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Pti nakupu provadi primyslovy zakaznik celou fadu rozhodovani. Slozitost rozhodovani
zéavisi na typu kupni situace:

1) Prvni nakup: nakup vyrobkii (zbozi, sluzby), které nebyly dosud kupovany. é}
Tato situace zahrnuje vSechny stupné nakupniho rozhodovani. S touto situaci nemame
7adné zkuSenosti. Je tfeba sesbirat mnoho informaci. Cim je koup& nakladngjsi a
riskantnéj$i, tim vice Ucastnikli se podili na kupnim rozhodovacim procesu. Prvni
nakup je vzdy velkou pfilezitosti pro dodavatele. Proto se snazi ziskat u kupujici
organizace co nejvetsi vliv a poskytuji uzitecné informace a pomoc.

2) Primy opakovany nakup: jedna se o plynulé nebo periodicky se opakujici
pozadavky. Odbératel ma dostatek zkuSenosti a zpravidla nesbird nové informace.

g‘g Hledani novych feSeni neni vétSinou nutné a ani uZite¢né. Dodavatelé jsou
znami a ndkup probihd rutinni cestou. Tyto firmy se snazi udrzet své zakazniky
prostiednictvim dodavani zboZi vysoké jakosti za solidni ceny. Dodavatelé voli rizné
strategie V zavislosti na tom, zda firmu zdsobuji ¢i nikoliv. Ten, kdo zasobuje, musi
posilovat vzajemné vztahy, plnit veSkerd ocekavani a sledovat ménici se potieby. Kdo
se chce stat dodavatelem, piekonavd rizné prekazky, musi piesvédc¢it firmu o
vyhodnosti zmény zabéhlé rutiny. To je Casto obtizné, kazdy ndkupci bere zménu
dodavatele jako urcité riziko. Pfechod na nového dodavatele vyZzaduje dalsi néklady
(testovani, ovérovani, sefizovani stroji...), coz mize byt nakladné a casoveé narocné.

3) Modifikovany opakovany nakup: néco se méni-muze to byt zména kvality, zména

¢

vyrobku, zména ceny. Stavajici dodavatelé se snazi udrzet zakézku, potencialni
dodavatelé pfichazeji s nabidkami. Pfi uvahach o zméné dodavatele organizace vzdy
zvazuje naklady spojené s pfechodem (pfevadéci naklady). Tyto ndklady sestavaji ze
dvou ¢asti:

e [nvesticni ndklady zahrnuji pofizovaci cenu, vycvik pracovnikd, Upravy staré
technologie, nékdy upravy skladd....

e Riziko zahrnuje moznost chybného rozhodnuti. Riziko se zvySuje v ptipad¢, Ze
nakupujeme vyrobky dilezité pro ¢innost, Ze nakupujeme od malo zndmé firmy, od
zacinajici firmy, jestlize nakupujeme slozita zafizeni....




Ve vztahu k dodavatelim 1ze hovofit o dvou protikladnych filosofiich:

o Vztahovy marketing (relationship marketing): je mozno charakterizovat jako
strategické partnerstvi mezi podnikem a jeho dodavateli, které méa dlouhodoby ramec.

@ Je velmi dulezit¢ tam, kde jsou ndaklady spojené s prechodem vysoké.
V soucasné dobé je tato filosofie dulezitd v oborech technologicky naro¢nych na
kvalitu, v€asnost dodavek (JIT - just in time), pruznou reakci na zmény. Vzajemna
propojenost vede ktomu, Ze dodavatel vytvaii vyrobni celky pobliz odbératele.
Dtivodem je snizovani prepravnich néklada. Jsou uzavirany dlouhodobé smlouvy.

e Transakcni marketing (transaction marketing): lze aplikovat tam, kde existuje mnoho
moznych dodavatell s rovnocennym, homogennim vyrobkem. Naklady prechodu jsou
nizké. Pfi splnénych pozadavcich se orientuje na cenu, dodrzovani terminil...Prevazuje
kratkodobé zaméteni. VétSinou se jedna o méné vyznamné dodavky - smyslem je
snizovani celkovych ndkladl (boj s konkurenci).

