru je
zaporebi vyuzit veSkerych dostupnych metéetré osobnich referenci. Dodavatele je
mozno chapat také ve dvou podobach:

« dodavatel=partner, spojenec,
» dodavatel=protihra (Lukoszova, 2004, s. 102).

Dle Nenadala (2006) je pohled na dodavatele wgtv& zavislosti na tom, jakym ago-
bem organizace obstaravaji zbozi — zda se jedndzgdoo nakupovani¢i zda se jedna

o vytvaeni vztahu — partnerstvi s dodavateli, které poeaza lepSitreSeni. Nenadal
(2006, s. 23) upozauje také na to, Zgdnim z tizivych momeinninulosti je snaha a pri-
ori povaZzovat dodavatele za jakéhosi fisgpe, rrkoho, kdo nema jiny zajem nez co nejra-
finovareji odberatele obelstit. Podobné stereotypy mohou i dnés/mvat postoje a roz-
hodovani manazeérdodavatelskych organizaci, nicnégéndlouhodobého hlediska je tento

pristup nemozny.
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Jaky pistup k dodavateli je tedy spravny? Bude se jedrkdmbinaci prvk nakupovani
a vytvaeni partnerstvi s dodavatelllanagement partnerstvi s dodavateli¢itéd se vSemi
dosavadnimi aktivitami v nakupu, bude je vSakestaa novou kvalitativé vySSi Urove
a jak uz bylo pedeslano, bude nakupovani obohacovat o dalSi pyodderé pinaseji

hodnotu vSem zainteresovangitenadal, 2006, s. 24).
Vztahy mezi dodavateli a odtateli se mohou liSit v nasledujicich faktorech:

e dostupnost alternativ,
» dulezitost dodavaného zbhozi,
» komplexnost dodavaného zbozi,

» dynamika trhu dodavaného zbozi (Kotler, 2007).

Na zaklad vySe uvedenych faktdbrze dodavatelsko-odbatelské vztahy rozdit do kate-

gorii, které jsou gazeny dle vatstajici divéry mezi subjekty vztahu:

e zakladni nakup a prodej,

* zjednoduSeni nakup a prodej (éca malo vysSi fizpusobeni prodejce nez u za-
kladniho nakupu a prodeje),

* smluvni transakce,

» zasobovani zakaznika,

» kooperativni systémy,

» spoluprace,

* vzajemné fizpusobeni,

» zakaznik je kral (Kotler, 2007).

V piipac, Ze je teba ped ndkupem pétbné polozky, hledat dodavatele a nasiedy:
hodnotit, kterého dodavatele ndkupce zvoli, je mgam toto rozhodnuti pouZzit nidilad

nasledujici metody:

e expertni odhad,
» scoring-model (kvantitativni hodnoceni stanovenkterii),
» porovnani nabidek (z hlediska poZadované Gw@emy, kvality¢i terminu dodani),

» kombinaci vySe uvedenych metod (Lukoszov4, 2004).
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Krome uplatreni uvedenych vicemérobjektivnich metod je mozné se v ndkupni praxi

podniki setkat s dalSimi, specifickymiigtupy k vybru dodavatele:

» nakupi ma piikaz nakoupit co nejle¥i,
* nakugi razi subjektivni fistup (voli prvni variantu),
* nakugi seridi subjektivnimi zajmy,

» vyker probiha formou konkursnihgzeni(Lukoszova, 2004, s. 103).

V praxi byva gkdy velmi slozité vytvait s dodavatelem partnerstvi, které byglondlou-
hodoby potencial — v dnesni dobvySujicich se cen a tlaku na snizovani naklaemaji
mnohdy dlouhodobé vztahy své misto. Zastupciémtbli — nakupci — musi permaneatn
sledovat trhy a vifjpact nabidky zajiujici vysokou uUsporu naklédcasto dochazi

k prechodu k jinému nez stavajicimu dodavateli, arta ikor vzdjemnych dobrych vzta-
ha.

Je také vSakideZzité zminit, Ze ne kazdy nakupovany artikl,ud zboZici sluzba, je moz-
né nakupovat od kohokoliv a to avibdu zajiSéni kvality dodavaného zboZi nebo sluzby.
Jedna seiedevsim o zakladni suroviiy polotovary se stanovenou kvalitou a certifikaci,
které nelze nahradit, nebo o originélni nahradhi dyzadované vyrobcem pro zafsf
deklarovaného chodu stroje. V takovydiipadech fichazeji skuténé naradu dlouhodobé

vztahy s dodavateli, jejich rozvijeni a utuzovani.

2.7 Zasoby

Jednou ze s@asti prace nakupce je zd@pat a korigovat zasoby na skéadProblémem
existujicich i neexistujicich zasob jsou jejichladi (Lukoszova, 2004, s. 69) - pokud je
na sklad piilis velka zasoba, ma podnik v této zasghzany své finami prostedky, coz
je z hlediska efektivnihdizeni podniku nevyhovujici. Stejriak je nevyhovujici, pokud
na sklad zasoby #jakého artiklu chybi — dochazi k ohrozeni zakladrfimkci podniku
(viz kapitola 2.1 této prace). Je tedy nutné, aékupce dokazal stanovit optimalni vysi

zasob na sklad

P tizeni zdsob howime o operativnim a strategickéfizeni zasobOperativni Fizeni
zasob ma zabezgieudrzovani konkrétnich drulhzdsob materidl v takové vysi a struktu-
e, kterd odpovida pstbam(Synek, 2010, s. 193) uzivaleh obsahuje tyto aktivity:

* evidence zasob,

e analyza zasob,
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* kontrola zasob,

» vlastni regulace (usénzovani(Lukoszova, 2004, s. 69).

Strategickérizeni zasob je pdstavovano souborem rozhodnuti 0 mnozstvi diviah
zdroji, které podnik e z celkovych disponibilnich zdigyptimalre vyclenit na jejich
financni kryti (Synek, 2010, s. 194).

Ukolem nékupce je optimalizace zasob, kter&jginmou provadna na zaklagnakladové-
afizenim skladovych zasob daného artiklu. Aby bylupge schopen zajistit minimalni
naklady, je nutné vyuzivat vhodny objednaci rezinehoz pomoci Ize &it optimalni
objednaci mnozstvi, které jgeba nakoupit — fiZe se jednat o fixhstanovené mnoZstvi
zbozi (pokazdé je objednano stejné mnozstvi), bidmiavysi mnozstvi na objednavce,
¢i predem vypgoitané optimalni mnozstvi. Stgjsak vhodny objednaci rezim pomaha sta-
novit periodicitu objednéavek (Synek, 2010). Vhodbjednaci rezim je mozné dosahnout
pomoci vyuzivani IT nastrdjv oblasti podnikovych inforntmich systému — SAP, Oracle

apod.

2.7.1 Konsignatni zasoby

Koncept konsignace (komise) neni novy a ani 2d@gity: na zakla¢gl vzdjemné dohody
dodavatel souhlasi s umdaim skladovych zasob ve vaSem sklaticemzZ zboZzi neni fak-
turovano do doby, dokud s nim né&zete disponovat. Jedna se o jeden z nejefeldich
zpisohi, jak zvysSit obrat a jitom minimalizovat provozni naklady na skladovarzaso-
vei zajistit dostatené zasobovani materialefwallase, 2010).

Vyuzivani konsignace je idealnifeSenim ve chvili, kdy nakupce chce minimalizovav st
zasob na sklad Pro podnik, ktery konsignaci vyuziva, je to vellkhoda, protoZze nema
vazany finagni prostedky v zasobach. DalSi vyhodou je bezesporu néust@tupnost
zboZi, coz je vyhoda i pro dodavatele — zboZiéjema sklaglsi uzivatelé vezmou réjl
nez zboZzi, na které by musédikat.

Dodavatel niZze zbozi v konsigaim sklad dophovat automaticky (periodicky
¢i na zaklad svych vlastnich moznosti) nebo na zakladnsign&ni objednavky vytvie-
né nakupcem nebo automatickym systémem objedn&vekié neustalé dostupnosti zbo-
Zi u zakaznika je moznost flexibilniho didgvani konsignéniho skladu bezesporu dalsi
velkou vyhodou pro dodavatele, protoZze mu to usagdplanovani logistiky afpsunu

zbozi a snizuje mu to tak naklady negravu zbozi.
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N¢kteri dodavatelé vSak mohou ke konsignatsfopovat negativha to ffedevsim proto,
Ze dodanim zbozi na konsigna sklad se vzdavagiasti zbozi, kterou nemaji zaplacenu —
nemaji tedy fyzicky zbozi ani penize. Z tohofwadu se ¥tSinou ke konsignaim doho-
dam gistupuje mezi obchodnimi partnery, Htenaji vytvaen dlouhodoby vztah, je mezi

nimi vzajemna tveéra.
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1. PRAKTICKA CAST
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3 METODIKA ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Praktickacast diplomové prace byla zpracovana na za&klatolika metod a metodiky

DMAIC, v této kapitole jsou uvedeny stine definice ¢&chto metod.

3.1 Metodika DMAIC

DMAIC je provreny postup, jak do firmy zawidnovace. Svymigwodem pat k modelu
kvality Six Sigma, ale svou podstatou je platny kabdé organizié procesni zlepSovani
(PDQM, 2013). DMAIC je zkratka sloZzen& zgaeinich pismen anglickych nakxyednot-

livych fazi, kterymi jeiteba v rdmci tohoto postupu projit:

* D = Define — definovani problému a projektu,
* M = Measure — r&eni a sbr dat,

* A= Analyze — analyza dat &ipin,

e | =Improve — zlepSeni, vyt¥eni novychreSeni

* C = Control —tizeni procesu (Continental AG, PROMT Training, 2011

VySe uvedené faze jsou v ramci metodiky vzajémropojeny a tvii jeden uceleny sys-
tém. Cilem metodiky DMAIC je odhalit kenové piciny problému, zabranit opakovani
problému v budoucnosti a vyuzit ziskané poznatkydalSi podobné procegZontinental

Barum, Zaklady neustalého zlepSovani v tymech, 260@nek 28).

Define je patateini faze, ve které musi dojit k definovani projektybéru tymu, ktery se
bude zabyvateSenim projektu, zmapovani procesu a por@nimpotebam zakaznika (za-
davatele, uZivatele, ...) (Continental AG, PROMT mnag, 2011).Kvalitni proveden&
definice cile a vSech okolnosti a prestki pot-ebnych pro jeho dosazeni jeckWoucasti
celého procesu zlepSovani. Dokonce takokbu, Ze #tSina neusgchi pri zlepSovani ma
své kaeny uz v zanedbané defini fazi(PDQM, 2013).

Nasleduje fazéeasure ve které je nutno uspédat vstupy a vystupy, vytipovat néjd-

Zit¢jSi vstupy a vytvéeni planu séru dat, oéreni systému gfeni (relevantnost a pravdi-
vost dat), sér dat a jejich statisticky popis, stanovenfigpbilosti a procesni sigma (Con-
tinental AG, PROMT Training, 2011Lilem kroku réeni je ziskat maximum objektivnich
(nebo také kvantifikovatelnych) informaci o procbseebo pedn¥tu, ktery chceme zlep-

Sovat(PDQM, 2013).
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V ramci fazeAnalyze by nelo dojit k usp#adani picin a grafické analyze, vizualizaci dat,
komunikaci vysledk analyzy, formulaci a testovani hypotéz, stanovénislosti a napla-

novani experimentu (Continental AG, PROMT Traini2g11). Cilem etapy analyzy je
nalézt skuténou pric¢inu probléns. Analyza jde za hranice intuice i zkuSenosti pvada

a konzultant a snaZi se vystopovat skérteu spolénou pricinu probléni (PDQM, 2013).

Po disledné analyze sefigtupuje k fazilmprove, ve které dochazi k vyty@ni novych
feSeni, vybru reSeni a ohodnoceni rizik, pgof provedeni pilotnich zkousek (Continental
AG, PROMT Training, 2011)-aze zlepSovani je sama o &qivojektem zahrnujicim pla-
novani, kalkulacijizeni rizik. Samotna implementace’ina analyzou a pokealje pes

pilotni nasazeni k samotné produik@DQM, 2013).

Zawrecnou fazi jeControl — dochazi k tvorba aplikaci kontrolnich plana novych stan-
darti, fizeni vstufi a monitorovani vystup owteni vysledk, prezentace aipdani pro-
jektu vlastnikm procesu (Continental AG, PROMT Training, 201Rqsledni z etap -
overeni - ma za cil dotahnout 2ny do konce. V rdmci etapy jgeba ovrit, Ze vSechny
zneny skuténe byly provedeny, dostaly se tam, kadtyma lidé nové postupy znaji a pou-
Zivaji (PDQM, 2013).

Je zndmou pravdou (a ta pravda m& dokonce své jménawthorniv efekt), Ze kdyz
s jakoukolic¢innosti ve firnd delate rejaké znany, dostavi se zlepSeniziddi je rada,
ale zdsadni je, Ze kdyZ se na cokoli sedste, @late to |épe. ¥tSi pozor si daji i ostatni,
aby jejich chyby nebyly tolik \#tl Je proto typicke, Zze uz samotnou pozornostiroblé-
moveé oblasti dosahnete zlepSeni. Toto zlepSenivdlgen dotud, dokud pozornost sktte

né vénujete a jakmile se pozornost odvrati, problémyrad (PDQM, 2013).
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3.2 DalSi pouzité metody
Kromé¢ metodiky DMAIC byly v praci vyuzity také nasledcijimetody:

* ABC analyzaspaiiva v roztideni sortimentu skladovanych a spetiovavanych druh
materiaki na rekolik skupin podle podilu na jejich cel@rd sporeké (Macurova
a kol., 2008, s. 15).

« SWOT analyzge univerzalni analyticka technika z&fana na zhodnoceni viitich
a vrgjSich faktor: ovliviaujicich Usgsnost organizace nebajakého konkrétniho za-
meru (napfiklad nového produktd sluzby)(Managementmania, 2013).

» Sitova analyza jako pragtdek planovani projektu.

* Nakladova analyza jako préstek vyhodnoceni naklacha projekt.

