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Abstrakt

Koncept B2B se tykd obchodnich vztahi a vzijemné komunikace mezi dvéma
spolecnostmi, které neobsluhuji konecné spotiebitele. Spoluprace je zakladem ekonomické
produkce a obchodnich procest. V uvodu bakaléaiské prace jsou blize charakterizovany
B2B trhy. Dale klasicky B2B obchod a elektronické obchodovani, které vychazi z rozvoje
elektronické komunikace a internetu. V dal§i Casti bakaldiské prace jsou rozebrany a
popsany metriky, které jsou pouzivany v souvislosti s hodnocenim a méfenim vykonnosti.
Zavérecna, praktickd c¢ast, se zaméfuje na piipadovou studii B2B modelu mezi
distributorem vypocetni techniky a odbératelem. Cilem bakalafské prace ,,Nalezeni
vhodnych metrik pro hodnoceni B2B modelu® je navrhnout rizné metriky, které 1ze ve

spojeni se zmiovanym B2B modelem pouzit pro jeho objektivni hodnoceni a méfeni.

Kli¢ova slova

B2B trh, B2B model, B2B marketing, metriky, e-komerce

Abstract

B2B conceptrelates to business relationships and mutual communication between two
companies which does not serve end customers. This cooperation forms the basis of
economic production and business processes. The first part of this thesis is dedicated to
further characteristics of B2B markets. Then classic B2B trade is described as well as the
online commerce which is based on development of electronic communication and the
Internet. The analysis of metrics, which are used in the connection with rating and
performance measurement, are presented in the second part of this thesis. The third part,
the practical one, targets on the case study of B2B model between information
technologies” distributor and customers. The purpose of this thesis called ,,Design of
appropriate matrics for B2B model“ is to propose variety of metrics which could be
disposed in connection with the above mentioned B2B model. These metrics could be used
for objective evaluation and measurement of B2B model.
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Uvod

Samotnd zkratka B2B (business to business) je oznaCeni pro obchodni vztahy a
komunikaci mezi obchodnimi spolecnostmi, které neobsluhuji konecné spotiebitele. Ve
srovnani s trhem, ktery je na kone¢né spotiebitele zaméten (B2C - business to customer),
je B2B odlisny a nabizi i odli$né pfilezitosti. Kazdy model B2B je specificky a ovliviiuje
ho tada faktorti. Vyznamnym faktorem 21. stoleti je internet, ktery diky svému globalnimu
dosahu umoziiuje procesy a obchodni vztahy mezi organizacemi zrychlit a zefektivnit,
podporuje rist a snizuje naklady. Vedle klasického B2B obchodu vzniklo i elektronické
obchodovani, které vychazi ze zminovaného rozvoje elektronické komunikace. Metriky
jsou pouzivany v souvislosti s hodnocenim a métenim vykonnosti, at’ jiz celopodnikové
nebo konkrétni dil¢i oblasti. Znamé manazerské prislovi fika, ze ,,Co nelze méfit, nelze ani
fidit“. Z toho plyne, ze abychom mohli ¢innost Gspésné fidit, musime ji i uspéSn¢ méfit.
Realizace vize prostfednictvim dosahovani stanovenych cili podniku je klicovym faktorem
uspéSnosti. Na obchodnim B2B modelu mezi distributorem vypocetni techniky a
odbératelem budou navrzeny metriky, na jejichz zakladé bude model hodnoceny. Protoze
je zvoleny obchodni model rozsahly a mohlo by na né&j byt nahlizeno z nékolika hla
pohledu, cilené bude na model nahliZzeno z pohledu distributora. Cilem této bakalarské
prace je navrhnout vhodné metriky, které 1ze pro zminovany B2B model uplatnit k jeho

objektivnimu hodnoceni, méfeni a nasledné vyuziti metrik v praxi.



1. Tradi¢ni B2B trh

1.1. Vysvétleni pojmu B2B trh

Zkratka B2B, neboli Business to Business, znamena koncept tykajici se obchodnich vztahti
a vzdjemné komunikace mezi dvéma spolecnostmi. Mohli bychom pouzit i termin trh
organizaci. Tento trh je obrovsky a tvofi ho vSechny organizace nakupujici vyrobky a
sluzby pro pouziti k vyrobé dalSich vyrobk a sluzeb, které jsou dale prodavany,
pronajimény ¢i dodavany ostatnim. Patii sem 1 velkoobchodni a maloobchodni firmy, které

kupuji zbozi, za icelem dalsiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem. [1] [2]

1.2. Velikost B2B trhu

B2B trh vytvafi predevSim oblasti zemédélstvi, lesnictvi, rybafstvi, stavebnictvi, tézebni
pramysl, vyroba, komunikace, doprava, bankovnictvi, vefejné sluzby, finance a
pojistovnictvi, distribuce a sluzby. Nekteré firmy nakupuji jen od firem a dale prodavaji
opct pouze firmam. Objem trzeb z B2B transakci je ve srovnani z prodeje konecnym
spotiebitelim mnohem vétsi. Nez se skuteény vyrobek dostane ke skutecnému spotiebiteli,
je nekolikrat koupen, zpracovan a znovu prodan. Kazdy clanek logistického fetézce musi

sam nakoupit dalsi zbozi a sluzby. [1]

Ptikladem né¢kolika B2B transakci je napt. vyroba a distribuce paru bot, viz znazornény
proces na obrazku ¢. 1. Obchodnici s kiizemi prodavaji kozeluznam. Kozeluzny prodavaji
vydélanou kiizi obuvnickym zavodiim, hotové boty jsou prodany velkoobchodiim, které je
prodaji maloobchodiim. Teprve maloobchody rozprodaji obuv koncovym spotiebitelim.
Kazdy clanek, ktery se tcastni tohoto fetézce transakci, nakupuje i mnoho souvisejiciho
zbozi a sluzeb jako napft. elektrickou energii, pracovni silu atd. Tento ptiklad ukazuje, proc¢
firmy nakupuji o tolik vice nez spotiebitelé. Zjednodusené feceno: Spotiebitel jen piijde do

obchodu a koupi si boty. [2]



obchodnik s kozeluzna obuvnické zavody velkoobchod -> maloobchod spotiebitel
kazemi
kupuje kupuje kupuje kupuje kupuje kupuje
vydeélanou kizi boty
zviteci ktize kize boty
o o podpatky prostory
chemikalie chemikalie prostory
tkanicky vybaveni boty
vybaveni vybaveni zafizeni
vybaveni pracovni sily
pracovni sily pracovni sily = pracovni sily
. B pracovni saly energii .
energie energii B energii
energii
prodava prodava prodava prodava prodava
nezpracované __| vydélané kiize __| boty _ boty — boty __|
kuze

Obrazek 1 - Priklad nekolika B2B transakci béhem vyroby a distribuce paru bot

Zdroj: [2]

1.3. Charakteristika B2B trhi

Nize jsou zminény charakteristiky tradicnich B2B trhti, jak je popisuje Keller a Kotler

v knihach Marketing Management 12. Vydani a Moderni marketing — 4. evropské vydani.

MenSi pocet vétSich odbératelu

Marketér na B2B trhu ve vétSiné piipadi jednd s menSim poctem zékaznikd, ovSem
s mnohem vétSimi, nez marketér na spotiebnim trhu. Malé mnoZstvi velkych zdkaznikl
pak provadi velké nakupy. Dodavky pro primyslové zakazniky tedy Casto predstavuji

velké mnoZstevni i financni objemy realizované v jednom obchodnim ptipadu.

Tésny vztah odbératele a dodavatele- reciprocita

Kvili dilezitosti a sile vétSich zakaznikl se od dodavateld Casto ofekava ptizpiisobovani
nabidek na zakazku podle potieb jednotlivych zdkaznikli. V nékterych piipadech si
odbératel vybere jako obchodniho partnera dodavatele, ktery od néj také bude nakupovat.
Jako priklad tésného vztahu Kotler uvadi vyrobce papiru, ktery kupuje chemikalie od

chemické spolecnosti a ta si na oplatku od né¢ho koupi znacné mnozstvi papiru.
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Profesionalni pristup Kk nakupu
Pti nédkupu na B2B trzich je vyzadovana vyssi profesionalita a kvalifikace nakupciho. Je
vyzadovana vyss§i znalost ndkupnich instrumentt jako napt. kupnich smluv a obchodnich

navrht. Také musi poskytovat vice informaci a technickych dat o svém vyrobku.

Vyznam kupni smlouvy

Kupni smlouvy ¢asto znamenaji zavazek k dlouhodobé spolupraci. Mohou piivést zmény v
dosavadnim jednani obou obchodnich partnerti. Napt. pfi smlouvach o dlouhodobych
dodavkach vznikd nutnost vzajemného provazani vyrobnich a obchodnich planti nebo

informacnich systémd.

Povaha nakupni jednotky
B2B nakupni rozhodnuti jsou obvykle ovlivnéna fadou lidi a ¢im je nakup slozit&jsi, tim
rozhodovani nez spotiebitelé. Proto jsou skladdny ridzné ndkupni komise sloZené

z technickych odbornikili a obchodni tymy, aby si s ndkupem poradili co nejlépe.

Vicenasobné prodejni navstévy
Vzhledem k faktu, ze se nakupniho procesu ucastni vice lidi, vyZaduje ziskani vétSiny

zakazek n€kolik vzajemnych navstév. V nékterych ptipadech mliZe proces trvat i roky.

Odvozena a neelasticka poptavka

Poptavka na B2B trzich se v kone¢ném disledku odviji od poptavky po spotiebnim zbozi.
Je tedy nutné, aby marketér sledoval a mél piehled o ndkupnim chovani konecnych
spotiebiteld, aby se vyhnul problémiim s prodejem svého zbozi v budoucnosti. Poptavka na
B2B trzich vice fluktuuje. ZvySeni spotiebitelské poptavky o par procent mize zpusobit

velky vzrast poptavky mezi organizacemi.
Celkova poptavka po produktu se v zavislosti na cené¢ meni jen malo, zejména v kratkém

obdobi. Poptavka je obzvlasté neelastickd pro B2B zbozi, které predstavuje malé procento

zZ celkovych nakladi.
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Geograficka koncentrace kupci
Primyslova odvétvi se obvykle koncentruji do urcitych oblasti. Cini tak z davodu
snizovani nakladi pfi prepravé vyrobkl a zaroven tim Setfi Cas. Hlavnim motivem je

snizeni nakladu pii pfepraveé vyrobkul a uspora ¢asu.