Zpravidla organizace kombinuje oba pfistupy — dlouhodobé partnerstvi u kli¢ovych
komponent, transakéni pfistup v pfipadé malo vyznamnych soucasti. Dlouhodobé smluvni
partnerstvi v ptipad€ padku jedné z obou stran vyvolava velké problémy i u druhého. Tyto
aliance se Casto rozpadaji v obdobi recese.

Na druhé strané mize transakéni pfistup vyvolat nepravidelnost v zdsobovani, kolisani
kvality...

1.1. Motivace firem pri nakupu

Marketingovy uspéch ¢i netspéch firmy na primyslovych trzich zalezi na tom, jak firmy
vyhodnocuji své dodavatele (mozné). Firma je pii vybéru dodavatele ovliviiovéna:

¢

Marketingovy pracovnik musi ur¢it kupni motivy pracovniki, ktefi rozhoduji o nakupu. To je
obtizné, nakup¢i prosazuje nizkou cenu, vyrobni pracovnici preferuji vysokou

%

kvalitu...pochopitelné se zebticek kritérii bude lisit u riznych vyrobku.

e Racionalnimi faktory

e Emocionalnimi faktory

Raciondlni motivy koupé

Vyrobni organizace ma své cile, ale 1 vladni instituce a neprofilové organizace maji své
rozpoctové limity. Racionalni neboli ekonomické kupni motivy jsou dulezité.

Cena
Profesionalni nakupci vzdy posuzuji nabizenou cenu z mnoha riznych aspektt. Jde-li o strojni

zafizeni, jsou analyzovany Uspory lidské prace, energie, materialu a tento piinos je poméfovan
cenou - jedna se o ROI ukazatel, kterym métime jednotlivé nabidky.



V piipad¢ dilt (soucastek) se cena vztahuje vici montdznim ndkladim. Draz§i soucastku,
ktera nezvy$i montazni naklady a nevyvold zasahy v montdznim cyklu, zpravidla
uptednostnime pted levnéjsi komponentou, jejiz instalace a zabudovani je komplikovang;jsi.

Kvalita

Neuprosny tlak konkurence (domaci i zahrani¢ni) neustale zvySuje vyznam kvality.

Kupujici odmita platit za nadbyte¢nou kvalitu (pfevysujici jeho pozadavky, potieby, normy),
zaroven odmitd nevyhovujici kvalitu i pfi vyrazném sniZzeni ceny. Kvalita dodavanych
vyrobkli musi byt vyrovnana, coz zajistuje:

= Vyrovnanost finalnich vyrobkii

= SniZeni nakladii vstupni kontroly kazdé prijimané zasilky

= Rovnomérnost vyrobniho cyklu (kolisava kvalita vyvolava zpozdovani ve vyrobnim
toku)

Mimotadné dilezitd je vyrovnanost kvality u firem, pracujicich v rezimu JIT (just in time).
Zde je vyzadovana vystupni kontrola (statistickd kontrola zpracovani ¢i Uplna kontrola
kvality) u dodavateli. Tim je umoznéno okamzité zatazeni vyrobkd do vyroby (vstupni
kontrola neni pozadovana).

Sluzby

Kazda instituce vyzaduje Siroky rejstiik sluzeb pii ndkupu. Zavisi téz na druhu vyrobku. Jedna
Se O:

= Technickou pomoc (instalace, zdcvik...)

= Dokumentaci

= Dopravu

= Opravy, serizeni, servis

= Dostupnost nahradnich casti

= Uver
Rozsah a pruZnost sluZzeb byva Casto rozhodujicim faktorem, specidln€ u strojnich zafizeni,
ktera jsou nenahraditelna a zivotné dulezita pro firmu. Nekteré firmy jiz garantuji opravu Ci

vyménu do 24 hodin, maji nepfetrZitou telefonni sluzbu.