* Rizikova analyza jako nastroj vyhodnoceni moznyehk rkteré se mohou vyskytnout

v prab¢hu planovani a realizace projektu.
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4 CHARAKTERISTIKA KONCERNU CONTINENTAL

Koncern Continental je nyni mezi néfimi pti dodavateli automobilového famyslu
na celém site a disponuje rozsahlym know-how z oblasti pneurdvatiié a brzdové tech-
nologie, z regulace jizdni dynamiky, elektronilgeazorikyContinenal Barum, 2008, s. 5)
VvV sowasné dob je zangieni podstati Sirsi, viz. vyrobni program nize.

Continental byl zaloZzen v Hanoveru v roce 1871 jakaiova spolénost ,Continenal-
Caoutchouc- und Gutta-Percha Compagnie®, hlgimmosti tehdy byla vyroba guméaren-
skych produki, pogumovanych textili a pla$ pro katary a bicykly. V roce 1898
se v Hanoveru zaly vyralEt bezdezénové pneumatiky Continental, o Sest Ietkfigpak
zainad Continental jako prvni vyrobce vygibpneumatiky s dezénem. Nasledny vyvoj
spole&nosti se nesl ve znameni fuzi a nakymeumatikéskych aktivit po celém s,
ktery vedl aZ k vytvieni koncernu Continental AG, jak jej zname nynfréinet Continen-
tal Barum, Zavééhi nového loga, 2013). V fieehu roku 2013 dojde ke zmé loga kon-
cernu (Obrazky 6 a 7).

Obrazek 6: Logo Continental platné do 14.5.2013
Zdroj: Intranet Continental Barum, Domovska strarGil 3

(ontinental >

The Future in Motion

Obrazek 7: Logo Continental platné od 15.5.2013
Zdroj: Intranet Continental Barum, Zavéd nového loga, 2013

4.1 Vyrobni program koncernu
Ve vyrobni program koncernu neobsahuje pouze vymimrumatik — Continenal s¢eni
na Sest divizi:

» chassis & safety — technologie pro brzdné systémppdvozky, aktivni a pasivni
bezpénost a senzory,
e powertrain — systémou&seni pro hnaci ustrofieSeni oblasti ekonomické a ekolo-

gickeé jizdy,
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» interior — technologie préizeni komunikace mezi automobilefigicem, cestuji-
cimi, a mezi automobilem a jeho okolim,

» tires - pneumatiky pro osobni automobily,

» tires - pneumatiky pro uzitkové automobily — autsyaunakladni automobily, apod.

» ContiTech — vyroba s@astek, komponent a systémro izné ptimyslové oblasti
(Continenal Barum, 2008, s. 5).

V roce 2012 dosahl koncern skych ekonomickych vysledk

e zvySeni zisku oprotifiedeslému roku o 50% na té&hd,9 miliardy EUR,

» (Cisté zadluzZeni snizeno o té&hi,5miliardy na 5,3 miliardy EUR,

e narnst obratu o 7,3% na 32,7 miliardy EUR,

e narnst operativniho vysledku (EBIT) o 18,3% na 3,1 andiy EUR (Continental,
2013).

4.2 The BASICS - Vize, mise, zakladni hodnoty a princyp chovani

Koncern Continental je globalni spélestni a v dsledku toho si wdomuje dlezitost
firemni kultury. BASICS slouzi jako spojnice, ktdrai rozeistajici se koncern pospolu:
Pro vSechny zagstnance, po celém &¢, nabizi moznost identifikovat se s koncernovymi
néazory a hodnotan{Continental Barum, BASICS - Z&sady spuolesti Continental, 2007,

S. 2).

Jako kazda spataost ma i koncern Continental stanoveny zakladnicgry napomahajici

dosazeni stanovenych vyslédiiz Obrazek 8).

Vize

Kde se vidime v dlouhodobém horizontu?

Mise
Pro¢ existujeme jako spolecnost? Jaké je nase oblast plisobnosti?

Hodnoty BASICS

Za €im stojime?

Chovani Kultura
Jak uplatnujeme nase hodnoty kazdy den?

Principy

Jaké jsou nase firemni politiky a pravidla?

Strategie
Kam se chceme posunout dale?
Jake jsou operativnicile odvozené z nasi strategie?

Obrazek 8: Zakladni principy koncernu Continental
Zdroj: Continental AG, Nase BASICS, 2011
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Vize spol€nosti: VaSe mobilita. VaSe svoboda. N&s rukopis.

» Nas svt tvori pokrailé a inteligentni technologie pro dopravu osobegravu materi-

alu a penos informaci.

* VSem nasSim zakazuik na vSech trzich chceme poskytovat jen ty nejepdbky

a sluzby.

» Diky tomu nas vSichni naSi akcion®dudou vnimat jako spolehlivého a respektované-
ho partnera, ktery jim poskytuje nejvy$si moznddamou hodnotu(Continental AG,
NaSe BASICS, 2011).

Mise spolénost vys¥tluje, pra: spole€nost existuje a jaka je oblasigpbnosti:

N 1

» dosaZeni nejvySSichtekavani zakaznikv oblasti gepravy osob, materialu &g
nosu informaci,

e utvaeni hlavnich megatrefdsowtasnosti — bezgaost, zivotni prosedi, informa-
ce a finakiné dostupné automobily,

» vytvéreni gidané hodnoty,

Si dopravy,

» vytvéreni uzitku celé spotmosti v oblasti ochrany Zivota a zdravi, kvalitydta,
rychlejSiho pokroku, lepSi ochrany Zivotniho predt a ¥tSi moznosti utviget
svou vlastni budoucnost,

* budoucnost zéna s Continentalemi/tie (Continental AG, NaSe BASICS, 2011).

Hodnoty jsou zakladnimi kameny @&shu spolénosti, a jedna se dle BASICS (Obrazek 9)
o tyto: Duvera, Touha vigzit, Svoboda kKinum a SoudrznosfContinental AG, Nase
BASICS, 2011).

Obrazek 9: BASICS koncernu Continental
Zdroj: Continental AG, NaSe BASICS, 2011
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4.3 Koncern Continental v regionu CZ/SK

Spolenost Continental vCeské republice j§sobi v zavodech v Adr3pachu, Brandyse
nad Labem, Frenstatpod Radho#m, Jcine, Otrokovicich a Trutnav a zandgstnava
téme 13 000 zamstnand. V Ceské republice vyrabime palivové dopravni jednapiay,
lubni pristroje, ovladaci panely klimatizaci, rddia a naadgi systémy, brzdové vélce
a posilovae brzd, senzory, elektronickiici systémy, tryskyerpadla a pumpy, ventily,
hadicové systémy, motory pro topeni, plgsteumatik pro osobni a nakladni automobily
a pro autobusy, dodavky a specialni stroje, veaitidaklimatizaci a dalSi(Conti-online.cz,
2013).

Na Slovensku jsou zavody koncernu usrigt v Pucho¥, Partizaanském, ve Zvol&én
a Dolnich Vestenicich. Hlavrtinnosti slovenskych zavéde vyroba pneumatik, doprav-
nich pas, vysoce vykonnych brzdovyaemeri a gumovych a gumo-kovovych vyrobk
pro rizna odetvi pramyslu, pruzicich elemeit brzdovych atidicich systér (Conti-
online.sk, 2013). Jak Ize itz Obrazku 10, region CZ/SKCeska republika a Slovensko

— zahrnuje vSechny divize koncernu uvedené v kisp&déto prace.

Trutnov, Adrspach
(Powertrain) Jicin
(Chassis & Safety)

Brandys
{Interior,

Powertrain) e

ik Republic Dolné Vestenice
L @ (cT)

® ¢ ¥

Frenstat Slovaki

b g ° Slovakia
(Chassis & Safety,

Interior, Powertrain) Zvolen

Otrokovice (Chassis & Safety)

(Tires) Partisanske
(CT)

Obrazek 10: Zavody koncernu Continental v regionZ/SK
Zdroj: Intranet Continental AG, EU East CZ/SK — ations, 2013
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5 NAKUPNI MAKRETING V KONCERNU CONTINENTAL

V ramci celého koncernu je rozliSovan nakup zakielrsurovin a ngipmého (pomocné-
ho) materialu (dale jen ,NPM"). Gdaktivity jsou provadny lokalnimi nakupnimi odde-

nimi, rozdil je vSak ve Zgobu nakupovani:

* néakup zakladnich surovirzajig'uji lokalni nakupni odéleni na zaklag podminek
dohodnutych centralnim ndkupem — ten vifty@dminky pro efektivni zasobovani
zavodi potrebnymi surovinami, planovani nakupu surovin je Ziébsti gislusnych

vyrobnich Utvail na zaklad planované vyroby,

* nakup NPM zaji¥uje lokalni nakupni oddieni s vyuzitim podpory centralniho na-
kupu, nakup je prova&d na zaklad aktualni¢i planované pdeby vyrobnich

a servisnich oddeni daného zavodu.
Zakladni principy ndkupu jsou u zakladnich suraypomocnych materiélstejné:

» Vize: Byt globalnim strategickym obchodnim partmene dodavatelskérretzci
* Mise: Vytv&et pidanou hodnotu pro Continental pomoci:

0 vyuZzivani potencialu jednotného Continentalu,

o dosahovani uspokojeni zédkaznika,

o chovani spravného podnikatele.
» Strategie: komplexnost, celkové naklady viastnicBRM,
* Na&kupni politika (viz Biloha 1),
* Projekty a ukoly,

* Ro¢ni/kratkodobé ukoly (cile) (Intranet Continental AGorporate Purchasing,
2013).

VSechny nakupy jsou realizovany na zakl&ftocurement Guidelines Continental Corpo-
ration (dale jen ,PGCC*) a dale VSeobecnych nakcipmiodminek, které si kazdy zavod

viv s

je Supplier Code of Conduct — Dodavatelsky kodeg}{dRa 3).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Kazda spoluprace s dodavatelem ma dle pracovn$tiukti koncernu tyto nalezitosti:
» vybér nejlepSiho dodavatele, zaujiciho nejlepSi ceny a podminky,
» dodrzeni stanoveného ramce v oblasti naklad
» poskytnuti patebné podpory,
» srovnavani dodavatek konkurenci,

e dodrZovani internich sémic, ndizeni a piru¢ek koncernu v gibéhu celého pro-

cesu komunikace s dodavatelem,
» princip 4 @&i — zboZi musi byt objednano nakupcem a zkontrolowé skladu,

» dodani zbozZi na zaklagpisemné objednavky — mimo vyjimky uvedené v intghn
predpisech koncernu,

» naleZitosti pro specifické regiony a oblasti (Coatital AG, pracovni instrukce,
2012).

5.1 Na&kupni proces

Zakladnim krokem b nakupu NPM je rezervace ebné polozky v elektronickém objed-
navkovem systému CEOS (Obrazek 11) (plati pro ylo&teré jsou zavedeny v systému
SAP a maji fitazeno své SAP identifikai ¢islo), pog. vytvoreni poZadavku na nakup
v elektronickém objednavkovém systému CEOS (platigmlozky, které nejsou zavedeny
hou byt poZzadavky vyt¥ény také v systéemu SAP R/3, goSAP PM, cozZ jsou subsysté-
my informaniho systému SAP, ke kterym majigiup pouze vybrané osoby.

V piipact objednavani pomoci CEOS hdime o vytvdeni tzv. ndkupnich ko3ik které
po vytvaeni (odeslani do systému) rezervace/pozadavku teiva, musi byt schvéleny
piislusSnym natizenym v souladu s platnymi schvalovacimi pravomaceto v zavislosti
na hodnat daného nakupniho koSiku. Diky propojeni systédEOS a SAP dochazi po
schvaleni nékupniho koSikufiglusnymi osobami kigklopeni rezervaci a pozadavk
z CEOS do SAP R/3, kde jsou naslegierozdleny prislusnym nékupiom, kteri vytvori

objednavku, pop je vyuzit systém automatického objednavani.
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Obrazek 11: Logo CEOS
Zdroj: Continental Barum s.r.o0., CEOS, 2013
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5.2 Automatické objednavky

V piipact, Ze jsou nkteré polozky nakupovany opakowarje snahou nakupce vyuziti
moZnosti automatizace procesu vystavovani objednavetomaticky objednavkovy pro-
ces vychazi z rezervace vytené Zadatelem (uZivatelem) pomoci CEOS, nasledreé zp
covani rezervace a odeslani objednavky dodavatehilpa pomoci systému bez dalSiho

zasahu nakupce.
Pred nastavenim polozky na automatiku je tedy nutié®dnout s dodavatelem:

e ceny,
» dodaci terminy (Ize dohodnout rtapavozy 1x za 14 dni),
* platebni terminy,

» kvalitativni parametry zboZzi,

» kvantitativni parametry zboZi (pet kugi v baleni, na palét..).

V souvislosti s automatickymi objednavkami jséasto vyuzivany konsigiai sklady

a také tzv. self-billing, coz je apob fakturace, kdy odbatel vytv&i fakturu za dodavatele
ve chvili odebrani zbozi ze skladu. Aby nedoch&kedahlceni dodavatele fakturami, jsou
tyto generovany automaticky v pravidelnéntegiem dohodnutém intervalu. Vystavena

faktura obsahuje pouze souhrn polozek odebranydazé obdobi.
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Vyhody automatického systému objednavek a selidigill jsou nasledujici:

snizeni administrativni z&te nakup@ a materialove &arny,
snizeni administrativni z&te dodavatele,

eliminace naklafl na poStovné a dopravu (¥ipadt konsignace),
vytvareni elektronického archivu faktur,

fixace podminek.

5.3 Moznosti ndkupu pomoci CEOS

V ramci CEOS rozliSujeme ,interni“ nabidku zboZkaalogovou nabidku zboZi. Interni

nabidka zbozi znamena, Ze zboZi je po Wgrbrezervace/pozadavku v CEOS nakoupeno

od dodavatele ffisluSnym nakupcem daného sortimentu nebo autoryatickbjednavko-

vym procesem v ramci SAP.

Elektronické on-line katalogy v ramci CEOS (katale§ nabidka zboZzi) funguji tak, Ze po

vytvoieni rezervace/pozadavku a jeho schvalgfslysnym natizenym, systém odeSle

nakupni objednavku ve fohpdf souboru ¥imo dodavateli, z procesniho hlediska prak-

ticky dochazi k vynechani nakupce jako niEmiku @i zajis€ni operativniho nakupu. Za-

kladni podminkou fungovanédhto elektronickych kataldgje predem dohodnuty postup,

ceny, dodaci a platebni terminy s dodavatelem.