Piimé nakupy
B2B zakaznici radé€ji nakupuji piimo od vyrobcl nez pies zprostfedkovatele. Zvlasté

pokud se jedna o vyrobky, které jsou technicky slozité nebo nakladné.

Leasing

Organizace si vybaveni v nékterych piipadech nekupuji pfimo, ale pronajimaji. Najemce 1
pronajimatel mize ziskat fadu vyhod. Najemce mtze mit k dispozici vice disponibilniho
kapitalu, mize ziskavat nejnovéjsi produkty prodejce a lepsi sluzby. Pronajimateli to miize
prinést vEtsi Cisty pfijem a moznost prodavat zdkazniktim, ktefi si ptfimy ndkup nemohou

dovolit. [1] [2]

1.4. B2B trh versus B2C trh

Pfi srovnani trhu B2B a B2C ma B2B trh mensi pocet zakazniku, ale vétsich, co do objemu
finan¢nich transakci, dodavatel a odbératel maji k sobé bliz8i vztah a zaroven jsou tito
jejich odbératelé vice geograficky koncentrovanéjsi. Poptavka B2B trhu je odvozena od
poptavky B2C trhu a méni se podle sjednavanych obchodu. Na rozdil od B2B trhu ma
odborném nakupu a uvédomit si dulezitost obchodnich navstév. Nakupy jsou prostiedkem
pro vytvofeni zisku, sniZzeni ndkladl, zajiSténi pribéhu vyroby a cilii organizace. Na
spotfebnim trhu dodavatel jednd se zakaznikem, kterému jde vétSinou o uspokojeni
okamzité a relativn€ jednoduché potieby. Na rozdil od tohoto, B2B trhy vyzaduji fizeni
(management) komplexnosti a vazeb.B2B trhy se také vyznacuji mnohem kratSimi
distribu¢nimi fetézci, kdy zbozZi projde mnohem méné prostiedniky.U bézného spotiebniho
zbozi se Ize setkat s dlouhymi distribu¢nimi cestami, kdy musi zbozi, nez se dostane ke
koncovému zékaznikovi, projit od vyrobce, ptes sklady az po maloobchody.Vyznamnym

rysem modelii B2B je tedy i1 vétsi diraz na logistiku a zajiSténi samotného
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obchodu.Solomon, Marshall a Stuart shrnuli v knize Marketing: Oc¢ima svétovych

marketing manazera [3] hlavni principy platné na B2B a B2C trzich. Tyto principy shrnuje

tabulka ¢. 1. [1] [3]

B2B trh

B2C trh

Nékupy jsou provadény za jinym ucelem, nez je

osobni spotieba

Nékupy jsou provadény pro osobni spotfebu nebo

spotiebu domécnosti

Nakup provadi n¢kdo jiny nez uzivatel produktu

Nékup z pravidla provadi budouci uzivatel produktu

Rozhodnuti ¢asto piijima vice lidi

Rozhodnuti jsou z pravidla na jednotlivci ¢i

domacnosti

Nakupy jsou provadény na =zékladé presnych

technickych specifikaci, které jsou podlozeny

specifickymi znalostmi v oboru

Nékupy jsou vétSinou realizovany na zékladé
povésti znacky nebo osobnich doporu¢enich s

minimem nebo zadnymi znalostmi o produktech

Nakup po peclivém zvazeni alternativ

Casto impulzivni nakupy

Nakup je vétsinou realizovan na zakladé raciondlnich

Nakup je zalozen na emocionalni reakci na produkt

kritérii nebo na propagaci
Nakupujici casto absolvuji dlouhy rozhodovaci | Pievazné rychla impulzivni rozhodnuti
proces

Vzajemna zavislost mezi prodavajicim a kupujicim,

vytvofené dlouholeté vztahy

Kratkodobé ¢i jednorazové vztahy s vétSim

mnozstvim prodejct

Nakupy mohou zahrnovat konkuren¢ni nabidky,

jednani o cené a slozité finan¢ni dohody

VétSina nakupi je realizovana za pevnou cenu

Produkty jsou nakupovany ¢asto od vyrobce

Produkty jsou pfevazné nakupovany pres prodejce

Nakupy casto sebou nesou vysoké naklady a vysoké

riziko

VétSina nakupi je s nizkym rizikem a nizkou cenou

Omezeny pocet velkych nakupujicich

Mnoho individualnich spottebitelti a domacnosti

Produkty jsou casto velice slozité, klasifikované

podle toho, jak je firemni zakaznici vyuzivaji

Produkty jsou spotiebni zbozi a sluzby pro

individualni spotiebu

Poptavka je odvozena po jiném zbozi a sluzbach,
obecné nepruzna v kratkodobém métitku, zavisla na
vykyvech, mize byt spolecna po jiném zbozi a

sluzbach

Poptavka zaloZena na spotfebitelskych potfebach a

preferencich, obecné cenové elasticka, stabilni

Vv Case a nezavisla na poptavce po jinych produktech

V propagaci a prodeji je kladen velky diraz na

vytvoreni vztahu se zakaznikem

V propagaci je kladen dtraz na reklamu

Tabulka 1 - Rozdily mezi firemnim trhem a trhem spotiebitelskym

Zdroj: [3]
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2. Nakupni chovani organizaci na B2B trhu

2.1. Typy nakupi

Problematika pramyslovych nékupti je velice obsdhld a Casto velice specializovana.
Organizace stoji pii nakupovani pred celou fadou rozhodnuti. Jejich pocet zavisi na typu

nakupni situace. Keller a Kotler popisuji tfi typy ndkupnich situaci.

2.1.1. Pfimy opakovany nakup

Pti pifimém opakovaném ndkupu si kupujici objednava vyrobek nebo sluzbu bez
jakychkoliv modifikaci. Kupujici strana vybira z dostupnych dodavatelti podle toho, jak
byla spokojena pii minulém nakupu. Takovou ¢innost bézné zvlada obchodni oddéleni.
V piipad¢ zavedenych osvédcenych dodavatelii probiha objedndvani dodéavek pomoci

propojenych automatizovanych aplikaci.

Dodavatelé, ktefi nejsou na schvaleném seznamu, se pokouseji nabidnout néco nového
nebo vyuZit nespokojenosti zdkaznika se sou¢asnym dodavatelem. Snazi se o ziskdni
alespon mens$i objednavky a postupem doby zvétSit svlij podil na nakupovaném

mnozstvi.

2.1.2. Modifikovany opakovany nakup

Pti modifikovaném opakovaném nakupu chce kupujici zménit specifikaci produktu,
cenu, dodaci podminky nebo dodavatele. Rozhodovani o modifikovaném opakovaném
nakupu se obvykle ucastni vice osob, nez piimého opakovaného ndkupu. Zavedeni
dodavatelé mohou znervoznét a citit tlak, aby se ukéazali v co nejlepSim svétle.
Nezavedeni dodavatelé mohou modifikovany opakovany nakup vnimat jako ptileZitost

k lepsi nabidce a k ziskani nového zékaznika.
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2.1.3. Prvni nakup

O prvnim ndkupu mluvime tehdy, kdyz organizace provadi nakup vyrobku nebo sluzby
poprvé. Cim vys§i jsou v takovém piipadé naklady a riziko, tim vice lidi se na
nakupnim rozhodovacim procesu podili a snazi se od dodavatelli ziskat co nejvice
informaci. Cim vét§i poget potencialnich dodavateli, tim vice informaci je teba ziskat a

vyhodnotit. Tim delsi ¢as je potifebny k rozhodnuti. [1] [2]

2.2. Utastnici B2B nakupniho procesu

Pti pfimém opakovaném nékupu ¢ini nakupujici nejméné rozhodnuti. Nejvice rozhodnuti
probihd pak pifi prvnim ndkupu. Pfi prvnim ndkupu musi nakupujici rozhodovat o
specifikaci produktu, dodavatelich, cenach, platebnich podminkach, objemech, dodacich
terminech a servisnich podminkach. Poradi téchto rozhodnuti se lisi v zavislosti na
konkrétni situaci a jednotlivé volby ovliviiuji rizni Uc¢astnici rozhodovaciho procesu.
Nékup¢i maji vliv v piipadé piimych a modifikovanych opakovanych nakupti, zatimco
zaméstnanci jinych oddéleni maji vétsi vliv v situacich novych ndkupti. Zaméstnanci z
technického oddéleni hraji zase vétsi roli pii vybéru vyrobnich komponentt a specifickych

produktu. [1]

Néakupni centrum
Nakupni centrum je ta ¢ast organizace, ktera provadi nakupni rozhodnuti. Zahrnuje
vSechny osoby a jednotky, které se ucastni rozhodovaciho procesu. Podle toho, jakou

I3

funkci v rozhodovacim procesu jednotlivy ucastnici hraji, rozliSuje Keller a Kotler7 roli.

a. Iniciatori

Iniciuji ndkup. Mohou to byt uZivatelé nebo jini pracovnici spolecnosti.
b. Uzivatelé

Budou pouzivat vyrobek nebo sluzbu. V mnoha piipadech uzivatelé iniciuji névrh

nakupu a pomahaji definovat specifikaci produktu.
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c. Ovliviiovatelé
Lidé, ktefi maji na nakupni rozhodnuti né&jaky vliv. Casto poméhaji definovat
specifikace a poskytuji rovnéZz informace pro vyhodnoceni alternativ. Vyznamnymi

ovliviiovateli jsou zejména technicti pracovnici.

d. Rozhodovatelé

Pracovnici, ktefi rozhoduji o pozadavcich na vyrobek nebo o dodavatelich.

e. Schvalovatelé

Pracovnici, ktefi autorizuji jednani rozhodovatelti nebo nakupcich.

f. Nakupdi

Nékup¢i maji formalni autoritu vybirat dodavatele a stanovuji ndkupni podminky.
Mohou pomahat vytvaret specifikaci produktd, ale svou hlavni roli hraji pii vybéru
dodavatelil a vyjednavani. Pfi komplexnéjSich ndkupech mezi né mohou patfit i vysoce

postaveni manazefi.

g. Vratni
Pracovnici, ktefi maji pravomoc branit prodejciim nebo informacim v tom, aby se
dostali k ¢lentim nadkupniho centra. Vratni jsou napf. nakupci, recepéni nebo telefonni

operatofi, ktefi mohou zabranit prodejctim v kontaktu s uzivateli nebo rozhodovateli.