Plynulost dodavek

Jakékoliv pferuseni dodavek materidlu ¢i komponent mize ohrozit vyrobni proces. Vyvolava
rist ndkladd, snizi prodej, ohrozi kontakty, snizi divéryhodnost firmy. Jako ochranu pted
nepiedvidatelnymi jevy (neohlaSend stavka u dodavatele) nékdy nakupci odmitaji zavislost na
jediném dodavateli — voli dva 1 vice dodavatelt. Plynulost dodavek byva feSena pomoci
vertikalni integrace (pfimé zaclenéni dodavatele — JIT systém).

Vzdjemnost, reciprocni smlouvy

Tento systém je pro primyslovy trh pfiznacny a spocivd v dohodach mezi firmami (nebo
odd¢€lenimi ¢i filidlkami té samé firmy) a tyka se vzajemnych ndkupti jejich vyrobkt a sluzeb.



Z toho vyplyva, ze nékteré obchodni operace jsou vystaveny konkurenci v mensi mife, nez
odpovida jejich velikosti z hlediska pouziti ¢i spotieby ptislusného vyrobku.

Emocionalni motivy koupé

Rozhodnuti o koupi neprovadi organizace, nybrz jednotlivci. Ti maji své vlastni zajmy,
motivy — jsou ovlivnitelni.

Postaveni a odmény

Emocionalni motivy zahrnuji touhu po uznéni v organizaci, povysSeni, rust platu, zajisténou
pozici. Prodejce by mél znat mzdovou motivaci a projekty i problémy, jejichz feSeni ma
V organizaci prvofady vyznam. Mnohé firmy vypisuji projekty a hledaji feSitele — projekty
jsou Casto zaméfeny na snizeni nakladd. Za téchto podminek jsou nakupci velice vnimavi na
navrhy dodavatelt, které pomahaji fesit tyto problémy.

Riziko

Strach je jednim z hlavnich faktorii v oblasti priumyslového ndkupu.
(H. Lazo)

Obavy nakupdich:
e Rozzlobim nadrizeného
e Rozhodnu chybné
e Ztratim postaveni/zaméstnani

Marketingovy pracovnik (marketér) musi zkoumat, jak partner vnima riziko:

o Funkcni riziko — koupeny produkt neuspokoji o¢ekavani
e Psychologické riziko — ostatni v organizaci se postavi k nakupu negativné

Pojeti rizika ma dvé slozky:

o Neurcitost jak dopadne vysledek rozhodnuti
e Rozsah diisledkii spojeny s chybnym rozhodnutim

Jestlize se snazime redukovat riziko:

Nemeénime dodavatele (zuistavame u tradicnich)

Vybirame znamé dodavatele, vétsi se zvucnym jménem, s dobrou povesti
Navstévujeme dodavatele vV jeho zavodech

Konzultujeme sva rozhodnuti s vedoucimi managery

Pratelske vztahy

Dobré osobni vztahy hraji zna¢nou roli pti kupnim rozhodovani.



1.2.  Nakupni proces

Nakup organizace je slozity proces (pokud vynechame rutinni nakupy, jako jsou hygienické
potieby pro zaméstnance: mydlo, toaletni papir...). JiZ rozhodovani o vybéru organizace,
kterd zajisti zavodni stravovani, je podstatny rozhodovaci proces, ktery do znacné miry
ovlivni atmosféru v organizaci. Spokojenost ¢i nespokojenost ovliviiuje pracovni vykonnost,
muze vyvolat negativni emoce, stat se predmétem vyjednavani odborti, zvysit fluktuaci, vést
ke stavkam...

Déle se budeme vénovat ndkuplim vyrobki, ur¢enym k hlavni ¢innosti podniku (material,
suroviny, komponenty, strojni zafizeni...). Nakup je ovlivnén Sirokym spektrem vnitinich 1
vnéjsich Cinitelll. Znalost téchto faktorii dava zéklad pro hledani marketingovych strategii.

d

1) Pfedvidani ¢i zajisténi problému (potieb) a hledani v obecné poloze.
2) Urceni vyrobki vhodnych pro dané feseni a jejich pocty.

3) Piesny popis vyrobki a jejich pocty.