Vyuzivani on-line katalagsebou pnasitadu vyhod:

snizeni administrativni z&te na stratidodavatele i odivatele,

zkraceni objednavkového procesu,

automatické on-line odesilani objednavek,

fixace ceny,

nedochazi k nastu skladovych zasob — zboZzi ma na svém skidodavatel
az do chvile pjeti objednavky,

vyuzivani self-billingu (viz vyse),

uzivatelsky pijemné prosedi — velka nabidka, moznost srovnani.

Dale existuje moznost vyuzivani e-shogodavatele pomoci propojeni se SAP a CEOS

koncernu. Vyuzivani tohoto #pobu objednavani se v sasnosti dale rozviji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

6 SWOT ANALYZA SE ZAM ERENIM NA OBLAST NAKUPNIHO
MARKETINGU V RAMCI KONCERNU CONTINENTAL

V této kapitole je provedena SWOT analyza se&anim na oblast nakupniho marketingu
v ramci koncernu Continental, vyuZzit je matematickgdel SWOT analyzy, kdy dochazi
k vyhodnocovani vzajemného vlivu stanovenych fak{er pozitivni vliv, - negativni vliv,

0 faktory se neovliiuiji) (Tabulka 5).

SWOT ANALYZA s -
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MODEL _ 8 g S 5 =z 3 F
2 = 0 5 5 T o ©
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2 @ c g ©E c 8 3
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c 2 Z 3 ® x QO - g e
— E £ c 2 > '@ \g (] c o
E & ©c 5 © =2 N5 - S ® T 35
232859 £ | ¥Tgp 82
OS2 232% 3z, 25 22 ¢ 5§
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N $ 2 —~c 2> ¢ =@ 38 58 3 o
wees o« 2o~ 928N 3 2% T 5 9
S 2SS 8T N2EN5|8 XS EG g B
& 0Oz >EFES 2T 3 O NG 2z T+ -
SILNE STRANKY
Sllnap92|ce na trhu, diveé- + + 4+ o+ o+ 4+ o 0 - 7 a4
ryhodny partner
tpé?#;wane informani sys- £ 0 0 + + + 4 o o0 0 -15 3
Moznost kumulace objeni o+ 0 + o+ o+ 4 e -
v ramci regionu
Hospodarnost nakupu za-
kladnich surovin - centralni + 0+ 0 0 O + 0 - - - -1 3 4
kontrakty
Duraz na transparentnost + 0 0 0O 0 + + 0 0 O - 0] 3 1
Globalni dosah + + + + o+ o+ 4 - 0 - 0 -|7 3
E(;irr\in?\i komunikaci uvrit + 0 0 0 0 + + 00 0 - ol 3 1
SLABE STRANKY
Omezené portfolio vyrolik - - - - 0 - - 0o 0o o o0 -{0 7
Nadn&rna administrativni - 0 0 0 0 i i o - i o ol o s
zatz pracovnik
Nedostaténé vymezeni - - 0 - 0o o i o 0 - olo 7
kompetenci
Nejednotnost proces v
zavodech i ndkupu NPM - - 0 - 0 - - - - - - -1 010
- zvySovani nakladi
+ 7 3 3 4 4 6 7 0 0 0O 0 0] 34
- 4 3 1 3 0 3 4 6 7 5 7 7 50

Tabulka 5: SWOT analyza
Vlastni zpracovani
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6.1 Silné stranky

SWOT analyza odhalila, Ze hlavnimi silnymi strank@nsilna pozice na trhu, vytveni
pozice divéryhodného partnera a globalni dosahwlkoncernu. Tyto hlavni stranky jsou
v souladu s vizi koncernu, s BASICs, veSkeré aitikbncernu sr&uji k dosazeni co nej-
vétSiho zdokonalengcthto silnych stranek.

Dukazem toho mohou byt néiglad hodnoceni v odborném tisku v oblasti vyrobgpma-
tik: V letoSnich testech zimnich pneumatikgoanych motoristickyméasopisy ziskaly
koncernové modely sk@& hodnoceni aadu vitzstvi. To jaséswdci o tom, Ze se ve vy-
robnich podnicich Continental AG snoubi kombinaodnického umu, iovych techno-
logii snmesi i vysoké kvality vyrobfConti-online.cz, Pneumatiky z&ley Continental jsou

doporwovany v celé Evrofy 2013).

Zavody koncernu jsou také velmi @Spé ve spolupraci ggdnimi s¥tovymi automobil-
kami: Jiz nyni je spolénost Continental fednim vyrobcem asistérich systém pro 7idi-
¢e. Od prvniho projektu v roce 1999 pro Merced&dytS realizovala vice nez 100 projek-
tiz pro vyrobce automobhilpo celém site. Krome toho také nabyla rozsahlé zkuSenosti p
navrzich displej a uzivatelskych rozhrani a v oblasizeni spotby energie pohonnych
systéni. Strategickd jednotka pok#itého vyvoje koordinuje integraci systémové Gegovn
na bazi Kizové domény. Ve spojeni s vlastni siti pafitmer poli informanich a komuni-
kachich technologii umaiije tento pistup spolénosti Continental realizovat holisticky
pristup k automatizovanémizeni vozidel. Tento globalni dodavatel ma navike tdlou-
holetou historii ve vyvojovych aktivitdch na palitamatizacgConti-online.cz, Continen-
tal a BMW spolupracuji na vyvoji vysoce automatiaoghotizeni vozidel na dalnicich,
2013).

V oblasti ndkupu je rozhodmejsilrgjsi strankou moznost kumulace objemramci regi-

onu, a pra¥ na rozvoj a posileni této silné stranky je #gmna tato prace (viz dale).

6.2 Slabé stranky

V dnesni dob tlaku na snizovani ndklédse jako nejvyznan@si slabou strdnkou jevi
nedostaténé vyuzivani spolaych synergii fi nakupovani NPM — tato skuteost vede
k tomu, Ze v mnohaifpadech kazdy lokalni zavod nakupuje NPM u doddegted svym

jménem a ne vzdy dochazi ke kumulaci objednavek jakomu u zakladniho materialu.
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Dodavatel tedy neni vZzdy dost&té nucen nebo motivovan k tomu, aby nabidl zdvodu
nejwtsi moznou mnozstevni slewti, jiny benefit, které by mohla skupina zavodiskat

Vv pripact spol&éného nakupu.

Spolupréace v této oblasti je nicnéévelmi slozita — kazdy zavod ma specifické poZzagavk
vyrébi specifické vyrobky a nakup provadi nakupcozdilnymi znalostmi icasovymi
moznostmi. Z tohotoivodu nebude pravgodobré nikdy mozné realizovat nakupy NPM
pro vSechny zavody koncernu po celénit&vi kdyz se samdejmeé mohou najit vyjimky,
a proto je vhodné omezit sedio vyrobnim sortimentem, nebo regionéibn nasledé dle
kategorii NPM (take viz dale).

Z tohoto divodu je tato diplomova prace za&fana na jednu z oblasti nakupu pomocnych

materialu ve zvoleném regionu.

6.3 Prilezitosti

NejvyznamujSi prilezitosti pro koncern jsou v oblasti oteni novych trfi a tedy mozZnost
expandovat, v s@asné dob koncern expanduje néglad do Ruska, kde je ve vystavb

novy zavod na vyrobu plé§ v Kaluze.

Rozvoj novych komunikanich technologii (i novych technologii ob&gre prilezitosti,
ktera se nabizi v dneSni moderni &ldiplné vSem, je otazkou, do jaké miry Ize tyto nové
technologie zéenit do zavedenych vyrobnich sysiém proces. Obecr je vSak rozvoj

technologii vyznamnym pozitivnim vlivemigobicim na podnikatelské subjekty.

6.4 Hrozby

Vyznamnych hrozeb, které mohou negatiavlivnit ¢cinnost koncernu, jedkolik, protoze
koncern operuje v malo stabilnim podnikatelskénsipedi, je velkou hrozbou konkuren-
ce. Této hrozblze ¢elit nagiklad pe&livym marketingovym piizkumem, piizkumem pre-
ferenci odbrateli/spotebiteli apod.

Odchod kl¢ovych pracovnil je vzdy pro kazdou organizaci velky problém, jéytéreba
dbat na spokojenost z&sinand, zajistit odpovidajici od#iovaci systém, dbat na vztahy

na pracovisti a podporovat seberealizaci.

V posledni dob je velmi diskutovanym tématem také nekorektni ggdrdodavatél, které
muze koncern velmi vaZnposkodit. Prevenci by mohlo byt négad pelivé provadné

hodnoceni dodavateh diraz na budovani dlouhodobych vaiahdodavateli.
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7 ORGANIZACE NAKUPU POMOCNYCH MATERIAL U

V REGIONU CZ/SK SE ZAM ERENIM NA NAKUP CHEMIKALII
Organiz&ni ¢lereéni 1ze vidt v Friloze 2, nejvysSi &idici postaveni v ramci nakupu NPM
ma v organizéni struktue centralni nakup NPM, pod ktery spadaji jednothegionalni
Gtvary, gicemz z hlediska této prace je ndgFitéjSi region EU East CZ/SK, jehoZ vedou-
cim je Slavomir Petrik. Tento region zahrndjeskou a Slovenskou republiku, tedy 9 loka-

lit, kde jsou mistny zavody koncernu Continental, kdy objem nakupuVNPE vétSi nez
300milioni EURO.

Zavody v AdrSpachu, Brandyse, Frenstatu a Trutrgpol€né tvoii tzv. Purchasing Hub
(Intranet Continental AG, EU East CZ/SK, 2013),ytgakysi mezistupge mezi regional-

nim Gtvarem a nakupnimi o&ldnimi v jednotlivych zavodech, a realizuji spwié naku-
Py-

7.1 Regionalni cile — nakup NPM, region CZ/SK

Mezi z&kladni regiondlni cile ndkupu NPM v regi@wy/SK pati:

1. sourcing — rozvoj soinnosti a vztahi:

0 rozvoj soginnosti mezi tznymi zavody definovanim spdieych projeki,
kumulaci objemd nakupovaného zboZi a implementaci sgrojeh kontraki
a dodavatel tak, aby dochazelo k optimalizaci celkovych naklad

0 rozvoj vztalii mezi vSemi regionalnimi zavody a centralou s cimyseni spo-

le¢né vykonnosti,
2. procurement — obstaravaci proces:
0 optimalizace a standardizace prages

0 automatizace objednavaciho procesu pomoci implexoerg-katalog a zava-
déni automatického objednavani v SAP, calsgiva k odstragni nadbyte-

nych ukofi a zefektivini systému objednavani,
0 implementace CEOS2 ve vSech zavodech regionu,

o ohodnoceni zavedeni ndkupniho centra,
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3. reporting — informovani o vyvoji dilezitych ukazateli:
o definovani a implementace spétgch KPI, komuniké&nich a informanich n&-
stroju,
o pravidelné informace o regionalnim a centralfimeni (Intranet Continental
AG, EU East CZ/SK — Goals and Objectives, 2013).

Nakup NPM probih& na zaklagtandardizovanych postiuplatnych v ramci celého kon-
cernu a musi byt provad prostednictvim gislusSnych nakupnich odeni, ktera jsou
zodpowdna za jednani s dodavateli a realizaci objednavkyamci NPM rozliSujeme na-

sledujici skupiny:
* spotebni material,
* investice,
e sluzby a servis,
*  MRO - opravy a dalSi ukony udrzby (Continental cprani instrukce, 2012).

Nakup chemikalii je dle struktury uvedené vySéazan do skupiny ,sptbni material”.
Pro detail®jSi popis a rozliSeni nakupovanych polozek je vdesnu vytvden systém tzv.
CPMG skupin (Continental Purchasing Material Groufazda nakupovana poloZzka je
z&leréna do rkteré CPMG skupiny, iiéemz pomocné materialy — chemikalie jsailed

ny do nasledujicich skupin:

« AS0400 Plyny, vazelina, chemikalie

 AS0401 Technické plyny

* AS0402 Oleje, vazelina, mazadla

* AS0403 Chemikalie (Continental, CPMG - manual pytvaeni sluzbovych
objednavek, 1996).
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7.2 Specifika nakupu chemikalii

Nakup chemikalii, pokud se nakupuji jako pomocnytemal (tedy material, ktery neni
soutasti hotového finalniho vyrobku), je v zodgdwmosti lokalnich nakupnich GtvarJed-
notlivé zavody jsou zodpedné nejen za jednani s dodavateli ohtedeny, dodacich
a platebnich podminek apod. a také za vyZadovduéfiovani a dodrzovanitfslusné
legislativy spojené s nakupem, pouzivanim, skladowéa pop. prodejem v oblasti che-
mickych latek a swsi (pipravki sloZzenych z vice latek). Centralni nakup sengkupu
téchto polozek zawiuje hlavré na dodavatel, kié dodavaji polozky z velkou spgebou,
nag. oleje.

Vzhledem Kklenstvi CR i SR v Evropské unii, maji vedouci roli v tétolasii ndizeni

Evropského parlamentu a rady:

* Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)907/20060 registraci, hodnoceni,
povolovani a omezovani chemickych latek,fizeni evropské agentury pro che-
mické latky, o zmin¢ smeérnice 1999/45/ES a o zruSeniiiza&ni Rady (EHS)
¢. 793/93, n#Ezeni komise (ES§. 1488/94, srérnice Rady 76/769/EHS a gmic
Komise 91/155/EHS, 93/67/EHS, 93/105/EHS a 200&H31REACH), ve zréni
(ES)¢. 366/2011, déle jen ,REACH",

* Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)272/20080 klasifikaci, ozné&o-
vani a baleni latek a @i, 0 zn&n¢ a zruSeni sinic 67/548/EHS a 1999/45/ES
a 0 zmené naizeni (ESX. 1907/2006 CLP), déale jen ,CLP*.

VySe uvedena rfzeni upravuji zakladni podminky jakychkoliv traksia spojenych
s chemikaliemi, stanovuji di@nnosti povinnosti jednotlivych subjekticastnicich se pro-
cesu vyroby, dovozu, nadkupu, pouzivani a prodegmikélii. Ok& natizeni davajiclen-

skym statm moznost Upravy dkterych oblasti isobnosti néizeni pomoci nérodni le-

gislativy.