Urcitou roli muze zastavat vice pracovnikl, stejné¢ jako nékteii pracovnici mohou
zastavat vice roli. Nakupni centrum neni pevné dana, formalné urcena jednotka v ramci
kupujici organizace. Jedna se o mnozinu nakupnich roli, které pii riznych nakupech
zastavaji riizni lidé. Velikost a sloZzeni ndkupniho centra organizace se odviji od rtiznych
produkti a riiznych nékupnich situaci. Typické ndkupni centrum ma nejméné pét nebo
Sest ¢lent, ale Casto jich byva i n€kolik desitek. K ndkupnimu centru mohou patfit i lidé

mimo spolecnost zakaznika, napf. konzultanti, techni¢ti poradci nebo vladni ufednici.

[1][2]
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2.3. Centralizovany nakup

Ve firméach s mnoha divizemi, které maji riizné potteby, se velkd ¢ast ndkupl provadi
praveé na urovni divizi. Nékteré vétsi firmy se ovSem pokouseji nakupy centralizovat. Napi.
centrala urci, které materidly nakupuje i1 vice divizi a nakoupi je centralné. Tim mulze
organizace snizit ndklady a dostat lepSi nabidku od protistrany, protoze ma lepsi

vyjednavaci pozici. [2]

2.4. Faktory pusobici na nakupujici organizace

Organizace jsou pii nakupnim rozhodovani vystaveny mnoha vlivim. Nékteti marketéti
usuzuji, ze nejveétsi roli hraji ekonomické faktory, jako jsou nejnizsi cena, nejlepsi produkt
¢1 nejrozsahlejsi a nejvyhodnéjsi servis. Maji za to, ze kupujici d4 ptfednost dodavateli,
ktery nabidne nejvyhodnéjs$i podminky. Organizace v§ak nereaguji jen na ekonomické, ale
1 na osobni faktory. Organizace nejsou pii nakupovani jen chladné, vypocitavé a neosobni,
ale také lidské a spolecenské. Nechaji se ovlivnit rozumem a emocemi. Kdyz jsou napf.
dvé nabidky dodavateld témét identické, nemaji kupujici organizace pii ndkupnim
rozhodovéni z Cisté raciondlniho hlediska na ¢em stavét. V takovych piipadech se mohou
nechat ovlivnit pfi rozhodovani vice osobnimi faktory. KdyZz se vSak konkurenéni nabidky
dosti rozliSuji, nesou nakupc¢i pii rozhodovani vétSi zodpovédnost a obvykle vénuji
ekonomickym faktorim vétsi pozornost. Obrazek €. 2 zobrazuje rizné skupiny vlivil na

nakupci organizaci. [2]

Uroveii priméarni poptavky Cile Vek
Ekonomické prognozy Zasady Pravomoci Vzdélani )
Kupujici
Cena penéz Postupy Status Postaveni ve firmé
Dodaci podminky Organiza¢ni Empatie Osobnost
Rychlost technologickych zmén struktura Presvédcivost Postoj vii¢i riziku
Vyvoj predpist a politické scény Systémy

Vyvoj konkurenéniho prostiedi

Obrazek 2 - Hlavni vlivy na ndkupni chovani organizaci

Zdroj: [2]
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2.4.1. Faktory prostredi

B2B organizace musi sledovat soucasné a ocekavané ekonomické faktory jako napf.
ekonomické vyhledy a cenu penéz, uroven vyroby, investice, spotfebni vydaje Ci
urokové sazby. Kupujici také ovliviiuji zmény technologického pokroku, politického a
konkuren¢niho prostiedi. Chovéani organizaci a strategii firmy mtize do znacné miry
ovlivnit kultura a zvyky dané¢ zemé. B2B marketéti musi vSechny tyto faktory sledovat,

zjistit, do jaké miry nakupujiciho ovliviiuji a pokusit se je proménit v piilezitost. [1] [2]

2.4.2. Organiza¢ni faktory

Kazd4 organizace ma své cile, strategii, postupy, zasady, strukturu a systémy. Marketér
pusobici na B2B trzich musi vSechny tyto organizacni faktory dikladné sledovat a znat,
aby mél o druhé organizaci coO mozna nejpodrobnéjsi informace. Podle toho pak mize

piizptsobit své postupy a vhodnou taktiku. [2]

2.4.3. Mezilidské faktory

Nékupni centrum obvykle tvoii mnoho ucastnikt, ktefi se navzdjem ovliviiuji. Pro
marketéra je Casto obtizné urcit, jaky druh mezilidskych faktori vstupuje do nakupniho
procesu. Jeden spisovatel poznamenal: , Manazeri nenosi cedulky s napisem, osoba
S rozhodovaci pravomoci* nebo ,, bezvyznamny ¢lovek*. Mocni jsou Casto neviditelni,
pfinejmensim pro prodejce. Ani nejvySe postaveny c¢len rozhodovaciho centra nemusi
mit nejveétsi vliv. Jednotlivi ucastnici nakupniho centra mohou mit rtizné vlivy. Jedni
maji odborné znalosti, jini jsou oblibeni a jini zase mohou mit zvlastni vztah

k vyznamnym ucastnikiim. [2]

2.4.4. Individualni faktory

Kazdy ucastnik nakupniho rozhodovani ptistupuje k ndkupu jinym zplsobem. Kazdy
ma totiz jiné piedstavy a preference. Tyto individudlni faktory jsou ovlivnény vékem,

pfijmem, vzd¢lanim, profesi, osobnosti ¢i postojem k riziku. Kazdy ucastnik nakupniho
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procesu ma i razné styly nakupu. Nékdo provadi hloubkové analyzy jednotlivych

konkurenénich nabidek a nékdo mize jednat intuitivné. [2]

2.5. Model niakupniho chovani organizace

Kupujici organizace reaguji na rizné marketingové stimuly jinak. Obrazek ¢. 3 ukazuje
model nakupniho chovani organizace, kde marketingové a jiné stimuly ovliviiuji
nakupujici organizaci a vyvoldvaji u ni urCit¢ odezvy. Tyto stimuly jsou tvofeny
produktovou politikou, cenovou politikou, distribu¢ni politikou a komunikaéni politikou.
Dalsi stimuly jsou ekonomické, technologické, politické, kulturni a konkuren¢ni sily
V okolnim prostfedi. Nakupni centrum a samotny proces nakupniho rozhodovéani jsou
dvéma hlavnimi slozkami nakupni aktivity. Z obrazku €. 3 je patrné, Ze nakupni centrum a

proces nakupniho rozhodovani ovliviiuji interni organiza¢ni, mezilidské a individualni

faktory a také externi faktory prostiedi. [2]

Marketingové )
. Ostatni stimuly
stimuly
Vybér vyrobki a sluzeb
Produkiova Vybeér dodavatelt
politika . .
. ) Ekonomické Dodaci podminky a
enova )
litik Technologické terminy
olitika e o )
DP N Politické (Mezilidské a Servisni podminky a
istribuéni e e )
ik Wl individualni vlivy) terminy
politika
) Konkurenéni Platby
Komunika¢ni
politika

Obrazek 3 - Model nakupniho chovani organizact

Zdroj: [2]
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2.6. Jak organizace provadéji sva nakupni rozhodnuti

Keller a Kotler uvadi, ze spole¢nost Robinson and Associates identifikovala osm stadii a

nazvala je nakupni faze. V tabulce ¢. 2 jsou popsany nakupni faze obsazené v piipadé nové

nakupni situace.

Faze nakupniho procesu

Nakupni situace

Prvni nakup

Modifikovany opakovany

Piimy opakovany

nakup nakup

Rozpoznani problému Ano Mozna Ne

Obecny popis potieby Ano Mozna Ne

Specifikace produktu Ano Ano Ano

Hledéani dodavateld Ano Mozna Ne

Vyzadani nabidek Ano Mozna Ne

Vybér dodavateli Ano Mozna Ne

Specifikace

) ] Ano MozZna Ne
objednavkové rutiny
Hodnoceni vysledki

Ano Ano Ano

dodavatele

Tabulka 2 - Klicové faze ndkupniho procesu organizaci ve vztahu k ditleZitym ndkupnim situacim

Zdroj: [2]

V ptipadé opakovaného modifikovaného nakupu nebo pfimého opakovaného ndkupu ma

nakupujici vétSinou jiz oblibené¢ho dodavatele nebo seznam dodavateld fazenych podle

priorit. Proto mohou byt vynechana stadia hledani dodavatele a uchéazeni se o jeho

nabidku. [1]

a. Rozpoznani problému

Je prvni faze ndkupniho procesu organizace, kdy si nékdo uvédomi problém a potiebu,

kterou Ize uspokojit potizenim urcitého zbozi nebo sluzby.

b. Obecny popis potieby

Je faze nakupniho procesu organizace, kdy jsou popsany obecné charakteristiky a

mnozstvi pozadovaného produktu
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c. Specifikace produktu
Je faze nakupniho procesu organizace, kdy se rozhoduje o nejlepSich technickych

parametrech pozadovaného produktu.

d. Hledani dodavateli

Je faze ndkupniho procesu, kdy se kupujici snazi najit co nejlepsi dodavatele.

€. Vyzadani nabidek
Je faze nakupniho procesu organizace, kdy kupujici vyzve kvalifikované dodavatele,

aby predlozili své nabidky.

f. Vybér dodavateli

Je faze nakupniho procesu organizace, kdy kupujici prozkouma nabidky a vybere
dodavatele.K vyhodnoceni a identifikaci atraktivnich dodavatelt mohou slouzit rizné
metody a metriky. Keller a Kotler uvadéji, ze ptred vybérem dodavatele specifikuje
nakupni centrum atributy dodavatele a oznaci jejich relativni dileZitost. Ptikladem

takové analyzy je tabulka €. 3.