4) Vyhledavani a hodnoceni moznych zdroji (dodavateltt).

5) Vyzadani navrht a jejich analyza.

6) Vyhodnoceni navrhii a vybér dodavatele(1).

7) Zadani zakazky.

8) Zpétna vazba — vyhodnoceni rozhodnuti.

Samotny kupni proces se sklada z nasledujicich etap:

Pochopeni chovani zdkaznika je urcujici pro nalezeni vynosnych sektorti na pramyslovych
trzich, pro ur€eni vlivl, které v té€chto sektorech plsobi a pro ziskdni a piesvédeni
pramyslového zakaznika.

Nyni se soustfedime na faktory, které ovliviiuji chovani primyslového zakaznika.

Jednotlivci Prostiedi (okoli)

Chovani

pramyslového
zakaznika

Skupiny v organizaci Organizace

Obr. ¢. 1: Faktory, ovliviujici chovani primyslového zakaznika




Vlivy prostiedi

Ekonomické:

Vyhodnocujeme ekonomicky rast (GDP — GNP)
— miru nezaméstnanosti
— cenovou stabilitu
— dostupnost finan¢nich zdroju
— inflaci, koupéschopnost...

Vliv ekonomickych faktort je rtzny v riznych odvétvich. V obdobi recese vlada omezuje
rezijni vydaje, nékdy rostou vydaje na policii...

Ekonomické prostiedi ovliviiuje schopnost a ochotu pramyslovych zakaznikti nakupovat
(napf.: vysoka urokova mira). Vysokda urokova mira napiiklad brzdi vystavbu obytnych
domt — dopady na dodavatele stavebniho dfeva, cementu, izolaci.

Zmény ménovych kurzd ovliviiuji mezinarodni dodavky. Klesani kurzu amerického dolaru
nuti americké firmy hledat domaci dodavatele — zahrani¢ni dodavky se jim prodrazuji.

Politické a pravni viivy:

Zakony a vyhléasky, celni poplatky, subvence do odvétvi, subvence na podporu podnikéni
Vv zaostalych regionech, ekologicka legislativa.

V mezinarodnim obchodu jsou vzdy hledani dodavatelé ze zemi s politickou a ekonomickou
stabilitou.

Kulturni viivy:

Kazdé lidské rozhodnuti je ovliviiovano zvyky, tradicemi, ptedsudky...
Velké organizace maji Casto svoji vlastni subkulturu — tyto nédzory ptedavaji vedouci
pracovnici nové generaci.

Hmotné viivy:

Zahrnuji podnebi a lokalizaci firmy (geografické umisténi). Dopravni systém, mira
nezaméstnanosti v lokalité, blizkost dodavatelti hraje zna¢nou roli pti zavadéni JIT systému.
Tam, kde je velka nabidka levné pracovni sily, bude slabsi tlak na automatizaci, na Gsporu
lidskych sil.

Technologické viivy:

Meéni charakter celych odvétvi, vyvstavaji nova odvétvi, novi konkurenti, zkracuje se zivotni
cyklus vyrobku. Pii nastupu novych odvétvi musi nakupni oddéleni uzce spolupracovat
s projektanty, technology i provoznimi inZenyry. Tym, rozhodujici o koupi, se rozsifuje. Pti
zménach je nutno ménit staré ndkupni plany a harmonogramy, hledat nové dodavatele.
Technologické zmény mohou byt:

— spontdnni — vyvolané technickym objevy, novymi materialy

— vyvolané (spekulativni) — vyrobce ptikrocil ke zméndm, aby vytadil

staré vyrobky v obdobi, kdy sldbne odbyt



Vlivy organizace

Centralizace/decentralizace

Neékteré podniky fesi nakupy centralizované. Naptiklad Xerox ma komoditni managery, kteti
nakupuji pro celou sit tovaren a provozii na celém svété. Centralizace vede k uzké
specializaci. Nakupni specialisté konkrétnich polozek znaji nabidku, poptavku, charakteristiky
moznych dodavateld, ceny, kvalitu... Nakup se provadi ve velkém, coz jim dava znacnou silu
pfi vyjednavani. Centralizovany ndkup je vzdy dlouhodobéji zaméfen, decentralizovany
nakup je kratkodobé¢ji zaméfen a je orientovan na feSeni okamzitych problému (naklady,
zisky). Vyjednavani na lokalni tirovni byva slozit&jsi, podili se na ném zpravidla vice osob
(vétsi vliv technikii, provoznich pracovnikl) — na centralizované urovni specializovani
nakupc¢i. Pfi centralizovaném nakupu casto vznikaji konflikty mezi témi, kteti o nakupu
rozhoduji a kone¢nym uzivatelem.

Vyhody centralizace
— vsichni dostanou stejny vyrobek (stejné parametry, unifikace)
— snizeni nakladt (nakup ve velkém)
— zjednoduseni dodavatelské struktury
— sjednoceni a uzsi spoluprace mezi ndkupem, projektanty a provozem

Marketingové dusledky organizace:

Dv¢ organizace, které maji napohled stejné pozadavky, mohou mit jinou organizaci nakupu,
jiné rozhodovaci procedury a riizna kritéria pro vyhodnocovani dodavatelti. Marketér, ktery
zna tyto odliSnosti, je vyborné pfipraven na uspokojeni jejich pozadavki.

Skupiny v organizaci

Na nakup v dané organizaci maji vliv rizné skupiny. Pouze pfi pfimém opakovaném nakupu
(straight rebuy) nakupci vystupuje nezavisle — respektuje ovSem zajmy vyjadiené diive. U
slozitych prvonakupt (new task) hraji skupiny vyzna¢nou roli béhem rozhodovaciho procesu,
Vztah dodavatel — odbératel je procesem vymeény, ktery lze znazornit takto:



dodavatel odbératel

prodavjici firma kupujici firma
organizacni Hprodejcel—| proces vymény } lna’kupi’:i } organizaéni
prodejni nakupni
stiedisko stredisko
i
II informace 2

feseni problému
(techn.pomoc)

marketing vyjednavani nakup

vyroba pratelske vztahy vyroba
(davéra)

technicka

vyvoj,vyzkum vyrobek/sluzby projekce

technické platby Vyvoj, vyzkum

projekce

distribuce reciprocita marketing

Obr. ¢. 2: Proces vymény mezi dodavatelem a odbératelem

Nakupni stredisko (buying center):

Je neformalni ttvar, zahrnujici supiny, podilejici se na rozhodovani o ndkupu. Jeho primarnim
cilem je ziskéni, zvefejnéni a vyhodnoceni dulezitych informaci o zamyslené koupi. Pocetnost
tymu se liSi v zavislosti od velikosti firmy a sloZitosti tkolu (zpravidla vice neZ 5 osob —
riznych etap se ucastni az 20 lidi). Slozeni nakupniho stiediska se mize pti riznych nakupech
lisit. KaZzdé rozhodovéani prochédzi etapami. DileZitost jednotlivych skupin se v riznych
etapach mize ménit.

Navrhat (designer) bude velice dulezity pii pocatecni etap€. Stanovi, jak ma budouci vyrobek
vypadat. Nasledn¢ technolog urci, jaké technické parametry budou vyhovovat. Odbornik na
cenu vypocita, jak se cena promitne do celkovych nékladu.

Nakupci (nakupni manager) zpravidla iniciuje kontakty mezi prodejcem a ostatnimi
skupinami nadkupniho stfediska, kontroluje tok informaci. Pti hledani prodejni strategie musi
marketér predvidat, jaky vliv v nakupnim stfedisku budou mit jednotlivé skupiny, jak dany
vyrobek ovlivni organizaci odbératele.

Jestlize zvySujeme prodejnost vyrobku (design, cena), iniciativu pievezme marketingové
oddéleni. Technickd projekce bude zainteresovana na novych zafizenich, materialech,
komponentech... Vyroba bude aktivni v etapach, posuzujicich produktivitu. Jedna-li se o
kapitaloveé naro¢né zatizeni, vstupuje do rozhodovani top management.