Zakladni podminkou nakupu chemikalii je neustadélevani aktualni legislativy, protoze
nejen narodni legislativa, alégaevsim legislativa v ramci Evropské unie procim&zista-

lym vyvojem, ktery se odrézi v aktualizaci vydanyxhvnich pedpisi.
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V piipact nakupu chemikalii jako pomocnych matekidpadaji zavody koncernu v regio-
nu CZ/SK ¥tSinou do kategorie ,nasledny uzivatel”. Toto jedgorie ginasejici zalens-
nym subjekiim nejmensi mnoZstvi povinnosti v porovnani s daléihemi (kategoriemi)
subjekfi Gcastnicich se jakékoliwinnosti s chemikaliemi. Definice dle REACH: naslgdn
uzivatel jefyzicka nebo pravnicka osoba usazena ve Beo$tvi jind nez vyrobce nebo
dovozce, ktera pouZziva latku samotnou nebo obsazepdpravku pi své pemyslové
nebo profesionalnéinnosti. Naslednym uzivatelem neni distributor spotebitel. Za na-
sledného uzivatele se povazuje @va@tny dovozce osvobozeny podie2 odst. 7 pism.
c (Utedni wstnik Evropské unie, 29. 5. 2007, s. 136/21). Hi@avinnosti by se daly shr-
nout nasledow

» povinnost vyZadovat od dodavatele bezmestni list (dale jen ,BL*) (souhrn in-
formaci o tom, jak je chemikalie nebezpa, jakym zfisobem s ni zachazet apod.),

» povinnost kontrolovat povolené a dopéené pouZiti uvedené v BL a exp&rdim
scéndi, ktery je gilohou BL, a v pipadt nutnosti kontaktovat dodavatele s Zadosti
o dalSi informace,

» predat informace obsazené v BL vSem g&stmanam, kteti s chemikalii pracuii,

e povinnost uchovavat informace, které jsouikazem o pldni povinnosti
dle REACH,

» v piipadt nalezeni nesrovnalosti v BL nebo na Stitku chelieikitery podava in-
formace o nebezpposti, kontaktovat dodavatele (povinnogegévani informaci

v dodavatelskémetézci po sndru i proti snéru toku materialu).

V piipact nutnosti ndkup ze zemi mimo Evropskou unii se kupujici stava gmem®,
takZze dostdva do oblasti s celtadou povinnosti, které jsou spojeny s velkymi ndla
a zodpov¥dnosti, je tedy snahou nakupovat veSkeré pomocherids — chemikalie pouze
v EU. Idealni je nakupovat v ramci daného statunvaodu nizSich fepravnich naklad a

rychlosti dodani.

V ramci CR je dileZité také sledovat narodni legislativiegevsim Zakoré. 350/2011
Sh., o chemickych latkach a chemickychésioh (chemicky zakon), v ramci SR jél&ki-
ty Zakon¢. 67/2010 Z.z. o podmienkach uvedenia chemickytdkla chemickych zmesi
na trh a o zmene a doplneni niektorych zakonownatiey zakon).
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Pokud jsou chemikdlie nakupovany jako zakladni né&tgsou veSkeré povinnosti ply-
nouci z pisludné legislativy, kontrolovany, figovany a pl&ny centralou v Hannoveru.
Specialisté z centraly pak mohou sdilet své zkustesdEU legislativou s lokalnimi zavo-

dy, kteréteSi problémy s pomocnymi materialy. V praxi je vdakto postup vyuzivan

viN /s

7.3 Lokace Otrokovice
Ve arealu vyrobniho zavodu v Otrokoviciclspbi 3 samostatné pravni subjekty:

» Continental Barum, s.r.0. Otrokovice
* Continental HT Tyres spol. s r.o0. Otrokovice

» Continental Vyroba Pneumatik spol. s r.o. Otrokevic

Nakup pro tyto spolaosti zaji¥uje Continental Barum s.r.0. a teprve naséedachazi

k rozittovani naklad dle pislusnych dedisek a projektjednotlivych pravnich subjekt

Nakup NPM je v rdmci CoBa Zkeneén do divize Materidlové hospoisdvi, ktera zahrnuje
nakup z&kladnich surovin, pomocnych matériéluzeb a investic, a také skladovani. Na-
kup chemikalii je zaji®van odborem nakupu pomocnych matérigghoz souasti je na-

kup a skladovani NPM.

7.3.1 Schvalovaci proces — ndkup chemikalii

Jak bylo zmiano vyse, je nutnoip ndkupu chemikalii dbat na dodrzovani legislatni
opateni EU i narodni legislativfR. Z tohoto dvodu jsou veskeré chemikalie nakupova-
ny az po schvaleni jejich nakiuplivizi ESH (Environment, Safety and Health), kteasti-
tuje ochranu osob a zdravi, Zivotniho piedt a pozarni ochranu.
V roce 2011 byl zaveden novy systém evidence NPBhikélii - kazd4 nova polozka
tedy musi projit schvalovacitizenim:
1. uzivatel — vyplgni Pozadavku na schvaleni nové polozky — chenaiblast plano-
vaného pouziti, spiby apod.
2. nakupce chemikalii — srovnani ceny, dodacich podkngnkonkurenci, prvni kont-
rola zakladnich udajv BL,
3. oddleni zivotniho prosedi — detailni kontrola BL, posouzeni vhodnostifeani

chemikélie v CoBa,
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4. oddleni bezpeénosti a hygieny prace — detailni kontrola BL z d&d ochrany zi-
vota a zdravi osob, zhodnoceni dogoranych osobnich ochrannych pracovnich
prostedki, doporéeni dodaté&né ochrany.

Po kontrole BL divizi ESH je formutazaslan zpt nakupci, ktery informuje uZzivatele
o vysledku schvalovacih#izeni. V gipad, Ze neni chemikdlie schvalena pro pouziti
ve vyrolg, spolupracuje ndkupce s uZivatelem na hledannaligy.

Pokud je poloZzka schvalena je:

e bud zavedena do SAP pod vlastnim kddem a ndzvem,

* nebo nakoupena na tzv. univerzalni polozku s nazygéhh— CHEMIE", aby se
mohla nejprve otestovatgd samotnym zavedenim do SAP a ztiyese tak ne-
navysoval poet polozek.

Jakakoliv no¥¢ zavedena polozkacetné testovacich polozek, z oblasti chemikalii musi
mit swij BL. V pfipadt zavedenych chemikalii je zpracovavan také intbedpe&nostni
list — striény vytah dilezitych informaci z BL. Bvodem je, Ze BL ma 10 a vice stranek
a uzivatehm se v 8m velmi €Zko hledaji pokyny proifpad prvni pomoci nebo likvidace
aniku.

VSechny chemikalie jsou Zidodu povinnosti fedavéani informaci zagstnaném evido-
vany v souboru Evidence PM, ktery je dostupny nieietu divize ESH, ktera je hlavnim
spravcem souboru. V tomto souboru Ize nalézt také iBterni BL a dalSi dlezité infor-

mace.

7.3.2 ABC analyza dodavateh - nakup chemikalii

Pro prezentaci skladby dodavétg¢e vyuzita ABC Analyza. Spodeost, ktera je vlastni-
kem zdrojovych dat si nége zvéejréni nazvu dodavatél ani obratu realizovaného
u dodavatdi (je platné obechpro celou diplomovou praci). Kompletni tabulka ABGa-

lyzy je z&azena do #lohy IV.

Skupina Potetdo- %z
davateln  obratu

A 9 80%

B 19 16%

C 56 4%

Celkem 84 100%

Tabulka 6: Vysledna tabulka ABC analyzy dodavat€loBa
Vlastni zpracovani dle dat Continental Barum s.r.o.
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Jak Ize z ABC analyzy st (Tabulka 6), CoBa v roce 2012 akéiwyuZilo 84 dodavate-
ld, piicemZz u 9 z nich realizuje dohromady 80% obratu, Bfagtatel je okrajovych

s malymi obraty, $Sinou jsou to dodavatelé dodavajici jednu speicpiozku.

7.4 Purchasing Hub
Purchasing Hub je $mé misto poZzadavka nasledného zafidvani nakup pro zavody:

» Continental Automotive Systems Czech Republic s.F@nstat pod Radhest,
» Continental Automotive Czech Republic s.r.o0., Bggndad Labem,

« Continental Automotive Czech Republic s.r.0., Adidp

» Continental Automotive Czech Republic s.r.0., TawtiiConti online, 2013).

......

ktera provani tuta@innost na zaklad smlouvy. V ramci organizai struktury je nakup
NPM z&lenén do CEP LS P.

7.4.1 Schvalovaci proces — nakup chemikalii

Ze zavod spadajicich do Purchasing Hub ma pestanoveny postup pro nakup chemika-
lii zaveden pouze zavod ve Frendtabd Radho$m, postup je uplabvan od 1.1.2013
a na zaklad ziskanych zkuSenosti bude posttipaveden i do ostatnich zawodutomoti-

ve uvedenych vyse.
Princip je obdobny jako v Otrokovicich:

1. vystaveni Protokolu o uvodni chemické latky/sgsi uzivatelem,

2. nakup NPM - srovnani ceny, dodacich a platebniadmgoek, jednani o obalu
chemikalie, zajigini bezpeénostniho listu,

3. koordinator ESH, technik BOZP — posouzefippadnych nebezgaych vlastnosti

pozadované chemikalie, dopdeni potebnych opdeni.

Tento postup plati pro névzava@né chemikalie — tedy pro prvni nakup, beapmestni
listy jsou uchovavany v databazi a v elektronickélgl® jsou tak dostupné vSem zést
nand@m, za vedeni databaze je zodgdivy ESH koordinator (Continental, 2012).
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7.4.2 ABC analyza dodavateh - nakup chemikalii

ABC analyza dodavatilukazuje rozfiStnost palety dodavatelr pro zavody ve Frensta-
té, AdrSpachu, Brandyse a Trutriokealizovalo v roce 2012 dodavky 165 dodavatdie-
mikalii. Jednim z neptSich dodavatél je dodavatel s ozdanim F1, cozZ je externi firma
zaji¥ujici ndkup chemikalii pro zavod v Trutnowd miznych dodavatél coz gispiva
ke zn&nému zkresleni analyzy (dodavatel dale nakupujedaldich dodavaté ktedi
se ve statistice neprojevi). Proto jsou v Tabulewé&deny vysledky ABC analyzy dodava-
teli spolupracujicich s Purchasing Hub s dodavatelembez r&j. Cela tabulka je uvede-

na v Riloze IV.

Skupina|Poget do- | % Pocet do- | %
davatehi davateli
bez F1

A 5(82,3% 17|83,3%
B 19112,1% 22110,3%
C 141| 5,6% 125| 6,4%
Celkem 165| 100% 164| 100%

Tabulka 7: Vysledna tabulka ABC analyzy dodavat&urchasing Hub
Vlastni zpracovani dle dat Continental Automotiyst8ms Czech Republic s.r.o.

7.5 Lokace Ji¢in

Zavod v Jin¢ je nejmensim odiratelem chemikalii v regionu, coz je dano hkaweli-

kosti zavodugistotou provozu a charakterem vyroby.

V Jicing neni stanoven zvlastni postup pro schvalovaniipéoZ chemickych latek aiip
pravki, bezpénostni listy jsou evidovany po kontrole ESH manaiea jsou zagstnan-

cim k dispozici v elektronické podsb

Vzhledem k malému ptu dodavatdl chemikalii neni nutnéétht ABC analyzu, byla tedy
udélana jen stréind popisna analyza (Tabulka 8).fkepto se zde najdou dodavatelé fikte

jsou vyuzivani ostatnimi zavody (viz kapitola 7.8).
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Oznafeni |% z obratu
dodavatele)

J1 34%
J2 18%
J3 16%
J4 13%
J5 10%
J6 8%

Tabulka 8: Dodavatelé — din
Vlastni zpracovani dle dat z Continental Automottzech Republic s.r.o.

7.6 Lokace Puachov
Ve vyrobni lokaci Pachov se nachazeji dva samaStzdnody:

« Continental Matador Rubber, s.r.o. (dale jen ,CMR")
» Continental Matador Truck Tires, s.r.o. (déle j@MTT") (Conti-online, 2013).

Nakup pomocnych materiakasteSuje zavod CMTT pro oba zavody. Teprve v ramci ma-
teridlové @tarny nasledé dochazi k rozétovani naklad dle pislusnych sedisek na -

slusny subjekt, jako je tomu v Otrokovicich.

Pro zavadni novych chemikalii zde neni vytten schvalovaci protokol, nicm&dochazi
ke kontrole tzv. karet bezfmostnych Udajov (bezpeostnich lish), které jsou pro pra-
covniky k dispozici na intranetu divize ESH, kteeké zaji§uje ¢innost pro CMTT
i CMR.

Patet dodavatel, ktefi v roce 2012 realizovali dodavky pomocnych matériachemikalii
do zavod v Pucho¥ je 85. V ramci analyzy je @pnutno v¥lenit nejwtSiho dodavatele
s ozng&enim P1, protoze tim je CMTT, které nakupuje poréatraterialy pro CMR. Fakt,
Ze CMTT nakupuje pro CMR nijak nezkresluje realm¢gi aktivnich dodavatélv roce
2012 a to proto, Ze je kdispozici i struktura MAKWCMTT — CMTT je tedy iteba
z analyzy vypustit, stein jako CMR, které naopak realizovaloé¢kolik dodavek
pro CMTT. P@et dodavatei se snizi na 83 (viz Tabulka 9).
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Skupina | Poget do- | % Pocet do- | %
davatela davatehi
bez CMTT
a CMR
A 11| 80% 100 76%
B 17| 15% 16| 18%
C 57 5% 57 6%
Celkem 85| 100% 83| 10C

Tabulka 9:Vysledna tabulka ABC analyzy dodavaiedokace Pucho
Vlastni zpracovani dle dat CMTT a CMR

7.7 Souhrnna analyza dodavatai NPM — chemikalii vregionu CZ/SK

Souhrnna analyza dodavatelkazuje, Ze na nakup NP chemikalii bylo Yregionu
CZ/SK (bez lokace Zvole — data zéto lokace nebyla poskytnuta ke zpracové rdmci
projektu) vynaloZenovice nez100 mil. K¢, rozloZeni néklall me: zavody je patrné

z Obrazku 12.

PUCHOV
17,50%

PURCHASI
NG HUB
56,99%

OTROKOVI
CE
2533%  gi¢iN
0,18%

Obrazek 12Podil na ndkupech NPN—chemikalii dle jednotlivych lokac
Vlastni zpracovani
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Nejvice ndkup realizuje Purchasing ub, ktery zahrnuje 4 zavody koncernu, nasle
lokace Otrokovice, Puchov a nejmé@dPM — chemikalii nakupuje zavoc Ji¢ing.