Atributy Hodnoceni
Véha Spatné Uchazejici Dobré Vytecné
dulezitosti 1 2 3 4
Cena 0,3 X
Povést
0,2 X
dodavatele
Spolehlivost
0,3 X
vyrobku
Spolehlivy
P . Y 0,1 X
Servis
Pruznost
0,1 X
dodavatele

Celkovy vysledek 0,3 x4+0,2x3+0,3x4+0,1x2+0,1x3=35

Tabulka 3 - Priklad analyzy pii vybéru dodavatele

Zdroj: [2]
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g. Specifikace objednavkové rutiny
Je faze nakupniho procesu organizace, kdy kupujici vystavi vybranym dodavatelim
kone¢nou objednavku a uvede technické specifikace, potfebné mnozstvi, ocekdvané

terminy s cenami a servisem.

h. Hodnoceni vysledkii dodavatele

Je faze nakupniho procesu organizace, kdy kupujici zhodnoti svou spokojenost
s dodavateli a rozhodne se, zda pokracovat, zménit dohodu nebo vztahy pierusit.

Tento osmifazovy model nabizi jednoduchy pohled na proces nakupniho rozhodovani
organizaci. Ve skuteCnosti byva tento proces komplikovanéjsi a ne vzdy nakupni proces
organizace probihd ve vySe zminéném potradi jednotlivych fazi. Pfi pfimém nebo
modifikovaném opakovaném ndkupu jsou nckteré ztéchto fazi zkraceny nebo
preskoceny. Na kazdou fazi procesu maji jiny vliv rizni ¢lenové nakupniho centra.
Kazdd organizace nakupuje svym vlastnim zplGsobem a kazd4d ndkupni situace je

jedine¢na. [2]

Hodnoceni dodavatelii se ma v organizaci provadét pribézn¢ tak, aby byla zajiSténa
garance stability dodavek. Dodavatel mlize byt hodnocen napt. na zakladé kritérii
uvedenych v tabulce ¢. 4. Hodnota ve sloupci vaha ptedstavuje dulezitost kritéria a
metriky. Podle vysledki vyplyvajicich z hodnoceni se pak mize odbératel rozhodovat,

zda nadale pokracovat ve spolupraci s dodavatelem.

Kritérium Vaha Matrika
Audit produktu 10 Vysledek auditu [%]
Plnéni termind 10 V¢asnost [%]
Stabilita ceny 10 Narust ceny[podil]
Flexibilita 7 Akceptace zmén [-]
Komunikace, spoluprace 5 Pocet navstév [-/rok]
Stabilita kvality 7 Vysledky reklamaci [ppm]
Ochrana ZP 8 Stupen recyklace [%]
Loajalita, vérnost 5 Pocet let dodavek [let]

Tabulka 4 - Mozna kritéria pro hodnoceni dodavatele

Zdroj: [4]
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3. Elektronické B2B obchodovani

Elektronické obchodovéani neboli elektronickd komerce, e-obchod, e-commerce, & e-
komerce je forma obchodovani, ktera k realizaci obchodnich transakci
pouzivaelektronickou cestu, oproti pfimému osobnimu kontaktu. Elektronicky nékup je
definovan jako ndkup (zadani objednavky bez ohledu na zplsob platby nebo realizace
dodavky) pies internet nebo ostatni pocitacové sit¢ (privatni mezipodnikové informacni
sit€), pres webové stranky (web e-commerce) nebo pomoci elektronické vymény dat (EDI
commerce).Elektronické obchodovani nezahrnuje nakupy realizované na zakladé
objednavek, které byly pfipraveny z informaci ziskanych na internetu a podany klasickou

cestou (telefon, fax, pisemna objednavka) nebo prostfednictvim e-mailu. [5]

E-commerce je soucasti e-business, coz je SirSi oblasti elektronického podnikani. E-
business zahrnuje predevs$im pouzivani digitalnich technologii v podnikovych procesech v
podniku nebo organizaci. Vychazi z vyuziti informacnich technologii ve vSech aspektech
podnikatelské cinnosti, kterd jsou vétSinou oznacovana pismenem ,e“ jako napf. e-

banking, e-commerce, e-learning, e-retailing, e-government atd. [6]

3.1. Elektronicka komunikace a vyména dat

Elektronickym sdilenim informaci s dodavateli nebo odbérateli se rozumi elektronicka
vyména vSech typt informaci za uc¢elem zabezpeceni (koordinovani a fizeni) pozadované
dodavky vyrobku ¢i sluzeb a jejich distribuce koncovym zakaznikiim, a to prostfednictvim
webového rozhrani, elektronické vymény dat nebo v ramci integrovaného informaéniho

systému fizeni dodavatelsko-odbératelskych fetézcu. [7]

Prvni formou B2B elektronického obchodovani byly obchody uzavirané prostfednictvim
faxu. Dalsim pokrokem byl pfichod elektronické posty. Na elektronickou postu, ktera se
dnes pouziva pfedevSim pro komunikaci mezi osobami, navazaly systémy elektronické
vymény dat. V praxi elektronické vymény dat se pouzivaji tifi varianty, které jsou
znazornény na obrazku ¢. 4. Prvni varianta je jedna na bazi starSiho standardu EDIFACT a
z ného odvozenych standardil (v lednu 2010 jej pouzivalo 31% podniki v CR). Druhd na

bazi modernéjSich standardli, vychazejicich z jazyka XML. Trteti varianta je
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reprezentovana jinymi, proprietdrnimi, dohodnutymi standardy — v obou ptipadech jej

pouzivala necela polovinapodnikt v CR. [5] [8]

= formaty zalbZeny na standardu EDIFACT
m foeméty zalbZené na bazi XML
B ostatni ‘proprig érni' formé y

8% 8% 8% 8% y 50% 36% ° 6% %

Podriky celkem (10+) 1049 zaméstnancl 2)-249 zaméstnanco 250 a vice zaméstnancl

Obrazek 4 - Formaty pouzivané mezi podniky v CR k elektronické vyméné dat

Podil na podnicich pouzivajicich elektronickou vyménu dat v dané velikostni skupiné (v %), leden

2010.

Zdroj: CSU a Eurostat

Elektronizace pienost dat mezi obchodnimi partnery je dale klicovym ptredpokladem, bez
n¢hoZ by nebylo mozné vyuZivat modernich logistickych metod. Nejslozitéjsi B2B
systémy potom funguji jako komunikac¢ni a distribu¢ni sité, slouZici pfedev§im k regulaci
Jiz navazanych obchodnich vztahd. Elektronickou vyménu dat k pfenosu strukturovanych
zprav do nebo z podniku pouzivala v lednu 2010 v Ceské republice necel4 &tvrtina podniki
(23 %). V evropské sedmadvacitce to byla ve stejném obdobi vice nez polovina podnikd.
Mira vyuziti elektronické vymény dat je vyrazné zdvisla pfedevS§im na velikosti podniku,
zatimco nejmensi podniky ji vici jinym podnikiim vyuZivaji v 19 %, tak nejvétsi podniky
v 64 %. Tuto zavislost zndzornuje obrazek €. 5. Zavislost na velikosti podniku lze vysvétlit
tim, ze samotné zavedeni -elektronické vymeény dat predstavuje urcitou bariéru
(organizacni, finan¢ni, technickou), jejiz piekonani se vyplati spiSe vEtSim firmam s
rozsahlejSimi agendami, kde elektronickd vyména dat ma nésledné Sanci prokazat své
pfednosti a vyhody. Mira vyuziti elektronické vymény dat na druhé stran€ mnohem méné
zavisi na tom, ¢im se dany podnik zabyva. Pokud jde o ucel, ke kterému je elektronicka
vymeéna dat podniky vyuzivana, pak je situace obracend: velikost podniku zde nehraje

rozhodujici tlohu a preference malych 1 velkych podnikii jsou stejné. Nejvétsimu zajmu se

24



t&$1 zasilani ¢i pfijimani informaci o produktech (zejména ceniky, katalogy apod.) a piijem

elektronickych faktur od dodavatelti. Viz obrazek ¢. 5. [5] [8]

B Celkem

W pro pfijem dektronickych faktur od dodayste
B pro zaslan dektronickych objednéy ek dodawa eltm 4%
® pro zasilani & pfifmani pfeprawnich dokumentd jako jsou napf. pfepravni listy

13% 11%

Podnik y celkem (104 10—49 zaméstnanch 50249 zaméstnanc 250 & vice zaméstnanc

Obrazek 5 - Podniky v CR pouzivajici elektronickou vyménu dat s ostatnimi podniky
Podil na celkovém poctu podnikii v dané velikostni skupiné (v %), leden 2010.

Zdroj: CSU

3.2. Staly narist elektronickych B2B transakci

Elektronicky obchod B2B piedstavuje v soucasné dobé majoritu vSech elektronickych
obchodl. Odhady jednotlivych spolec¢nosti zabyvajicich se prlizkumem trhu o objemu
elektronického obchodovani se lisi. Pfesné vymezit podil B2B elektronickych obchodl na
celkovém elektronickém obchodovani je tak pomérné obtizné. Spoleénym znakem odhadii
jednotlivych spolecnosti je vSak ocekavani obrovského ristu objemu elektronického
obchodovani.V USA je v letech 2009 az 2013 ptedpokladan rist B2B e-commerceze
soucasnych 30% na 35% celkovych mezifiremnich obchodil. V Ceské republice podle
CSU v roce 2002 tvotily v priméru elektronické nakupy podnikd jen 4 % z jejich
celkovych nakupt. V roce 2009 tomu uz bylo 24%, jak znazornuje obrazek ¢. 6. Piesto, ze
tempo ristu B2B elektronickych obchodt je vyssi nez tempo riistu vSech B2B obchodt a
podil elektronickych obchodli na celkovém obchodovani mezi firmami neustale roste,

elektronické obchody predstavuji stale pouze zlomek v§ech B2B obchodu. [9] [10] [11]
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Obrizek 6 - Financni hodnota elektronickych néakupii uskutecnénymi podniky v CR.
Podil na celkovych trzbdch v podnicich s 10 a vice zaméstnanci v sledovanych odvétvich (%).