Jednotlivy ¢lenové v riiznych etapach rozhodovani o nakupu mohou hrat rizné role (i vice roli
najednou). Klasicka teorie uvadi nasledujicich Sest roli (Webster, Wind):

Initiator — osoba ¢i skupina osob v organizaci, kterd prvni zjisti potiebu vyrobku. Potieba je
vyvoldna rozdilem mezi souasnym stavem a zadanym stavem.



Influencer — ovliviiovatel — plsobi na rozhodovaci proces poskytovanim informaci
(pisemnych ¢i ustnich) k vyhodnoceni danych alternativ ¢i kladenim narokt a pozadavki na
pfedmét kupniho rozhodovani.

Pfi rozhodovani o ndkupu strojniho zafizeni to budou techniCti inzZenyii, vyvojovi
pracovnici... Nékdy organizace pouzije externi pracovniky a agentury (architekt, stavebni
inZenyr pii nakupu budovy).

Deciders — rozhodovatelé — maji formalni ¢i neformalni pravomoc k rozhodnuti, k vybéru
V organizaci feSen — tim vysSi manazerskd pozice bude rozhodovat. Casto nastava obtizna
situace pro marketéra — nakup¢i sice formalné€ stvrzuje koupi, ale rozhodovatel je skryt.

Buyers — nakup¢i — ma formalni pravomoc pti vybéru dodavatele, vyhodnoceni smluv. Na
druh¢ stran¢ jsou jeho pravomoci Casto oklestény, takze je jeho aktivita zaméiena pouze do
oblasti administrativnich rozhodnuti (objednavka, vyfizovani nalezitosti...)

Users — uzivatelé — nakup je urcen pro uzivatele. Oni budou s vyrobkem pracovat, uzivat je;j.
Jejich role vrozhodovani mtze byt od zcela nedilezité az po rozhodujici. Casto byvaji
iniciatory. Casto kladou pozadavky, specifikace na vyrobek.

Gate keepers — vratni — reguluji tok informaci mezi Cleny nakupniho stfediska, sbiraji
podklady pro jednani. Né&které informace zdurazni, nékteré potla¢i. Rozhoduji o tom, kdo
s kym bude jednat, zprostfedkuji schiizky. Zajistuji podklady pro jednani. Maji velky vliv na
vybér alternativ, které¢ budou dale posuzovany.

Jednotlivci

Kone¢né rozhodnuti vzdy provedou jednotlivei. Kazdy ¢len nakupniho stfediska je jedinecna
osobnost, ma ziskané zkusenosti, ma funkéni pozici v organizaci atd.

Které faktory urcuji, zda bude rozhodnuti individuélni ¢i kolektivni? (Jagdish, Sheth)
a) vyrobkové faktory:

1. vnimany stupenl rizika — (¢im vyS$i riziko, tim vétsi pravdépodobnost kolektivniho
rozhodnuti)

2. typ kupni situace — prvni nakup zpravidla vyZzaduje kolektivni rozhodovani; pfimy
opakovany nakup realizuje jednotlivec

3. casovy faktor — ve spéchu vétSinou rozhoduje jednotlivec; je-li dostatek Ccasu,
rozhoduje skupina

b) specifika organizace

1. velikost organizace — ve vétsi organizaci rozhoduje skupina
2. organizacni struktura — ¢im je vétsi decentralizace, tim je pravdépodobnéjsi skupinové
posuzovani a rozhodovani; u silné centralizovanych organizaci rozhoduje jednotlivec




Shrnuti

Téma se vénuje nakupnimu chovani a nakupnimu procesu na primyslovych trzich. Vysvétluje
podstatu c¢lenéni kupnich situaci. Seznamuje studenta s dodavatelsko-odbératelskymi
strategiemi. Objasiuje vlivy, které ptsobi na jednotlivce a firmy pi#i nakupu.

Kontrolni otazky

1) Jaké znate kupni situace?
2) Co je to vztahovy marketing?
3) Které faktory ovliviuji primyslového zadkaznika?