Existuje 29dodavatel, u kterych realizuji nakupy minima&r2 zavody koncernu, celkoy
objem u &chtospoleénych dodavatél je vice nez 20mil. K¢, tedy cca 20% vSech naku
NPM —chemikdlii je realizovano u spdéleych dodavatél Dva dodavatelé jsou spdle

provsechny analyzované zavody konce

NejvétSi podil na realizaci nakipu spolénych dodavatél ma lokace Otrokovic
(55,02%), dale Puchov (334%), Purchasing Hub (7,%) a J¢in (0,53%) (Obrazek3).

JICIN PURCHASING HUB
0,53% 7,10%
PUCHOV
37,34%
OTROKOVICE

\ 55,02%

~__

Obrazek 13Podil na ndkupech NPN—chemikalii u spolénych dodavatet
Vlastni zpracovani

Pro analyzu spotaych dodavatél byla také vyuzita ABranalyza (RILOHA P IV):

» skupina A: 5 dodavatils celkovym 80% podilem na obratu,
» skupina B: 7 dodavatiek celkovym 15% podilem na obratu,

» skupina C: 1todavatei < celkovym 5% podilem na obratu.

Prvni dva dodavatelé jsou jiz s@sti spolénych dohod ustanoveni ramci koncernu,

u ostatnich tomu tak ne
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7.7.1 Cenové srovnani spoknych dodavateii

Velmi dilezitou analyzou je také cenové srovnani poloZzédrékjsou odebirany dmna
a vice zavody. Sam#gjme ne vzdy je toto srovnhani mozné (potom je v tabuicedeno

.nesrovnatelné), protoze:

* nelze nalézt spoday produkt, na kterém by mohla byt demonstrovéiiaaoina od-
liSna cenova politika dodavatele, nebo

» vlivem nesourodych nazwelze rozpoznat, Ze se jedna o jeden a tentyiigtod

Cena je vzZdy srovnavana vzajenmezi zavody, ficemz zakladni cenou je cena zéatod
v Otrokovicich (pokud neni uvedeno jinak v Poznachk& Tabulce 10), u dodavatele
SPOL21 je zakladni cena, ke které je provedenongrivbrana jako cena ze zavod
v Pucho¥. Dulezité je také zminit, Zefpsrovnavani cen Zisobuje jistou odchylku kurz

ceské koruny i Euru, a také to, Ze cenova analyza byla provegenae pro dodavatele

skupiny A a B vychazejici z ABC analyzy, protoZzdadavatel skupiny C je malé mnoz-

stvi polozek.
Dodavatel |P.HUB OTROKOVICE |PUCHOV JICIN Poznamka
SPOL1 X X bez srovnani
SPOL2 X X bez srovnani
SPOL3 X vysSi cena
SPOL4 vysSi cena X
SPOL5 nesrovnatelr vyssi cena X vySSi cena u 3 ze 4 pologek
SPOL6* nesrovnatelnénesrovnatelné | vyssi cena X
SPOLY X vySSi cena
SPOLS nesrovnatelné nesrovnatelné
SPOL9 vysSi cena X X zobeéno, nenalezena

Zadna polozka srovnatelna
napi¢ zavody

SPOL10 nesrovnatelnéive spol&né polozky, jedna

cena vysSi, druhd nizsi
SPOL11 nesrovnatelnéesrovnatelné nesrovnatelné
SPOL12 vysSi cena | vySSi cena nesrovnatelfé

Tabulka 10: Cenové srovnani sp@leych dodavatet skupiny A a B
Vlastni zpracovani

Poznamky k Tabulce 10:

* Dodavatel SPOL6 dodavéa do Otrokovic pouze jednloZku, tato ma srovnatelnou cenu
se zavodem vdne; pro srovnani je zde vyuzita cena lokace Puchdeehazi ke srovnani

pouze Puchova a Purchasing Hub — zavod:indijiz dalSi spoléné polozky neodebira.
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Detailni analyza cenového srovnani bude mozna a2glizaci opaeni navrzeného v pro-
jektu — az po sjednoceni ndizpolozek. To porize také odhalit poloZzky, které nejsou pro-
davany pimo vyrobci, ale pouzeips distributory, kterych existuje na naSem trhikéel

mnozstvi.

Srovnavany nejsou polozky, jez dodavaji prvni dedadatelé, ktié z ABC analyzy vze-
Sli, protoze jak jiz bylo uvedeno vyse, tito dvaddwoatelé jiz jsou objektem spofeho

zajmu areSeni na regionalni arovni.
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8 NAVRH PROJEKTU

Pro navrh projektu je vyuZzita metodika DMAIC a tmiw, Ze pomoci této metodiky do-

chazi velmicasto kiizeni projektu v ramci koncernu Continental.

8.1 Definovani — faze Define

V ramci této faze definujeme projekt pomoci tzvojBct Charter (dohado projektu) —

nejprehledrjSi forma je uspiadani do tabulky (Tabulka 11).

Struény po- | Nejednotnost zavdd pii nakupo-| Dosazené | Vydislitelné — meziréni 3%-tni sniZe-
pis vani NPM — chemikalii — nejedno| p¥inosy ni nakladi na pdizovani NPM — che;
nost vede k tomu, Ze kazdy lokal mikalii, tj. 3mil. K&, mezir@ni 4%-tni
zavod nakupuje pod svym jméne shizeni néklail na pdizovani NPM u
NPM, coz ma za nasledek neje spole&nych dodavatél, tj. 909 tis. K.
notnost nakupnich podminek, zv Nevyislitelné — zlepSeni spolupra
Sovani naklad, nedostatne pe- jednotlivych zavod, vytvoreni systé-
davani informaci mezi zavody. mu pro spoléné nakupy i u specifict
kych polozek.
Strategicka Snizovani néklail na ndkup NPM Piedpo- Vycislitelné — mzdové prasdky
oblast, které | — chemikalii, BSC — néklady n kladané ¢lend tymu, organizéni zajiseni (cca
se projekt | ndkup chemikalii, %vyuZiti kon| naklady a | 1,5 mil. Kg&)
tyka signanich sklad, Y%automatiky investice Nevyislitelné —¢as na upravu stavaj
ciho systému, meetingy k projektu
Cil projektu Rozvoj  regiondlni  spoluprag Hlavni % z kumulativnhiho obratu v ABC
scilem zvySeni iedavanéhqg kontrolni analyze u jednotlivych dodavate
mnozstvi relevantnich informaci| metriky v souhrnné analyze
a sniZzeni naklad na pdizovani % snizeni naklad na nakup NPM -
NPM - chemikalii o 3%. chemikalii.
Clenové ty-| Powiené osoby v jednotlivych Zasadni Define 31.3.2013
mu zavodech milniky Measure 30. 4. 2013
projektu Analyze 31.5. 2013
Improve 30.9. 2014
Control 31.12.2014.
Casovy plan | Biezen 2013 — Prosinec 2014 Metody DMAIC
Co NENI | Dal3i oblasti NPM Vlastnik Nakupci NPM a jejich vedouci
predmétem | Testovani nahrad na zaktaghe-| Procesu
projektu mického slozeni
Proces Nakup NPM Vedouci M. Bartikova
Sponzor S. Petrik projektu
projektu

Tabulka 11: Dohoda o projektu
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkagiedlohy z Continental Barum s.r.o.

e



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

8.2 Méreni — faze Measure

V této fazi dochazi ke shu dat, data je nutno dale 8dit a vybrat z nich pouze ta, ktera
jsou relevantni pro krok Analyze. V ramci této fameza velmicasto vyuzivan tzv. Ishi-
kawiv diagram neboli diagramiigin a nasledi (viz Obrazek 14), ktery napomaha lepsi-

mu porozurndni problému, analyzuje moznégny)

MERENI ZARIZENI LIDE
\ \ Nakupc
Obraty Exce Vedeni NP\
. Interni zakazni
Uspor) SAF— \
i ' 4 ESF
Neni jednotn iyste NEJEDNOTNOST
pti ndkupu NPM -
chemikalii
Interakce mezi vody Rozdilnost pouzi Pravni ﬁedplsy
Konkurenci Specifénost ABC Analyze
materiati
Interni gredpisy
PROSTREDI MATERIAL METODY

Obrazek 14: Ishikawiv diagram
Vlastni zpracovani dlefpdlohy Continental Barum s.r.o.

Ishikawav diagramiika, Ze moznymi fi¢inami mohou byt:

* lidé — nakupci, vedeni NPM, interni zakaznik a pvadci divize ESH,

e zaizeni — SAP, tabulky v Excelu, absence jednotngktému,

* mgéteni — obraty dodavaiglrealizované uspory,

» prostedi — konkuretni prostedi velkého mnozZstvi dodavatglejich silny vliv,
interakce mezi jednotlivymi zavody koncernu,

* material — specifinost rekterych material, ktera je nad praktické chapani nakupce,
a jejich rozdilné pouziti v jednotlivych zavodechm

* metody — ABC analyza, internfgupisy koncernu a pravnigupisy.
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8.3 Analyza — faze Analyze

V této fazi je teba provést analyzuripin a také dat nasbiranych ve fazi Measure. Toto
bylo provedeno v kapitole 7 této prace. V ramcilgnabylo zjis€no, Ze existuje velké
mnozstvi dodavaté] z nichZ rktefi dodavaji do vice zavddkoncernu, vzhledem k tomu,
Ze neprobiha intenzivni komunikace na této Urawidi,kazdy zavod stanoveny jiné cenové

podminky.

Navic na pozadi ABC Analyzy (forma aplikace Paratgvincipu, ktery je dopotovan
jako metoda pro fazi Analyze) bylo zg#ib, Ze se vyskytuiji idkteré polozky (chemika-
lie), které jsou nakupovany vice zavody ddnych dodavatél analyza tohoto problému
je nicmér nerealna bez zakladnich kigkkteré jsou dale stanoveny v ramci tohoto pro-

jektu.

Potvrzuje se zde také doemka, Ze chybi jednotny systém, ktery by nadkKumpd\PM —
chemikalii dal informaci o obdobnych nakupech mmalanych v jinych zavodech koncer-

nu.

8.4 ZlepSeni — faze Improve

Zakladni faze DMAIC je Improve, kdy dochazi ke k&mé&mu navrhueSeni stanoveného
problému a jeho realizaci. Cilem projektu je rozxnira posileni regionalni spoluprace za-
vodi v regionu CZ/SK fi ndkupu pomocnych material chemikalii. Pro dosazeni tohoto

cile by bylo vhodné realizovat nasledujici dpat:

» sjednoceni popisu nakupovanych polozek, jejickilesgni dle pouziti,
» sjednoceni dodavatelnakupnich podminek a cen,
» vytvoreni databaze nakupovanych NPM dostupné pro zasatemaé nakupce,

» vytvorit systém pro pedavani informaci.

Dulezitou sodasti a spojnici vSeattyt kroka je vytvaeni postuf) spol€né prace, vyré

na zkuSenosti a vytveni nakupni sét ve které si zavody budou vzajetnpodavat refe-
rence na dodavatele, kvalitu dodawekvalitu dodavaného zbozi. Zakladem rozvoje regi-
onalni spoluprace je sdileni &gavani relevantnich informaci o nakupovanych pgrodu

tech a dodavatelich tak, aby pro vSechny zavody 1gjiS€ny rovné nakupni podminky.
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V piipac, Ze dojde k optimalnimu sgini vSech vySe uvedenych kifgkje mozno
se po sko&eni projektu z&it zabyvat také spot@ym projektem s cilem snizenigbo vy-
uzivanych polozek pomoci nahrad jednotlivych pokogtipovanych na zakladzkuSe-

nosti z pouzivani, chemického sloz&nnformaci od dodavatél

8.4.1 Sjednoceni popifi nakupovanych poloZzek

V ramci ABC analyzy dodavatielbylo ¢casté&né pracovano také s polozkami — produkty,
které dani dodavatelé dodavaji, protoZze analyza tvgfena na zakladsowtu obrafi na-
kupovanych polozek. iRom bylo zjiS€no, Ze pouze dkteré zavody vyuzivaji moznosti
kédovani polozek v SAP, coz jednoZn& ulehtuje opakované nakupy a zjednodusSuje
hledani v nakupovanych polozkach tigadt potreby. Mezi nesporné vyhody koédovani
polozek pat:

» kazdéa pokozka je jednoztt& definovana

» poloZka ma svoji historii,

* |ze analyzovat vyvoj cen,

* nékupni text je pokazdé stejny.
V prvni fazi by tedy milo dojit ke sjednoceni ndzvu poloZek tak, aby magprvni pohled

patrné, co je nakupovano. V lokaci Otrokovice dd§kmmuto sjednoceni naaw letech
2008-2010. Nazvy byly sjednocovany tak, abshniormat:

SPECIFIKACE HLAVNIHO UCELU_VYROBCE_NAZEV_BALENI_DOPINUJICI
INFORMACE, nap.:

CISTIC DODAVATEL VYROBEK SUD 200L KAPALINA DO MYCIHO STOLU.

R

poloZku — nastavenim v SAP umozni vyuziti Sés$ta i pro jiné zavody sekce TIRES (ni-

koliv sekce Automotive), nez ten, kde byla polopkaodn zavedena.

DalSi moZnosti je zavedeni katalofyiz kapitola 5.3), coz by byl pragdodobr prefero-
vany zmisob u zavod sdruzenych v Purchasing Hub a #iid.

Zpusob zava#hi polozek je nutné projednat s ndkupci, aby dofiavdu k poZzadované-

mu pokroku.
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8.4.2 Jednani s dodavateli, sjednoceni dodavatel

V piipack, Ze v ramci regionu dochazi ke spolupraci viceod@wkoncernu, je stanovena
vedouci osoba, ktera ma na starosti jednani s @évelgvizv. leadbuyer. Jeho zodgdv
nosti je dale starat se oégsnou skupinu polozek, pracuje na poptavkéichiybérovém
fizeni apod. Jednani s dodavateli probih&a v sowdashecnymi principy a postupy, jez ma

koncern stanoven.