Zdroj: CSU

3.3. Modely elektronického B2B podnikani

Obchodni modely typu B2B bychom mohli rozdélit do dvou skupin. Na Cista trzisté a

soukromé pocitacové site.

Cista trzisté
= E-distributor
= E-procurement
»  Trzisté

* Primyslova konsorcia

Soukromé priamyslové sité
= Jeden podnik

* Vice podnikti zahrnutych do této sité

3.3.1. E-distributor

Pfijmovy model: Trzby za prodej zboZzi.

E-distributorem je spole¢nost, ktera dodava produkty ¢i sluzby piimo jednotlivym

podnikim za ucelem zisku. Vyuzivd ktomu elektronicky katalog, ktery zahrnuje
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produkty od mnoha pfimych vyrobct.. Nabizeji tak praimyslovym zakaznikim jedine¢ny
zdroj pro nakup nepiimého zbozi na bazi okamzitého nakupu (podle potieby). Zisk je
generovan z prodeje zbozia ceny jsou vétSinou pevné stanoveny, piicemz velci
zakaznici maji individudlni podminky. Pfiklademe-distributora v oblasti IT je napf.
spolecnost eD’system, kterd bude inspiraci ptipadového modelu B2B a navrhu metrik

Vv kapitolach5 a 6. [9]

3.3.2. E-procurement

Ptijmovy model: Transakéni poplatky, poplatky za uzivani, ro¢ni licenéni poplatky.

(ElectronicProcurement, procurement - dodani, zprostiedkovani) je oblast elektronické
komerce, kdy obchodni transakci spousti zakaznik. Hlavnim divodem rozvoje je ptinos
realnych obchodnich pfilezitosti a realné uspory, které jsou zplsobeny zlepSenim
internich procest, dislednou kontrolou procesu objednavani, zlepSenou pozici pro
vyjednavani s piipadnymi dodavateli a zjednodusenou administrativou celého procesu
nakupu. Jednd se o proces elektronického nakupu umoziujici podnikim udélat si
potadek v nakupech, zavést presna pravidla ndkupniho procesu a poskytnout ndkupnimu
oddéleni nastroje k jeho efektivnimu fizeni. Da se tedy o¢ekavat, ze e-procurement bude

.....

nasledujicich letech.

E-procurement ptfedstavuje B2B nakup a prodej zbozi (zésob) i sluzeb prostfednictvim
internetu s vyuzitim dalSich informacnich a sitovych systémil, jako naptiklad
elektronické¢ vymény dat (EDI, EDIFACT), ¢i ERP systémi. Typické e-procurement
weby dovoluji registrovanym uzivatelim vyhledavani zakaznik nebo prodejcti zbozi a
sluzeb. V zavislosti na typu pfistupu mohou nakupujici nebo prodévajici specifikovat
pozadované ceny a nabizet své produkty. Transakce mohou byt inicializovany a
kompletovany. Trvale nakupujici pak mohou byt zvyhodnovani slevami nebo
oslovovani specialnimi nabidkami. Ptikladem e-procurement je napi. ndkup surovin

nebo nevyrobnich transakci, dorucovani zésilek (sluzby typu DHL, DPD), piedplatné
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novin a Casopisl, rutinni bankovni operace (pfikaz k uhradé€, inkaso) nebo ndkup

letenky ¢i rezervace ubytovani. [9] [12] [13]

3.3.3. Internetova trzisté

Prijmovy model: Poplatky za transakce a za uspory nakladd, poplatky za vystaveni
produktii, poplatky za piijeti nebo za Clenstvi, poplatky za prodej informaci, poplatky za

reklamu a marketing, podily z vynost, poplatky za poskytovani licenci IT.

V prostiedi internetu vytvareji prostor pro uskute¢novani mnohostrannych elektronicky
realizovanych obchodnich transakci. Transakce se zde uskuteciiuji mezi mnoha
obchodnimi partnery, tedy ve vazbach M:N. Vytvaii se tak virtualni obchodni komunita
s vysoce optimalizovanymi #idicimi a obchodnimi procesy. Clenem komunity se firma
nebo instituce obvykle stdva az po registraci a platné autorizaci ze strany provozovatele

trziste.

Zakladnimi charakteristickymi rysy trzist’ jsou centralizovany trzni prostor, dynamicka
tvorba cen, neutralita, standardizované kontrakty, dokumenty a vyrobky, dale zaruka
integrity trhu, platebni a clearingové sluzby, diivéra a anonymita. Pfikladem trZisté je

napf. www.b2bcentrum.cz,www.inteligo.cz nebo www.tradezone.com.

Podle komodit, se kterymi se na trzisti obchoduje, bychom mohli trzisté rozdélit na

vertikalni a horizontalni.

Vertikalni elektronicka trzisté
Jsou zamétfena na konkrétni primyslovy obor, napf. na chemicky primysl, hutni a
kovod€lnou vyrobu, zdravotni potieby, a zapojuji do svého obchodovani firmy

podnikajici v daném primyslovém odvétvi.

Horizontalni elektronicka trzisté
Tato trziSté nemaji zamétfeni na konkrétni priimyslové odvétvi, ale naopak zapojuji do

obchodovani firmy napfi¢ vSemi odvétvimi. Obchodovanymi komoditami jsou v tomto
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piipade predevsim takové vyrobky, které nakupuje témét kazda firma. Jedna se vétSinou

0 nepfimy material, jako jsou kancelaiské potieby, vypocetni a kancelafskéd technika

apod.

Internetova trzisté ptinasi fadu vyhod jak pro odbératele, tak i dodavatele. Tyto vyhody

shrnuje tabulka €. 5 tak, jak je popsali v knize B2B internetova trzisté Sculley, William

a Woods. [9] [12] [14] [15]

Odbératelé

Oblast ptinosu

Dodavatelé

= Niz8icena
=  Nizsi ndklady na vyjednavani
= Snadny pfistup k vice

dodavatelim

Kupni sila

Vyssi objemy
Niz§i naklady na vyjednavani
Rozsifena zakaznicka

zakladna

= Nizsi vyhledavaci naklady

= Niz8i ndklady na zpracovani

Efektivita procest

Niz$i naklady na ziskavani
zakaznikl

Nizsi naklady na zpracovani

= Snizené naklady na zasoby

=  Snizené néklady na zpracovani

Integrace

dodavatelského fetézce

Zlepsené Fizeni zasob

Zlepsené predvidani poptavky

= Jednodussi a prubézny
benchmarking
= Nakladovée efektivni prizkum

= Rychlejsi konkurencni odezva

Agregace obsahu a
sluzeb v ramci
specializovanych

odveétvi

Jednodussi a prabézny
benchmarking

Nékladove efektivni pribézny
prizkum

Rychlejsi konkuren¢ni odezva

=  Transparentnost cen a zasob

=  Zamezeni nesystematickym
nakuptim

=  Snizené naklady nadmérnych

zasob

Trzni efektivita

Vétsi okruh zadkaznikd
SniZzené prodejni naklady
Snizené naklady nadmérnych

zasob

Tabulka 5 - Prinosy elektronického trzisté pro odbératele a dodavatele

Zdroj: [14]
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3.3.4. Prumyslova konsorcia

Ptijmovy model: Poplatek za transakce a piedplatné.

Jsou elektronické vertikalni trhy vytvafené sdruzenim firem v ramci pramyslu.
Z pravidla jsou podporovany silnymi primyslovymi hraci. Firmy pracuji spole¢né na
vytvoreni spolecného forum pro transakce B2B zbozi a sluzeb. Umoznuji, aby kupujici
mohli koupit produkty od omezeného mnozstvi Gcastniki, ktefi jsou ¢leny konsorcia.
V ptipad€ konsorcia ¢asto mluvime o dlouhodobych smluvnich obchodnich vztazich,
které jsou stabilni a dochazi i k vzdjemnému propojovani informacnich systému. Jednim
z hlavnich davodu pro konsorcia je snizit naklady pro vSechny ucastniky. Piikladem

konsorcia je www.exostar.com. [9]

3.3.5. Soukromé prumyslové sité

Jedné se o pocitacové sité, které byly navrzeny pro koordinaci toku komunikace mezi
obchodné spolupracujicimi firmami. Komunikace je zaloZena na ERP systémech a
elektronické vyméné dat EDI. Soukromou primyslovou sit’ mohou vyuzivat dvé mensi
spolecnosti, typicky vSak sit’ spravuje a organizuje jedna velka vyrobni primyslova
spoleCnost, napi. automobilka. Cilem soukromé pramyslové sité je zefektivnéni
obchodnich a vyrobnich procest v ramci primyslového odvétvi, moznost spole¢ného
planovani a pfedvidani, koordinace logistiky a skladovych zasob. Soukromé sité
vyzaduji uzsi vztahy mezi dodavatelem a odbératelem. Na druhou stranu integrace
soukromé priimyslové sit¢ do stavajicich ERP systému a siti EDI je obtizni a drahé.
Vyzaduje zménu v mysleni podniku a zaméstnancli a miize vyvolat obavy ze sdileni

vlastnictvi a citlivych obchodnich udajt. [9] [12]
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4. Metriky

Metriky jsou pouzivany v souvislosti shodnocenim a méfenim vykonnosti, at jiz
celopodnikové nebo konkrétni dil¢i oblasti. Znamé manazerské piislovi fika ,, Co nelze
mérit, nelze ani ridit“. Z toho plyne, ze abychom mohli ¢innost Gspés$né fidit, musime ji i
uspésn¢ mefit. Metrikami se v knihach ZvySovéani vykonnosti firmy na bazi potencidlu
zlepSeni [16] a Metriky v informatice [17] podrobnéji zabyva P. Ucen a v knize
Méfenivykonnosti J. Wagner [18].

4.1. Obecné definice metriky

Obecné definice metrik:

* Metrika je konkrétné definovana metoda méfeni a definovany rozsah méteni.
» Metrika je méfitelny ukazatel pouzitelny pro stanoveni kvality, kvantity a finan¢ni
kategorie (napf. naklad, pribézné doba, Giroveil zasob).

* Metrika je ukazatel vykonnosti z hlediska stanovenych cilu.

Mluvime-li o skupin€ metrik sdruzenych za ur€itym cilem (tzn. metriky vztahujici se ke

konkrétni oblasti, procesu nebo projektu), hovotime o ,,portfoliu metrik*.

Metriky slouZzi jako nastroj méfeni vykonnosti a efektivnosti, zejména se zaméfenim na

cile, kritické faktory, procesy, aktivity a vykonnost zdroji. [16] [17]

4.2. Volba vhodné metriky vykonnosti

Wagner v knize Méfeni vykonnosti [18] odkazuje na profesora Andy Neelyho,
kteryupozoriuje, Ze se subjekty pii vybéru vhodné metriky vykonnosti ¢asto zamé&tuji spise
na nazev metriky a vzorec pro vypocet metriky. OvSem zakladni otdzka, na kterou by
subjekty pfi vybéru vhodné metriky méli myslet, zni: Jakym zpisobem dana metrika
umozni zlepSit vykonnost piislusné cCinnosti, respektive podniku? Nespravné zvolena

metrika mize ovlivnit vyvoj zkoumané ¢innosti nezadoucim smérem nebo muiize byt uplné
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nefunk¢ni. Profesor Andy Neely navrhuje, aby pfi zvazovani toho, zda bude metrika

zavedena, byla s dostate¢nou pozornosti zodpovézena cela série otazek.

a. Nazev
Jak by se metrika méla nazyvat? Vysvétluje nazev, o ¢em metrika je? Vysvétluje nazev,

proc je metrika vyznamna? Je to takovy nazev, kterému bude kazdy rozumét?

b. Ukel
Pro¢ je metrika zavedena? Jaky je ukol metriky? Jaka chovani by méla metrika

podporovat?

c. Cil
Jaka uroven metriky je zadouci? Jak dlouho by mélo trvat dosazeni této Urovné
vykonnosti? Jak je tato uroven vykonnosti srovnatelnd s konkurenci? Jak dobrad je

konkurence v soucasnosti?Jak rychle se konkurence zlepsuje?

d. Vzorec

Jak muize byt tato dimenze vykonnosti méfena? Miize byt vzorec definovan
V matematickém vyjadieni? Je vzorec jasny? Vysvétluje vzorec presné, jaka data jsou
pozadovana? Jaka chovani bude tento vzorec zpiisobovat? Existuji néjaka dalsi chovani,
ktera bude tento vzorec zpusobovat? Byla pouzita vhodna stupnice? Jak piesné budou
data zjistovana? Je ptresnost dat dostatecna? Jestlize je pouzit pramér, kolik dat bude
ztraceno? Je tato ztrata dat akceptovatelna? Bylo by vhodnéjsi méfit rozdil (rozpéti)

vykonnosti?

e. Kdo méri

Kdo, jmenovité, je aktualné odpovédny za vytvoreni této metriky?

f. Zdroje dat

Odkud budou pfichazet data pro vytvoreni této metriky?
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g. Frekvence méreni

Jak Casto by metrika mély byt zjiStovana? Jak ¢asto by metrika méla byt vykazovana?

h. Kdo vlastni metriky
Kdo by mél byt odpovédny za vykonnost podle této metriky? Kdo ,,pfijde o krk*, pokud

se vykonnost nezlepsi?

i. Kdo pracuje na metrice

Kdo, jmenovité, jedna tak, aby zlepsil vykonnost podle této metriky?
j. Co budou délat

Jaké ¢innosti budou provadét, aby zajistili, Ze vykonnost v této dimenzi se zlepsi? [18]

4.3. Anatomie metriky

Obrazek ¢. 7 znazornuje, jak P. Ucen popisuje nejcastéji uplatnovana hlediska ¢lenéni

metriky. Uvadi, ze zalezi, z jakého hlediska a pohledu na metriku nahlizime (ucel, vyuziti).

33



e

tas_ |

l——b‘ mékka ]
f'*[ obrat ]
__4 absoiutni “"i zisk ’
vellciny | 2 F[—OEDT
— o]
r % i sleduje =
nanén acac) A e
r iy —»{_lkvidiy ]
. | aktivity
pomérové ==
sokazateion L"i ukazalele I ’[‘a_d'”: 25:“"5“ l
hodnoceni -»[  vynost I
' ofektivnosti T T
a vykonnosti - —¥| trzni hodnoty !
vaonL }4» *
aktivity |« ]
P — %! kvalita l
3| nefinangni | hodnoli Procesy 4~ obsahuji kategorie l S e )
- Kritické il S
faktory
| uspéchu
Lb[__cﬂe e
#| __ funkéni oblasti |
je vymezena pro - g
A ———~—>I procesy _]
| perspektivy BSC B
P ndzevaidentiiikace |
»»L definice 2 algoritmus |
mé& _tyto atributy ~» viastnik_ |
—#{_ vychozi a cilova hoﬂota |
->L interval i I
—»{periodicita méfeni |
| provazani viech Grovni ﬂzexﬂ
| podporu rozhadovani j
umo3iuje —DL kontrolu cfid :l
[ optimalizad procesd | »| ] dodavatel - podnik_ |
V’L naslaveni pravidel vztdhu} L ~_zékaznik — podnik !
| ~ snizeni rizika __:l I zaméstnanec ~ podnik |
v informatice se > vyvoje SW _@ ]
L. aplikuje pro oblasti outsourcin
hodnoo,eni slakirioell —¥| Fizeni uiti (provozn() ISACT l———l o Ql
vyvole SW —»{  novaceisnct | L p{ outhosting |
Obrazek T - Clenéni metrik
Zdroj: [17]

34



4.4. Atributy metriky

Metriku definuje P. Ucennasledujicimi atributy:

* Nazev a identifikace

= Algoritmus, resp. vzorec (tyka se tvrdych metrik)

* Definice (tyka se m&kkych metrik)

= Vlastnik (zodpovédna osoba, ten kdo sbira data)

* Dimenze (mérné jednotka, organiza¢ni jednotka, ¢asové obdobi...)

* Vychozi a cilové (chténa) hodnota

»  Zdroj dat pro méfeni

= Me¢cfeni (postup, zplsob, periodicita, harmonogram, odpovédnost a vykazovani
vysledki)

»  Ovétovani (postup, zpusob, periodicita, odpovédnost a vykazovani vysledk,

ovétovani spravnosti méteni) [16]

4.5. Clenéni metrik
4.5.1. Metriky v ¢lenéni dle objektu méfeni

Metriky bychom mohli délit na tzv. tvrdé metriky a meékké metriky.

4.5.1.1. Tvrdé metriky

Prvni skupinou tvrdych metrik rozumime objektivné méfitelné ukazatele, které
sleduji vyvoj podnikovych cilli. Zamétfuji se na vykonnost podnikovych procest,
klicovych aktivit nebo jsou zaméfeny piimo na zdkaznika. Zakladni vlastnosti

tvrdych metrik:
= Jsou snadno méfitelné

= Jsou Kk dispozici bez dodate¢nych nakladu

» Daji se pfevést na financni vyjadieni za dané obdobi
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Druhou skupinou tvrdych metrik jsou indikatory. Pod slovem indikator bychom si
mohli predstavit ukazatel, u né¢hoz ur¢ime zadouci meze nebo horni/ dolni limit.
Pokud realna hodnota vykéaze odchylku od mezi, resp. od limitu, jedné se o odchylku
od zadouciho stavu. Pokud metrika neni indikatorem, musi mit definovan zadouci
stav, s nimz je potom skutecna hodnota ukazatele srovnana a podle nize popsanych

zpuisobll hodnocena. Tvrdé metriky se dale Cleni:

» Vysledkové (Leg) — jsou zaméfeny na dosazeni cila
* Vykonnostni (Lead) — jsou zaméfeny na meéfeni vykonnosti a urovné

podpory [16]

4.5.1.2. Mékké metriky
M¢kké metriky mj. slouzi k méfeni a hodnoceni urovné vykonnosti procesi. Jsou

definovany v souladu sucelem pouziti. Popfipadé tak, aby byly vyuzitelné

K hodnoceni miry.

=  Plnéni internich cild v dané oblasti
* DosaZeni miry rizika procest

»  Vykonnosti zdrojt a lidi [16]

4.5.2. Metriky v ¢lenéni podle opakovatelnosti pouZiti

Metriky Ize ¢lenit podle opakovatelnosti pouziti.

» Kontinualni — méfeni probiha opakované v definované periodicité
= Diskrétni — jsou aplikovany opakované v ¢asove limitovaném rozsahu, zejména
jako nastroj hodnoceni akci inovaéniho charakteru (napf. inovace IS/ICT ¢i

inovace HW platformy). Pocet opakovanych méfeni je nizky. [16] [17]
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4.5.3. Metriky v ¢lenéni podle urovné Fizeni

Dale mtizeme ¢lenit metriky podle Grovni fizeni.

= Strategickou uroven — Jedna se zejména o kontinudlni tvrdé vysledkové
metriky cili, pokud mozno indikatory. Mohou se vyskytnout i metriky

diskrétniho charakteru.

* Taktickou trovenn — U tvrdych metrik se zejména jednd o vysledkové, resp.
vykonnostni metriky typu indikatord, resp. se jedna o porovnani hodnot plan-

skute¢nost. Podil mékkych metrik vzrusta.