Na zaklad ABC analyzy vSech dodavateby bylo nejprve vhodné zaitit se na dodava-
tele spadajici do skupiny A a vyhodnotit, jakynigpbem bude spoluprace probihat. Exis-

tuji dvé varianty mozné kooperace:

1. Od dodavatele bude nakupovat pouze jeden zavodcekau, tento bude dale zbozim
zasobit ostatni zavody. Tato moznost je vyuZitetmédavajici zavod si&Sinou tu-
je rékolik % ceny navic, aby se mu pokryly administratinaklady.

Varianta se da vyuzit wipad, Ze dochazi k nakupu velkych mnozstvi a dodayatel
ochoten poskytnout mnozstevni slevu. Velmi vyhobpéaké bylo, kdyby dany doda-
vatel nEl u zavodu, ktery je potom dale prodejcertizen konsignéni sklad (zbozZi je
dostupné prakticky ihned po objednani v zavislostigepra). Aby byly uSeteny
piepravni naklady, bylo by vhodné dohodnout pravi@etavozy naip ve frekvenci
jednoho tydne. Hlavni nevyhodou této varianty jenamistrativni narénost celého
procesu.

2. Od dodavatele budou nakupovat vSechny zavody kooceo sjednani cenovych
a dodacich podminek platnych pro vSechny zavodygdiwm.

Kazdy zavod by tedy odesilal objednavky dodavatatnostatt, podminky by byly
pro vSechny zavody stejné. Varianta se da vyujkéhokoliv dodavatele ipd jedna-
nim je vSak dlezité dohodnout se, zda&kiery ze zavoll nevyZzaduje pléni néjakych
specifickych podminek (n&pdodani do 24 hodin, technicka podpora 24 hoditelea

fonu, apod.).

Nasleduje jednani s dodavatelemiadbiozeni jeho nabidek. Po projednani se vSemi zavo-

dy mize byt zahajena spolupréace.
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8.4.3 Vytvoreni databaze

Postupnym rozk#iovanim polozek, a jejich zavedenim do systému SARemEl byt pro-
blém vytvdit databazi nakupovanych polozek se zakladnimirméxemi o pouZziti, nebo
nagiklad nebezpeych vlastnostech (propojeni s BL, apod.). Nejviiggrumiseni data-
béze je intranet koncernu Continental (C-insiddjoneytvareni vlastniho jednoduchého IT
ieSeni - programu. Aby databaze byla skutepros@sna, je teba, aby Leadbuyer nebo

jind powiena osoba dbala na spravnost aktualizaci.
Navrh zakladnich informaci, které by zdélynbyt dostupné:

* SAP kod polozky,

* néazev polozky,

e zarazeni do skupiny dle pouZiti,

* mnoZstvi nakoupené v jednotlivycheésicich/letech,

» dodavatel,

s cena,

» technické informace o poloZce — zda je to polod#tadovaci nikoliv, zda je v re-
Zimu konsignace, CPMG skupin&da ohodnoceni, ...,

» odkaz na bezgaostni list.

Po zavedeni atdledném udrzovani takovéto databaze by mohly hgbgeny také infor-

mace 0 moznych nahradach (aby doSlcjr$EsngjSimu sjednoceni polozek), apod.

8.4.4 Predavani novych informaci

Aby mohla byt rozvijena spoluprace mezi jednotlivyr@dvody koncernu v regionu, jéet
ba vytvdit systém pro fedavani novych informaci. Obecné nastroje gem@vani infor-
maci:

* meetingy,

» telekonference,

* e-mall, telefonaty.
Tyto obecné nastroje jsou vyuzivany jiz nyni, v catohoto projektu by byloféba nasta-

vit pravidla, periodu a strukturu sitek a telekonferenci.
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V ramci interni komunikace koncernu Continentalabyltvaena aplikace ConNext (Ob-
razek 15), jejimz cilem je prévsdileni informaci mezi jednotlivymi pracovniky
v zavodech po celém &¢. Aplikace funguje na podobnych principech jako ¢tk —
pomoci jednotlivych funkci lze sdilet komefda udaje, oslovovat kolegyesSit aktualni
problémy, zakladateSitelské skupiny, nebo skupiny sdruZujici kolegyieSeni djakého
problému. Aplikace je celogtové dostupna vSem zamstnan@m zavodu, takze mohou
z predavanych zkusSenosti v regionu CZ/8pat nagiklad kolegové z Asi€i Ameriky.
Jako nastroj kazdodenni komunikace &8l®dani aktualnich novinek by byl nejvhaisi
praw ConNext. DalSi navrozvijejici se moznosti je aplikace Sharepointistogp kde mo-

hou byt sdileny dokumenty a informace.

Home Profiles » Communities ~ Apps ~ C.nside ContiPedia Marketa Bartikova Settings  Help English= Log Out

Getting Started Updates Widgets 1= All Components Se Q

Home

Status updates

View updates from the people vou are following or wha are in your netwaork. You can also update your own profile status.

Status Updates
» News Feed

+ MNotifications Show: Wy Network and People I'm Following =

ova (no status message set)
F Saved orking on right now?
o ConMNext News (1 comment’
RECOMMENDATIONS = Contact dats maintenance — From now an, C

users maintain their contact data in the Corporate Phonebook only. If you

|
|
‘ + Discover
|

want to know how have a look here: hittpi/ci-s

There are no current

Obrazek 15: ConNext — struktura aplikace
Zdroj: Aplikace ConNext, uzivatel Markéta Bartikova

V oblasti sdileni informaci jaeba klast takéidaz na sbirani informaci a pai od in-
ternich zakaznik — uzivatel, a lokalnich ESH pracovnik- odborniki, které je teba

do procesu také zapoijit.
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8.5 Analyza kroku v ramci metodiky DMAIC

Casova, nakladova i rizikova analyza by se dalymaignetodiky DMAIC z#adit do faze
IMPROVE - byly navrZzeny kroky ke zlepSenii@g samotnou realizaci navrzenych Krok

je treba tyto kroky analyzovat.

8.5.1 Sitova analyza

Projekt navrZzeny (a realizovany) metodikou DMAIC\seamci¢asového planovartidi
tzv. milniky, coz ¥tSinou byvaji terminy uzaeni dané faze. ®va analyza je vyuZita
na gresnécasové rozplanovani jednotlivych kiiolbotebnych k realizaci projektu (Tabul-
ka 12).

Cin | Popisé&innosti Doba Predchozi
nost trvani ¢innost/i
(tydny)

A Definovani projektu, tyrn a dalSich nalezitosti 2 -

B Sker dat 2 A

C Setizeni a vykr relevantnich dat 2 B

D Zpracovani dat 4 C

E Navrh opaeni a postup 1 D

F Ziskéani informaci o polozkach od dodavatel 8 E

G Ziskani informaci o pouZiti od uZivatel 12 E

H Rozdleni poloZzek do kategorii 3 F, G

I Vytvoreni nazw a poloZzek v SAP 12 H

J Vytvoreni databaze za zavod 4 I

K Priprava na jednani s dodavateli skupiny A z ABCynal | 8 E

L Projednéni specifickych pozadavjednotlivych zavod 8 E, K

M Jednani s dodavatelifqulloZeni navrin 16 L

N Vyhodnoceni naviln rozhodnuti o forfspoluprace 12 M

0] Realizace spoluprace, nastaveni v SAP 8 N

P Vyhodnoceni moznosti spoluprace s dodavateliiskia C | 8 E

Q PredloZeni navrihna eliminaci pétu dodavatei B, C 8 P

R Snizeni roxfStnosti dodavatdl 4 Q

S Jednani s IT ohlednmoZznosti vytvéeni programu pro spg-1 E.ILN,Q
le¢nou evidence nakupovanych NPM - chemikalii

T Realizace spoteé databaze — zadani dat 12 S, 1,0,Q

Tabulka 12: Zadani gfové analyzy
Vlastni zpracovani
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Dle Project Charter v kapitole 8.1 této prace hyiiniky stanoveny nasledo¥n

» Define 31. 3. 2013
* Measure 30. 4. 2013
* Analyze 31.5.2013
* Improve 30. 9. 2014
» Control 31.12. 2014.

Jednotlivé faze obsahuji diilkroky popsané v jednotlivych podkapitolach a wilae 12.
Pro sfovou analyzu je vyuzit program WINSQB, s jehoz poimae nazora predstavit
jednotlivé kroky, jejichcasovou narénost, popipad také tzv. kritickou cestu, jejimz zob-
razenim lze zjistit, kteréinnosti v rdmci projektu nejvice oviiuji jeho wasné dokogeni.

Do programu WINSQB byly zadany udaje z Tabulky dylo zjiS€no, Ze (Obrazek 16)
cely projekt bude trvat 75 tydncoZ je cca 19 gsial. Fxi startu projektu 18. 3. 2013 je
tedy planované ukaeni 30. 9. 2014.

04-14-2013| Activity | On Cntical | Activity | Earhiest | Earliest | Latest | Latest| Slack
10:56:28 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Fimish | [L5-ES]
1 A Yes 2 1] 2 0 2 0
2 B Yes 2 2 4 2 4 0
3 C Yes 2 4 [ 4 [ 0
4 D Yes 4 6 10 6 10 0
L] E Yes 1 10 11 10 11 0
6 F no g 11 19 39 47 28
¥ G no 12 11 23 35 47 24
g H no 3 23 26 47 50 24
9 | no 12 26 38 h0 62 24
10 J no 4 38 42 71 75 33
11 K Yes g 1 19 11 19 0
12 L Yes g 19 27 19 27 0
13 M Yes 16 27 43 27 43 0
14 N Yes 12 43 L 43 h5 0
15 o Yes g 55 63 55 63 0
16 P no g 11 19 46 hd4 L
17 1] no g 19 27 4 62 35
18 R no 4 27 n i1 75 44
19 5 no 1 55 b6 62 63 ¥
20 T Yes 12 63 I &3 75 0
Project Completion Time = P weeks
Mumber of  Critical @ Path(s] = 2

Obrazek 16: Vystup z WINSQB —%iva analyza
Vlastni zpracovani pomoci programu WINSQB
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Grafické zpracovani na Obrazku liepledré zobrazuje posloupnost nadefinovanyat-
nosti,cerverg jsou vyznéeny ¢innosti, které nejvice ovliwji véasné dokokeni projektu,

tedy tzv. kriticka cesta.
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Obrézek 17 Vystup z WINSQB -#'siva analyza: graf
Vlastni zpracovani pomoci programu WINSQB
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04-14-2013 Critical Path 1 Critical Path 2

1 A A
2 B B
3 C C
4 D D
5 E E
[ 4 L
7 L M
8 | N
9 N o
10 0 T
11 T

Completion Time 75 Fi

Obrazek 18: Vystup z WINSQB -#%iva analyza — kritické cesty
Vlastni zpracovani pomoci programu WINSQB

Na Obrazku 18 jsou uvedeny kritické cesty sloZzeti@rosti, které zasadrovliviuji do-

drZzeni stanovenych terniitv projektu. Zpoz#éni jakékoliv z tétatinnosti bude mit za na-
sledek zpoZzehi celého projektu. V tomto projektu existujiédkritické cesty, jedna zahr-
nujecinnost s ozné&nim K, tedy pipravu na jednani s dodavateli skupiny A z ABC @nal

zy, druha nikoliv. Existence dvou kritickych cestdana navaznosti jednotlivy¢imnosti.

8.5.2 Nakladova analyza
Naklady nutné k realizaci tohoto projektu by seydakdlit do nasledujicich skupin:

* mzdové nakladylena tymu,

e komunikani naklady (telefon),

* materiadlové naklady (kancétké poteby),

« finanéni odneéna za asgsnou realizaci celého projektu (nasleduje az po Gam-
trol — viz kapitola 8.6),

» dopravni naklady (sluzebni cesty),

» néklady na oterstveni (piti, pab drobné oberstveni pi jednanich),

» naklady na tvorbu/ndkup software.

Vzhledem k tomu, Ze tym realizujici tento projeldbnde speciatnvytvoien z novych
pracovniki, ale i v ramci¢asového planovani je kalkulovano s tim cimnové tymu (na-
kupci NPM v jednotlivych zavodech) budd@innosti spojené s realizaci projektu vykona-

vat v ramci své denni nagliprace, Ize uvaZovat nasledévn
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1. mzdové nakladyleni tymu, komunik&ni naklady i materialové naklady jsou fixni —

odhad néklail viz Tabulka 13.

Naklad Poznamka Kalkulace
Mzdové néklady Mzda je p@itana dle pimérné mzdy VCR ve 4.¢tvrtleti | 1 290 575 K
roku 2012. Odrérovano je 10 osob (5 nakupa jejich
vedouci, pop konzultanti),éasova narénost 2 hodiny,
denrg po dobu 19 msial.
Komunikaini naklady | Odhad fixni sazby — telefony — 50@Mnésic, vyuzivang 47 500 K
5ti osobami po dobu 194&sial.
Materidlové naklady | Odhad fixni sazby — nakup kandeléych poteb 100 9 500 K
Ké&/mésic, vyuzivano 5ti osobami po dobu 18siad.
CELKEM 1347575 K
Tabulka 13: Fixni naklady projektu - odhad
Vlastni zpracovani
2. dopravni naklady, naklady na @stveni a fipadna odréna za Usgsnou realizaci

projektu jsou variabilni, vyskytuji se pouze ¥itych fazich projektu, odhad variabil-

nich naklad viz Tabulka 14.

Néaklad Cinnost Kalkulace
Dopravni a ubytovacgi Uvodni meeting 10 000 K
naklady Meeting ohleds jednani s dodavateli skupiny A 10 000 K
Meeting ohledn rozhodnuti o realizaci naviildodava- 10 000 K&
telh skupiny A
Meeting ohled® predloZeni navrl eliminace dodavate- 10 000 K
laB, C
Jednani s dodavateli 10 000 K
Vyhodnoceni projektu — zéxec¢ny meeting 20 000 K
Naklady na oberstve-| Jednani s dodavateli — preference néwsv jednajicim 30 000 K
ni pri jednani s dodar zavod, rekteri dileziti dodavatelé vice jednani v ramci
vateli projektu
Odmena za Usgdnou| Po realizaci projektu jednordzova oéha ve vysSi polo{ 67 925 K
realizaci viny pramérného mésiéniho platu VCR ve 4 ¢tvrtleti
roku 2012 pro 5 ndkugc
Nakup software pro POUZE v glipadt, Ze nedojde ke spolupréci s IT @¢dd 50 000 K
spravu databaze NPMlenim
— chemikalii
CELKEM 217 925 K

Tabulka 14: Vyriabilni naklady projektu - odhad
Vlastni zpracovani
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Celkové naklady projektu by se tedy daly odhadmeuvysi 1565500 Ke. Grafické zpra-

covani rozlozeni nékladv prabéhu projektu viz Obrazek 19.