* Operativni uroven — U tvrdych metrik se jednd zejména o vysledkové a
realizacné zaméfené kontinualni a diskrétni metriky. Je Zzadouci, aby pomér

tvrdych a mékkych metrik byl vyvazeny. [16] [17]

4.6. Obecné platné kritické faktory aspéchu pro uplatnéni metrik

Pro uspésné uplatnéni metrik je vhodné hodnotit spiSe vyvojové trendy nez vysledky
jednotlivych méfeni. Celit netransparentnosti tim, Ze vlastnici metrik musi mit k dispozici
sledované hodnoty véas, podle pfedem znamého ¢asového planu. Také by se méla stanovit
jednoznacna odpovédnost za spravnost méteni a ovéfovani u jednotlivych metrik.Jednim
z kritickych faktori uspéchu UspéSného nasazeni metrik jsou znalosti a dovednosti
pracovnikd, ktefi tvofi a vyhodnocuji model metrik. Pfi praci s metrikami je v dané oblasti
nezbytné vyuzit znalosti manazeri soucasné s jejich schopnosti tvir¢im zplsobem
pracovat s naméfenymi vysledky a zpracovat je. Pro podporu vyhodnoceni je vhodné
uplatnit SW nastroje. OvSem nejdilezitéjsi je zapojit zdravy rozum.Pro zakladni vlastnosti

metrik plati:

» Musi byt odvozeny ze struktury podnikovych cild, z cili procesit a zdroji, které
jsou dekomponovany z podnikové strategie
= Respektuji priority urcené firemni strategii
= Je uplatnén vyvazeny pomér tvrdych a mékkych metrik
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= Jsou subjektivné méfitelné

* M¢éfeni je opakovatelné

= Zachovévani konzistence v Case

= Musi byt dostupné a srozumitelné pracovnikim, ktefi s nimi pracuji a ovliviuji je

* Metriky jsou objektivné interpretovatelné

» Naklady na vyuzivani metrik by nemély pfesdhnout unosnou hranici a rozhodné

nesmi byt vyssi, nez dosazeny efekt. [17] [18] [19]

Wagner ve své publikaci Méfeni vykonnosti shrnul desatero métfeni vykonnosti, které

bychom mohli chapat jako vyzvy pro uspé$né vyuziti systémt méfeni v praxi.

* Navazujme vykonnost na cile a strategii

* Propojme casti s celkem

» Respektujme vztahy pfi¢ina — nasledek

=  M¢ifme to, co méfit chceme, tim, ¢im to méfrit Ize

* Bud'me raciondlni a nebojme se intuice

= Piejdéme od popisu k akci

* Rozuméjme a pomahejme rozumét

= Nesnazme se pii tvorbé systému métfeni vykonnosti naplnit ur¢itou formu jen proto,
aby byla naplnéna.

* Mysleme na to, Ze jeden z poznatkil pravi, Ze ¢loveék je schopen myslet maximalné
na sedm zalezitosti najednou.

= Nikdo neni na poprvé dokonaly, a proto si radéji ovéfme, zda jsme spravné

pochopili ptedchozi zasady a dokazeme je uplatnit v praxi. [18]

4.7. BalancedScoreCard (BSC)

Autory metody publikované poprvé roku 1992 jsou Robert S. Kaplan a David P. Norton.
BalancedScoreCard je metoda v managementu, ktera vytvaii vazbu mezi strategii a
operativnimi ¢innostmi s diirazem na méfeni vykonu. Cesky bychom ji mohli pielozit jako
systém vyvazenych ukazateli vykonnosti podniku. Na zdklad¢ svych studii Kaplan a

Norton prokézali, Zze uspé$né podniky vyvazené sleduji nejméné Ctyfi urovné: finance,
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zakazniky, procesy a potencial. Jednotlivé tirovné nazyvame perspektivy, zodpovidajici

rtizné otazky. [16] [20] [20] [21]

Financni perspektiva
Zakladni otdzka finan¢ni perspektivy je: , . Jaké cile vyplyvaji z financnich

ocekavani nasich investoru? “

Me¢ii (alespoit u podnikl orientovanych na zisk) uspéch ¢i nelspéch strategie.
Obsahuje ty cile a metriky, které méfi (financéni) efekt realizace strategie.
Zachycuje, zda mohl byt realizovan kone¢ny cil veskerého hospodaieni podniku —

dosazeni dlouhodobého ekonomického zisku. [20]

Zakaznicka perspektiva
Zakladni otazka zakaznické perspektivy je: , . Jaké cile tykajici se struktury a
pozadavkii nasich zdkaznikii bychom méli stanovit, abychom dosahli nasich

financnich cilu?

Tato perspektiva se soustfedi na cile, které souvisi se vstupem na trhu a umisténim
na trhu. Podnik zde musi vyjasnit, na které zakazniky Se chce zaméfit a predevsim,

jaky uzitek jim chce nabidnout, resp. jak by chtél byt zakazniky vniman. [20]

Procesni perspektiva
Zakladni otazka procesni perspektivy zni: ,, Jaké cile tykajicich se nasich procesi
bychom méli stanovit, abychom mohli splnit cile financni a zdkaznické

perspektivy?

Definuje potiebné vystupy a vysledné vykony procesti, které umozni dosdhnout
zakaznickych a finan¢nich cili. Pfitom nejde o sestaveni seznamu vSech procest
V podniku, ale o zaméfeni na ty procesy, které maji pifi realizaci strategie

mimotadny vyznam. [20]
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* Perspektiva potencialu
Zakladni otazka perspektivy potencidll zni: ,,Jaké cile tykajici se nasich potencialii

bychom meéli stanovit, abychom dokazali reagovat na soucasné a budouci vyzvy? “

Cile perspektivy potencialii slouzi k rozvoji infrastruktury potifebné pro realizaci
strategie. Za zdroje z tohoto hlediska jsou povazovani zaméstnanci, inovace,
znalosti, schopnosti a kreativita, technologie, informace, jakoz i informacni
systémy. Tyto potencidly neslouzi pouze k realizaci aktudlni strategie, ale zaroven

vytvaieji predpoklady pro zvladnuti budoucich zmén a zvySuji adaptabilitu. [20]
Cile jsou stanovovany na strategické urovni ve financni perspektivé. Podkladem pro

stanoveni téchto cilli je pfedevs§im analyza trhu, analyza zmén v okoli, SWOT analyza a

analyza minulych vysledka firmy. [16]
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5. Popis pripadového modelu B2B: Distributor vypocetni techniky a
odbératel

Jako inspirace piipadové studie obchodniho modelu slouzi model mezi distributorem
vypoéetni techniky a odbératelem. Jedna se o model typu e-distributor. Na uzemi Ceské
republiky pusobi v této oblasti napt. spolecnosti 100 MegaDistribution, Agem.CZ, AT
Computers, Asbis CZ, eD’system Czech, Lama Plus, Penta CZ, SWS ¢i Tech Data.
Doposud mél autor moznost poznat blize spolecnosti AT Computers a spole¢nost
eD’system Czech. Pro ptipadovy model bude vychazeno ze zjednoduseného obchodniho
modelu firmy eD’system Czech. Autor bude pracovat s daty, ktera jsou volné pfistupna na
internetu ¢i B2B portalu firmy. Bude také erpat ze ziskanych zkusenosti. Obchodni model
firmy je velice rozsahly a mohlo by na n&j byt nahlizet z nékolika hli pohledu. Cilené
bude prace zaméténa na B2B ¢ast modelu, mezi distributorem a odbératelem, pficemz na
model bude nahlizeno z pohledu distributora. Na obrazku ¢. 8 je tato cast vztahu
znazornéna modrou Sipkou. Pfestoze obchodni vztahy mezi distributorem a vyrobci IT
muzeme také oznacit jako B2B, nebude této ¢asti modelu vénovana pozornost, protoze
autor nema ptistup k datim ani k materialim, ze kterych bych mohl Cerpat. Stejné tak

nebudou rozebirany vztahy a obchod mezi odbératelem a koncovymi zakazniky.

Centralni sklad

Eoncovy

Wyrobei IT

<:BIB

zakaznici

Distributor eD 'system

B2ZE portal

Obrdazek 8 - Studie pripadového modelu B2B: Distributor vypocetni techniky a odbératel

Zdroj: autor
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5.1. Zakladni informace o spole¢nosti eD' system

Spole¢nost eD'system Czech, a.s. byla zaloZzena vroce 1999 a v soucCasné dobé je
nejvét§im distributorem vypocetni techniky v Ceské republice a vyrazné se spolu se
sesterskymi spolenostmi uplatituje v celém regionu Cesko — Slovensko — Polsko. Sife
nabizenych produktl zahrnuje prakticky tplny sortiment trhu IT, umoziuje tak prodejciim
vypocetni, komunikaéni a digitalni techniky nakoupit v§e potiebné "pod jednou sttechou".
Spole¢nost eD' system Czech, a.s. je soucasti skupiny eD' system Group, ktera vedle Cisté
obchodnich aktivit nabizi také celou Skalu dalSich sluzeb, vcetné sluzeb v oblastech
logistiky, servisu, B2B a B2C. Logistické centrum je umisténo v Ostravé. Skladové plochy
presahuji vyméru 15.000 m2 a diky modernim technologiim automatizace logistiky a vice
nez 80 pracovnikim miize byt béhem jediného dne odbaveno 10.000 samostatnych balikti
a nékolik set palet se zbozim. Geografické umisténi na hranicich s Polskem a Slovenskem
umoziiuje z tohoto skladu obsluhovat do druhého dne také zdkazniky v okolnich
zemich.Distribu¢ni forma prodeje ITje realizovana pfes rozsahlé sité resellert.
Obchodnimi partnery firmy jsou specializovani dealefi, VAR (valueaddedreseller),
systémovy integratofi a prodejny s vypocetni technikou, firma tedy neprodava koncovym
zakaznikim.ED' system Czech nabizi propracované B2B internetové rozhrani zvané
"eDlink". Autorizovany pfistup do tohoto portalu je mozny pouze pro firmy podnikajici v

oblasti IT. 70% veskerych piijatych objednavek prichazi prave touto cestou. [22] [23]

5.2. Strategické cile spole¢nosti

Na svém webu eD' system uvadi, ze v budoucnu se vyvoj spolecnosti bude ubirat dvéma
hlavnimi sméry. Prvnim z nich je orientace na stile lepsi sluzby zakaznikiim. Jde o
zdokonalovani systému prodeje, o jeho piehlednost, o minimalizaci transakénich nékladd,
zrychleni dodavek a dalSi navazujici aktivity. To je hlavni vyzva, kterd stoji pied
distribunim businessem jako takovym. Druhym kliCovym trendem je neustalé
pfizptisobovani skladby dodavanych znacek a produktového portfolia tak, aby odpovidalo
aktualnim pozadavkiim a poptavce zakaznikt. Déle uvadi, Ze sméry jsou sice dva, ale cil je

jen jeden: spokojeny zakaznik. [22]