180000

160000

140000

120000
|

100000

Naklady (K¢)

® Komunikaini naklady i Materialové naklac

H Mzdové naklady
H Dopravni a ubytovaci nakla # Obcerstveni 4 Odmeny

M Software

Obrazek19: Rozlozeni naklad projektu vprizbéhu realizace
Vlastni zpracoval na zaklad dat z Tabulkyl3, 1«
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8.5.3 Analyza rizik

Kazdy projekt musi byt vyhodnocen také z hledisk&mych rizik, které projekt mohou
ohrozit. Analyza je provedena pomoci prgpodobnosti vyskytu daného rizika (viz Ta-
bulka 15). Jak lze vi#l, nejzavaz#Sim rizikem je nadrrna zat¢Z pracovnik, protoze od

toho se odviji veSkeré aktivity v ramci projektu.

Riziko Pravdépodobnost vyskytu Stupei rizika Vysledek
Nizka Sttedni | Vysoka Nizka Sttedni | Vysoka
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Nedostatek finatnich | X X 0,21
prostedki
Neochota ke spolupraci X X 0,21
Nespravnost vstupnichX X 0,21
dat
Nesplréni  odekavéani| X X 0,21
projektu
Prekraseni  ¢asového X X 0,25
planu
Nadmérna za¥z pra- X X 0,35
covniki
Prekrateni rozpdétu X X 0,25

Tabulka 15: Analyza rizik
Vlastni zpracovani

8.6 Vyhodnoceni — faze Control

V zawrecné fazi DMAIC je teba vyhodnotit finosy projektu, zhodnotit vyvoj zakladnich
metrik stanovenych na &ku projektu, seznamit s vysledky projektu zaegerané 0so-
by, prehledré vyobrazit stav fed projektem a po jeho realizaci, a stanovit fgratvedouci

k zabragni opakovani problému.
Hlavnimi metrikami tohoto projektu byly stanoveny:

* % z kumulativniho obratu v ABC analyze u jednottklydodavatél v souhrnné
analyze,

* % snizeni nakladna nakup NPM — chemikalii.
Doporweni na opdeni, ktera zabrani opakovani se problému:

* spol&na vykErovatizeni,
* spol&na databaze polozek a dodavatel
» sdileni novych informaci na pravidelnych poraddelekonferencich nebo pomoci

aplikace ConNext.
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ZAVER

Hospodé#ska krize, ktera postihla ekonomikiied rekolika lety, donutila podnikatelské
subjekty k tomu, aby zaly wenovat velkou pozornost snizovani naklash vSech urov-
nich své podnikatelsk&nnosti, lIhostejno zda ve $& vyrobnichéi obchodnich podnik
Neustale se snizujici naklady vyted velmi dravé ale i nejisté podnikatelské predt, ale
jind cesta neni. Cilem této diplomové prace bylm&a se na rozvinuti regionalni spolu-
prace v zavodech koncernu Continental v regionerykzahrnujeCeskou a Slovenskou
republiku a to proto, Ze spojenim sil je mozno Hos&it pra¥ snizeni naklai pomoci
kumulaci objenm a dodavatél.

Prace je rozéglena na teoretickou a praktickdast, gicemz v praktick&asti byly uplats-

ny poznatky ziskané studiem teorie, osobnimi ziwlios zkuSenostmi.

Praktickacast zd&ina situg&ni analyzou — popiserinnosti zavod koncernu a popisem
praktikovaného nakupniho marketingu. Nasledujiyanalkteré vytvéeji podklad pro na-
vrzeny projekt. Analyzami bylo zji&o, Ze zavody koncernu v regionu CZ/SK nakupuji
mnohdy od spolasych dodavatél, aniz by o tom nakupci v jednotlivych zavodedaldli.

Pri vyjednavani s dodavateli musi tedy spoléhat sarsebe, na podminky, které si vybo-
juji vlastnimi obchodnimi dovednostmi, dochazi tek zn&né roztisStnosti nakupnich
podminek, pedevsim z hlediska ceny. Tato skunest mize pisobit dojmem nejednotnos-
ti, coz je proti zakladnim principn fungovani celého koncernu. Déle bylo 2y, Ze jisté
potiZze zfisobuje také nejednotnost v kédovani a pojmenovéasdjeidnavanych polozek -
dochéazi tak k velkémuristni nakupovaného portfolia, coz igmbuje celkovou nép-

hlednost v oblasti nakupu NPM — chemikalii v region

Cela situace prameni z nedostate provazanosti nakupnich atiehi jednotlivych zavoil

a nadkupé nakupujicich NPM — chemikalie — relevantni infoo@aejsou fedavany ubec
nebo Spatnym Zsobem. Proto jsou v ramci projektu navrzeny krdigré by ndly na-
pomoci pra¥ k jednoznanému edavani dlezitych informaci — sjednoceni ndzpolo-
Zek, sjednoceni dodavaielvytvoreni jednotné databaze a zavedeni pravidelnychénym
informaci napiklad v ramci meetingy telekonferenci nebo pomoci jediné komunikani
aplikace vytveené speciakhpro zangstnance koncernu — ConNext. Poutespé spléni
vySe uvedenych krakmize vést k ¥tSi efektivnost fi realizaci ndkupu NPM — chemika-
lii. Projekt bude posouzen vedenim firmy a zcelbong&ste&né realizovan v pibéhu let
2013 a 2014.
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PRILOHA P I: NAKUPNI POLITIKA

(Ontinental =

Purchasing Policy Continental Corporate Purchasing

Continental Corporate Purchasing plays a key role in creating additional value for Continental by
ensuring that all goods and services are obtained on a global basis at the lowest cost of
ownership to full satisfaction of all stakeholders.

In addition to embracing Continental’s policies, values and principles, our organization is guided
by following principles.

Our organization

s We develop cross divisional/functional procurement initiatives and structures on a global
basis and work closely together with all parties in the supply chain.

«  Our aim is to staff the organization with high quality professionals who are innovative Iin
their approaches and continually update and extend their knowledge and skills.

« We aim for a culture of trust and personal empowerment and a unified sense of purpose
In our organization.

Qur processes and systems

« We implement most innovative and professional purchasing approaches, techniques,
sourcing tools and global databases aimed at maximizing transparency, providing real-
time information and reducing total procurement costs.

Qur suppliers

+« We appreciate the contributions of our suppliers and cooperate with them in close,
trustworthy and long-term relationships that results in "win-win" situations for both parties.

« We maintain comprehensive supplier relationship programs identifying areas where
supplier partnerships should be developed and encourage suppliers to contribute to
product development process and to generate ideas fo reduce costs and improve quality
and performance.

« We monitor supplier performance and take meaningful actions in cooperation with our
suppliers to improve their performance wherever required.

+ We develop new sources to meet current and future needs in our different operating
regions.

Qur customers
« We want to convince our customers with our performance to their total satisfaction.
Qur society

+ We recognize our social responsibility and manage our business responsibly and
sensitively.

Hannover, February 2008

Lucie Toscani
Corporate Purchasing
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PRILOHA P IIl: DODAVATELSKY KODEX

Barum Continental spol. s r.o.

Dodavatelsky kodex 2011
I.  Predmluva

Continental AG a viechny jeho pobocky véetn& minoritnich holdingll pod kontrolou managementu spoleénosti Continental
[dale jen , Continental”) jsou zavazany k poctivosti a integrité s ohledem na jejich celou podnikovou strategii a chovani smérem
k zaméstnancim, zékaznikim, dedavatelim, konkurenci a daléim partnerim v pednikani. Continental uznava, e pravnia
kulturni podminky se na globalnim trhu li5i. Continental od swch dodavatell ofekava, Ze budou jednat se stejnou sludnosti,
poctivosti a zodpovédnosti ve viech aspektech swého podnikani. Tato pravidla chovani dodavatele (dale oznacovany jako
Kodex dodavatele”) whyuji hlavni standardy, které jsou ve shodé s pravidly spoleénosti Continental a ktenych se musi viichni
dodavatelé Continentalu strikiné drzet.

1. Pravidla
1. Ponauteni

Tento dodavatelsky kodex se viahuje na kazdého a viechny dodavatele, konzultanty, prodejce, dealery, smluvni strany, agenty
a dal3i dodavatele produktd a slufeb do celosvétové sité Continental (dale jen , Dodavatel”). Continental si pFeje, aby
Dodavatelsky kodex platil po dobu neurditou, ale i pfesto si Continental wwhrazuje prévo na zmé&nu nebo zruieni této zasady
kdykoli a jakoukoli metodou, a to z jakéhokali nebo 2adného divodu.

2. shoda s Dodavatelskym kodexem

Dodavatel zna a souhlasi se standardy v Dodavatelském kodexu, ktery je zakladni slozkou obchodniho vztahu mezi
Dodavatelem a Continentalem a je pro Dodavatele zavazny.

Dodavatel bude obezndmen s obchodnimi praktikami jeho dodavatell a subdodavatelll a bude wiadovat, aby i oni byli
v souladu s timto Dodavatelskym kodexem.

Pro wyjasnéni jakéhokoli problému viiéi Dodavatelskému kodexu, nechf dodavatel kontaktuje nakupni oddéleni Continentalu.
3. shoda se zakony, pravidly a pravnimi dpravami

Dodavatel vyhovi kaidému a vEem platnym zdkondm, normam a pravnim dpravam zemé, ve které plsobi a bude dodrzovat a
sledovat shodu s tEmito zakony, normami a pravnimi dpravami.

4. Ucta k lidskym préviim

Dodavatel bude jednat s kaidym jednotliveem s respektem a sluénosti a bude dodrZovat zakladni lidska prava whldsena, napf.
ve Switové listing prav a svobod Organizace spojenych narodd a Tripartitni dohody o principech tykajicich se nadnarodnich
podnikil a socidlni politice 05N Mezindrodni Délnické Organizace (ILO) véetné, ale bez omezeni, zékazu nucené a détské price a
narcku na rozumou mzdu, socidlni benefity, pracovni dobu, svobodu sdruzovani a jiné spravedlive pracovni podminky

v souladu s platnymi zakony.

Dodavatel bude udrfovat pracovni prostfedi bez represi, diskriminace a Sikany sexudini, vékové, rasové, kviili barve pleti,
prisluinosti k etniku nebo plivodu a ob&anstvi, vife, kvlli fyzickému nebo mentalnimu handicapu, stafi, sexudlni orientaci nebo
jinych vlastnosti chranénych prislusnym zdkonem.

5. Antimonopolni a konkurenéni zakon

Dodavatel bude strikiné dodriovat viechny platné antimonopolni zakony, obchodni zékony a dalii zakony, predpisy a nafizeni
tykajicich se monopoll, nekalych soutési, omezovani obchodu a konkurence, a vztahy s konkurenci a zdkazniky. Dodavatel
nebude vstupovat do dohod s konkurenty a dopoutat se jinych skutki, které mohou podkodit konkurenci véetné, ale bez
omezeni, stanoveni cen nebo rozdéleni trhu.

Barum Continental spal. 5.0 Teil- +£200 577 511 111 E-mall: Infofbarum ez 150 457BE235 Bartlwnlsptt_ﬂl
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Barum Continental spol. s r.o.

6. Ochrana pired korupci

Dadavatel wyhovi platnym zékonim a pfedpisiim tykajicich se potirdni korupce, vEetné t&ch tykajicich se zahraniéniho
uplatkarstvi.

Dodavatel nebude provozovat ani tolerovat jakoukaoli formu karupce, uplaceni, kradede, zpronevéry nebo wydéradstvi nebo
pouZiti nelegélnich plateb, véetné téch bez omezeni, platby nebo dalii whody pro néjakého jednotlivee, spolecnost nebo
vladniho Ginitele za Géelem viivu na rozhodovani, které je proti platnym zakoniim.

Dodavatel nikdy nebude nabizet granty, poZadavky nebo pfijimat uplatky, nelegalni platby, prinosy, uplatky, pobidky, dary,
pohostinstvi, laskavosti nebo dalii wmény pro obchodni piileZitosti s nebo v jakémkoli spojeni s obchodnimi operacemi
Continentalu.

7. Bezpeinost vyrobki, zdravi a Fivotni prostiedi

Dodavatel se zavaZe k wrobé a dodani nepoikozenych produkti Continentalu a poskyine bezpedné pracovni prostiedi, které
podporuje preventivni ochranu a minimalizuje vystaveni zdravotnim riziklim pro své zaméstnance.

Dadavatel vyhovi platnym zdkonim a pfedpisdm na ochranu Zivotniho prostfedi a bude Setfit zdroje a chrénit Zivotni prostfedi
jak jen to bude mozne.

8. Ochrana dat, divérnych informaci a dufevniho viastnictvi
Dodavatel dostoji vEem platnym zakoniim tykajicich se zabezpefeni dat.

e na dodavatelové zodpovédnosti, aby zajistil, e Zadné divérné obchodni informace nebo wrobni tajemstvi ziskana
z podnikatelskych Einnosti s Continentalem (nife oznafovand jako , divérna informace”) nebudou zneuZita nebo poufita
tfetimi stranami. Nadte bude dodavatel chranit a driet v bezpefi duSevni vlastnictvi Continentalu jako divérné informace.

9. Exportnia importni predpisy

Dodavatelé vyhovi viem platnym importnim a exportnim kontrolnim zakondm véetné sankci, embarg a dal3ich zékend,
pfedpist, viddnich nafizeni a metod kontroly pfepravy zboi a technologie.

10. Prestupky proti Kodexu dodavatele

Provize plynoudi z tohoto Dodavatelského kodexu jsou podstatné pro obchodni vztah mezi Continentalem a dodavatelem.
Proto, v pfipadé nevyhovéni dodavatele Dodavatelskému kodexu, si Continental vwhrazuje pravo ukondit obchodni vztahy
s dodavatelem pomoci platnych zakond.

Dodavatel je povinen oznamit pFestupky proti Dodavatelskému kodexu na Continental protikorupéni hot-line. Kontakty jsou

dostupné na webu Continentalu [whww.conti-online.com).

Timto potwrzujeme, Ze sdilime, respektujeme a dodrZime hodnoty uvedené v Dodavatelském kodexu.
Jméno firmy:

Sidlo:

Datum podpisu:

Funkce:

Continental Aktiengesellschaft; Vahrenwalder Str. 9 | D-30165 Hannover; www.continental-corporation.com; For all its
subsidiaries

Barum Continental spol. §1.0. Ta: +420 577 511 111 E-mail; ifogy barum ez 160; 457BS235 Sankomi spoknl
1528 Fax +420 577 922 D43 WAW.CONH-GINg.C2 DIC: CZE99000347 Commerzean

765 31 Orokovics WA, DARUT-DNling &2 Spoletnost Z3psana

Ceska republia Infoilne: BOO 178 111 v Obchodnim relstfik vedenem -i‘.lslnwu:



PRILOHA P IV: KOMPLETNI TABULKY — ABC ANALYZY

1) Lokace Otrokovice

Dodavatel* Obrat 2012* Kumulativni % z KO Skupina
obrat*
o1 * * 20,351 A
02 * * 38,706 A
03 * * 51,870 A
04 * * 61,083 A
05 * * 65,645 A
06 * * 69,881 A
o7 * * 73,734 A
08 * * 76,826 A
09 * * 79,748 A
010 * * 81,371 B
0o11 * * 82,965 B
012 * * 84,556 B
013 * * 85,980 B
014 * * 87,008 B
015 * * 88,020 B
016 * * 88,898 B
017 * * 89,766 B
018 * * 90,586 B
019 * * 91,313 B
020 * * 91,974 B
021 * * 92,596 B
022 * * 093,176 B
023 * * 03,714 B
024 * * 094,239 B
025 * * 04,716 B
026 * * 95,081 B
027 * * 05442 B
028 * * 95,786 B
029 * * 96,054 C
030 * * 96,315 C
031 * * 96,553 C
032 * * 96,783 C
033 * * 97,006 C
034 * * 97,214 C
035 * * 97,399 C
036 * * 97570 C
037 * * 97,723 C
038 * * 97,874 C
039 * * 98,022 C
040 * * 98,149 C




041 * * 98,270 C

042 * * 08,385 C
043 * * 08,489 C
044 * * 08,587 C
045 * * 098,683 C
046 * * 098,777 C
047 * * 98,863 C
048 * * 08,947 C
049 * * 99,022 C
050 * * 99,097 C
051 * * 99,164 C
052 * * 99,229 C
053 * * 99,294 C
054 * * 99351 C
055 * * 99,406 C
056 * * 99451 C
057 * * 99,490 C
058 * * 99,529 C
059 * * 99,568 C
060 * * 99,605 C
061 * * 99,642 C
062 * * 99,678 C
063 * * 99,708 C
064 * * 99,737 C
065 * * 99,765 C
066 * * 99,791 C
067 * * 99817 C
068 * * 099,842 C
069 * * 99,863 C
o70 * * 99,883 C
o071 * * 99,903 C
o72 * * 99918 C
073 * * 99931 C
o74 * * 99,943 C
075 * * 99,954 C
O76 * * 99,964 C
o7 * * 99971 C
o78 * * 99,978 C
079 * * 99,083 C
080 * * 99,987 C
081 * * 99,992 C
082 * * 99,996 C
083 * * 99,999 C

084 * * 100,000 C




2) Purchasing Hub

Dodavatel Obrat Kumu- % z KO skupina Kumu- %z skupina
2012 lativni lativni  celk.obr
obrat obrat atu
bez F1

F1 * * 56,21% A

F2 * * 68,63% A * 28,37% A
F3 * * 76,69% A * 46,77% A
F4 * *  80,05% A * 54,44% A
F5 * * 82,32% A * 59,62% A
F6 * * 84,44% B * 64,46% A
F7 * * 86,08% B * 68,22% A
F8 * * 87,36% B * 71,13% A
F9 * * 88,36% B * 73,41% A
F10 * *  89,06% B * 75,01% A
F11 * *  89,66% B * 76,39% A
F12 * *90,20% B * 77,62% A
F13 * * 90,67% B * 78,69% A
F14 * * 91,10% B * 79,68% A
F15 * * 91,53% B * 80,66% A
F16 * * 91,96% B * 81,63% A
F17 * * 92,33% B * 82,48% A
F18 * * 92,68% B * 83,28% A
F19 * *  93,00% B * 84,02% B
F20 * * 93,30% B * 84,70% B
F21 * *  03,60% B * 85,38% B
F22 * * 93,89% B * 86,05% B
F23 * * 94,14% B * 86,62% B
F24 * * 94,39% B * 87,18% B
F25 * * 94,62% C * 87,72% B
F26 * *  94,85% C * 88,25% B
F27 * *  95,08% C * 88,76% B
F28 * *  95,30% C * 89,26% B
F29 * * 9551% C * 89,75% B
F30 * * 95,73% C * 90,24% B
F31 * * 95,03% C * 90,70% B
F32 * * 06,10% C * 91,08% B
F33 * *  96,26% C * 91,46% B
F34 * * 06,42% C * 91,82% B
F35 * *  06,56% C * 92,15% B
F36 * * 96,70% C * 92,47% B
F37 * * 96,84% C * 92,77% B
F38 * *  06,96% C * 93,05% B
F39 * * 97,07% C * 93,32% B
F40 * * 97,19% C * 93,58% B
F41 * * 97,30% C * 93,84% C
F42 * * 97,41% C * 94,08% C
F43 * * 97,51% C * 94,32% C
F44 * * 97,61% C * 94,54% C
F45 * * 97,71% C * 94,76% C
F46 * * 97,80% C * 94,98% C
F47 * * 97,89% C * 95,19% C
F48 * *  97,98% C * 95,39% C
F49 * * 08,07% C * 95,59% C




F50
F51
F52
F53
F54
F55
F56
F57
F58
F59
F60
F61
F62
F63
F64
F65
F66
F67
F68
F69
F70
F71
F72
F73
F74
F75
F76
F77
F78
F79
F80
F81
F82
F83
F84
F85
F86
F87
F88
F89
F90
Fo1
F92
F93
F94
F95
F96
F97
F98
F99
F100
F101
F102
F103

I T L T T T R T N S N I S R T . S B N S N T N S N N N I N N S N B S S S D S . TR R S T
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98,14%
98,22%
98,29%
98,36%
98,42%
98,49%
98,55%
98,62%
98,68%
98,74%
98,80%
98,86%
98,90%
98,95%
98,99%
99,03%
99,07%
99,11%
99,14%
99,17%
99,21%
99,24%
99,27%
99,30%
99,32%
99,35%
99,38%
99,40%
99,42%
99,44%
99,47%
99,49%
99,50%
99,52%
99,54%
99,56%
99,57%
99,58%
99,60%
99,61%
99,62%
99,64%
99,65%
99,66%
99,68%
99,69%
99,70%
99,71%
99,72%
99,73%
99,74%
99,75%
99,76%
99,77%
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L I S I T R N S . S N N . S N N N N N SN SN S S T S I R T I N I N N B N I

95,76%
95,93%
96,09%
96,25%
96,40%
96,55%
96,70%
96,84%
96,98%
97,12%
97,25%
97,39%
97,50%
97,60%
97,70%
97,79%
97,88%
97,96%
98,04%
98,11%
98,19%
98,26%
98,33%
98,40%
98,46%
98,52%
98,58%
98,63%
98,68%
98,73%
98,78%
98,82%
98,87%
98,91%
98,95%
98,99%
99,02%
99,05%
99,08%
99,11%
99,14%
99,17%
99,20%
99,23%
99,26%
99,29%
99,31%
99,34%
99,36%
99,38%
99,40%
99,42%
99,44%
99,46%

O0000000000000000000000000000000000000000000000000000O0




F104
F105
F106
F107
F108
F109
F110
F111
F112
F113
F114
F115
F116
F117
F118
F119
F120
F121
F122
F123
F124
F125
F126
F127
F128
F129
F130
F131
F132
F133
F134
F135
F136
F137
F138
F139
F140
F141
F142
F143
F144
F145
F146
F147
F148
F149
F150
F151
F152
F153
F154
F155
F156
F157
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99,77%
99,78%
99,79%
99,80%
99,81%
99,81%
99,82%
99,83%
99,83%
99,84%
99,85%
99,86%
99,86%
99,87%
99,88%
99,88%
99,89%
99,89%
99,90%
99,91%
99,91%
99,92%
99,92%
99,93%
99,93%
99,94%
99,94%
99,94%
99,95%
99,95%
99,95%
99,96%
99,96%
99,96%
99,97%
99,97%
99,97%
99,97%
99,97%
99,98%
99,98%
99,98%
99,98%
99,98%
99,99%
99,99%
99,99%
99,99%
99,99%
99,99%
99,99%
99,99%
100,00%
100,00%

O000000000000000000000000000000000000000000000000O00O00O00O00O0
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99,48%
99,50%
99,52%
99,54%
99,56%
99,57%
99,59%
99,61%
99,62%
99,64%
99,66%
99,67%
99,69%
99,70%
99,72%
99,73%
99,74%
99,76%
99,77%
99,78%
99,80%
99,81%
99,82%
99,83%
99,84%
99,85%
99,86%
99,87%
99,88%
99,89%
99,90%
99,90%
99,91%
99,92%
99,92%
99,93%
99,93%
99,94%
99,94%
99,95%
99,95%
99,95%
99,96%
99,96%
99,97%
99,97%
99,97%
99,98%
99,98%
99,98%
99,98%
99,99%
99,99%
99,99%

O0000000000000000000000000000000000000000000000000000O0




F158 * * 100,00% C * 99,99% C
F159 * * 100,00% C * 99,99% C
F160 * * 100,00% C * 100,00% C
F161 * * 100,00% C * 100,00% C
F162 * * 100,00% C * 100,00% C
F163 * * 100,00% C * 100,00% C
F164 * * 100,00% C * 100,00% C
F165 * * 100,00% C * 100,00% C
* *
3) Lokace Puchov
Dodavatel Obrat Kumul. % z KO Skupina Kumulativni  Skupina
2012 obrat* obrat bez bez
(EUR) CMTT a CMTT
CMR a CMR

P1 * * 22,78% A

P3 * * 54,39% A 41,44% A

P4 * * 59,94% A 48.71% A

P5 * * 64,19% A 54,28% A

P7 * * 71,11% A 63,35% A

P9 * * 76,33% A 70,19% A

P11 * * 80,45% A 75.60% A

P13 * * 84,00% B 80,25% B

P15 * * 87,16% B 84,39% B

P17 * * 89,61% B 87.61% B

P18 * * 90,54% B

P19 * * 91,23% B 88,51% B

P21 * * 92,51% B 90,18% B

P23 * * 93,46% B 91,43% B

P25 * * 94,35% B 92,59% B

P27 * * 95,12% B 93,61% B

P29 * * 95,77% C 94,46% C




P30
P31
P32
P33
P34
P35
P36
P37
P38
P39
P40
P41
P42
P43
P44
P45
P46
P47
P48
P49
P50
P51
P52
P53
P54
P55
P56
P57
P58
P59
P60
P61
P62
P63
P64
P65
P66
P67
P68
P69
P70
P71
P72
P73
P74
P75

96,07%
96,36%
96,63%
96,90%
97,17%
97,41%
97,64%
97,86%
98,01%
98,15%
98,27%
98,39%
98,49%
98,58%
98,67%
98,75%
98,83%
98,90%
98,97%
99,04%
99,10%
99,16%
99,22%
99,28%
99,33%
99,38%
99,43%
99,47%
99,51%
99,55%
99,58%
99,62%
99,65%
99,68%
99,71%
99,74%
99,76%
99,79%
99,81%
99,83%
99,85%
99,87%
99,89%
99,91%
99,93%
99,94%

OO0 O0000000000000000000000000000000000000000000

94,85% C
95,23% C
95,59% C
95,94% C
96,29% C
96,60% C
96,91% C
97,20% C
97,40% C
97,57% C
97,73% C
97,89% C
98,01% C
98,13% C
98,25% C
98,36% C
98,46% C
98,56% C
98,65% C
98,74% C
98,83% C
98,90% C
98,98% C
99,06% C
99,13% C
99,19% C
99,25% C
99,30% C
99,36% C
99,41% C
99,46% C
99,51% C
99,54% C
99,58% C
99,62% C
99,65% C
99,69% C
99,72% C
99,75% C
99,78% C
99,81% C
99,83% C
99,86% C
99,89% C
99,91% C
99,92% C




P76 x x 99,95% c 99,94% C
P77 * * 99,96% C 99,95% C
P78 x x 99,97% c 99,96% C
P79 * * 99,98% C 99,97% C
P80 x x 99,98% c 99,98% C
P81 * * 99,99% C 99,99% C
P82 x x 99,99% c 99,99% C
P83 x x 100,00% C 100,00% C
P84 x * 100,00% C 100,00% C
P85 x x 100,00% C

100,00% C




4) Spolé&ni dodavatelé

Dodavatel P.HUB OTROK PUCHO JICIN Celkovy Kumul. %z KS  Sku-

OVICE V souet soutet pina
SPOL1 X X * * 23,49% A
SPOL2 X X * * 4495% A
SPOL3 X X * * 64,97% A
SPOL4 * * 71,54% A
SPOL5 * * 76,70% A
SPOL6 X * * 80,66% B
SPOL7 X * * 84,41% B
SPOL8 X * * 87,34% B
SPOL9 X X X * * 89,85% B
SPOL10 X X X * * 92,15% B
SPOL11 X X X * * 94,02% B
SPOL12 X X X X * * 95,74% B
SPOL13 X X X * * 96,46% C
SPOL14 X X * * 97,15% C
SPOL15 X X * * 97,76% C
SPOL16 X X X * * 98,19% C
SPOL17 X X * * 98,51% C
SPOL18 X * * 98,77% C
SPOL19 X X * * 98,99% C
SPOL20 X X * * 99,20% C
SPOL21 X * * 99,40% C
SPOL22 X * * 99,60% C
SPOL23 X * * 99,70% C
SPOL24 X X * * 99,81% C
SPOL25 * * 99,88% C
SPOL26 X * * 99,93% C
SPOL27 X X X * * 99,96% C
SPOL28 X X * * 99,98% C
SPOL29 X X * * 100,00% C
Podil na 7,37% 54,87% 37,23% 0,53%

obratu