42



5.3. B2B portal eDlink

EDIlink je B2B obchodni portal, na kterém odbératelé naleznou veskeré technické i
logistické informace 0 nabizenych produktech v¢etné obrazki, rozmért, typu baleni, cen a
dostupnosti zbozi. Dostupnost i cenu umoznuje napf. hlidat automaticky nastroj ,,Hlidaci
pes‘. Pro vybér a porovnavani zbozi je k dispozici nastroj ,,Porovnani*. Odbératelé mohou
objednavat zbozi, sledovat stav své objednavky, objednavku sami vyfakturovat ¢i stahnout
dokumenty jako faktura, dodaci list a zaru¢ni list. Odbératelé zde naleznou aktualni
ptehled promo akci a mohou centralnéspravcovat uzivatelské Ucty, vérnostni program,
vytesit reklamaci online. Dal§im nastrojem je ,,tvorba nabidky®, kdy pfimo z B2B portalu
mohou odbératelé ptipravit nabidku pro své koncové zakazniky (B2C). EDIlink je i ptimo
propojen na produktové konfiguratory piednich svétovych vyrobeu IT a lze ho propojit i
s informa¢nimi systémy odbératelskych firem. V soucasné dob¢ jsou na obchodnim portalu
eDlink vystavovany produkty piiblizn€¢ od 120 dodavatelii z celého svéta, coz v souctu
predstavujekolem 10 000 produktd. Pouzivani eDlinku je pro odbératele zcela zdarma a

eD' system negarantuje zadné SLA (ServiceLevelAgreement).
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Obrazek 9 - Ukdzka B2B portalu eDlink

Zdroj: viastni
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6. Navrh metrik pro hodnoceni pripadového B2B modelu: Distributor

vypocetni techniky a odbératel

Obchodni podminky spolecnosti eD' systém, vSeobecné obchodni podminky platné pro
obchodni vztahy mezi eD' system Czech a.s. a obchodnimi partnery, smlouva o

obchodnich vztazich a reklamacni rad jsou soucasti prilohy této bakalaiské prace.

Jak je popsano V kapitole 4.7., BalancedScorecard vychazi ze strategie. Metriky si
stanovuje kazda spole¢nost individualng, dle svého zaméteni, vlastnich cili a strategie.
Jadrem metody BSC neni stanovit vizi a strategii, ale zajistit jejich naplnéni. V této ¢asti
prace jsou navrzeny metriky riznych oblasti B2B modelu, kterymi lze tato naplnéni
ur¢itym zpasobem hodnotit. Oficialni strategické cile spole¢nosti eD' system jsou uvedeny
v kapitole 5.2. Ostatni cile, které jsou interni zalezitosti spole¢nosti, z tohoto budou
odvozeny. Metriky jsou popsany v tabulkach ¢. 6, 7, 8, 9 a jsou rozdéleny dle dané
hodnocené oblasti na metriky spjaté s ekonomickou ¢innosti podniku, zdkaznické metriky,
metriky spjaté s logistikou a dodavkami a metriky B2B portalu Ed Link. V prvnim sloupci
tabulky je uveden strategicky cil, ktery popisuje, co metrika hodnoti ¢i sleduje. Nasleduje

metrika a v poslednim sloupci je uvedena mérna jednotka.
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Metriky spjaté s ekonomickou ¢innosti podniku

Strategicky cil

Metrika

Meérna jednotka

Maximalizace zisku /

Objem uskute¢nénych prodeji

K¢é

Prispévek kratkodobych obchodtl

Piirustek v %

. % rozdil
rust hodnoty podniku
Pfesnost planovani prodeje vici skutecnosti skute¢nosti od
planu
Optimalizace obchodni
Zmény ceny produktd vzhledem ke zméné kurzu mény %
marze
Celkovy pocet transakci Pocet
Pocet transakei ptichozich alternativni cestou Pocet
Pocet transakci pfichozich z eDlinku Pocet
Vyhodnost / hodnota Primérna finanéni hodnota transakce piichozi alternativni K
¢
transakce cestou
Primérna finanéni hodnota transakce z eDlinku K¢
Primérné naklady ptipadajici na transakci K¢
Transakce prevysujici hodnotu 10 000,- Pocet
Celkovy pocet ptipadt, kdy dany produkt figuroval v P
ocet
transakci
Akraktivni portfolio Trzby za dany produkt K¢
produkti / dodavatelil Celkovy pocet polozek prodanych u produktu (¢i skupiny P
ocet
produkttr)
Jedinecnost dodavatele Pocet
ZlepSeni platebni ) )
Primérna inkasni doba pohledavek z prodeje Dny
moralky odbératelt
Splatnost faktur Dny
Vyse troku pii pozdé zaplacené faktuie %
Optimalizace platebnich
Vyse kreditu, na ktery miize zakaznik nakupovat K¢
podminek
Povolena vyse presdhnuti kreditu, na ktery miize zékaznik K
¢
nakupovat
Optimalizace Informacni sdéleni zdkaznikovi Pocet
marketingového Gsili/ | Promo akce Pocet
efektivni marketingovd | Nové ptichozi zakaznici Pocet
kampan Osloveni zakaznici Pocet
Optimalizace logistiky | Distribu¢ni naklady na zdkaznika K¢

Tabulka 6 - Metriky spjaté s ekonomickou cinnosti podniku
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Zakaznické metriky

) . Mérna
Strategicky cil Metrika )
jednotka
Trzni podil TOP zakazniki’® %
Trzni podil Retail zadkaznika %
Trzni podil Business zakazniki %
Optimalizace trznich
Trzby TOP zékaznikt K¢
segmentll / zvySeni i
Trzby Retail zékaznikti K¢
trzniho podilu
Trzby Business zakaznik K¢
Aktivni zakaznici Pocet
Neaktivni zakaznici Pocet
Analyza spokojenosti zakazniki Dotaznik
Nespokojeni zakaznici Pocet
, % vytizenych
Zabezpeceni pozadované | Uspésné vytizené pozadavky zakaznika ve stanoveny ¢as
. . pozadavkl
kvality sluzeb / kvalitni
%
péce o zakaznika
Neuspésné vyfizené pozadavky zakaznika ve stanoveny Cas nevytizenych
pozadavkl
Kolika kanaly zdkaznik muze objednat zbozi Pocet
ZlepsSeni péce o )
Odchozi zékaznici Pocet
zakaznika
Zvyseni hodnoty pro Opakované nakupy Pocet
zakaznika / loajalita Osobni navstévy mezi odbératelem a dodavatelem Pocet
zakaznika Spolecenské udalosti resp. velka setkani s partnery Pocet
) Vystupovani na vetejnosti a v reklamé Dotaznik
ZlepSeni image firmy
Kladné reference Pocet
Doba vyfizeni reklamace Dny
Optimalizace reklamaci | Uspésné vytizené reklamace %
Nevytizené reklamace %

Tabulka 7 - Zdkaznické metriky

! Déleni typu zékaznika dle jeho obratu
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Metriky spjaté s logistikou a dodavkami
) . Mérna
Strategicky cil Metrika )
jednotka
o Mnozstvi dodavanych baliki ¢i palet Pocet
Optimalizace _
Jak dlouho je dodavatel ochoten blokovat pro odbératele zboZi na
skladovych zasob Dny
skladé
Dostupnost zbozi Dny
V¢as dodané zakazky %
V¢cas nedodané zakazky %
Optimalizace Chybné dodané zakazky %
logistiky Ztracené zakazky %
Doba vytizeni zakazky Hodiny
Spolupracujici dopravci Pocet
Primérny pocet produktii na zakazku Pocet
Tabulka 8 - Metriky spjaté s logistikou a dodavkami
Metriky B2B portalu Ed Link
Strategicky cil Metrika Meérna jednotka
o Celkovy pocet transakci Pocet
Optimalizace
Primérna hodnota transakce za 1 navstévu portalu K¢
transakei na portalu
Primérna hodnota transakce K¢
Doba stravena na portalu Minuta
Ptihlaseni zdkaznici za 1 den Pocet
Atraktivita a Sife nabizeného sortimentu Pocet produktii
prehlednost portdlu | Zobrazeni konkrétni stranky produktu / skupiny P
ocet
produktti
Vyhledavani Hledané vyrazy / PocCet

Tabulka 9 - Metriky B2B portal Ed Link



7. Zavér

Stale se vyvijejici oblast informacnich technologii umoziiuje vyuzivat nejmodernéjsi
technologie ve vSech odvétvich. V oblasti obchodu existuji nové moznosti, které diive
nebyly zcela mozné. Podniky se dostavaji pod tlak tzv. ,,3C*“ — zdkaznik (customer),
konkurence (competition) a zména (change) a nejen podle toho se odviji i dané B2B
modely. Podle povahy produktu miuze firma Uspé$né prodavat jednou z forem
elektronického podnikani. Pro nékteré produkty je vhodngjsi forma klasického B2B
prodeje nebo lze zvolit cestu vyvazené kombinace obou typi B2B obchodovani. Tyto typy
B2B obchodovani byly blize charakterizovany V teoretické Casti prace, stejné jako byla

vénovana pozornost metrikam a jejich vlastnostem.

Cilem této, ptevazné teoretické¢ bakalatské prace, bylo navrhnout vhodné metriky pro
hodnoceni B2B modelu. V 5. kapitole je popsan B2B model mezi distributorem IT a
odbératelem a v 6. kapitole je mu nasledné vénovana pozornost z hlediska metrik. Pro
hodnoceni modelu nebylo pfimo vychazeno z metody BSC, ovSem poslouzila jako
¢asteCna inspirace pro rozdéleni metrik. Metriky spjaté s ekonomickou ¢innosti podniku
(finan¢ni perspektiva) a zakaznické metriky (zakaznicka perspektiva). Oblasti logistiky a
B2B portalu EdLink jen ¢astecné zasahuji do procesni perspektivy a perspektivy uceni a
povazuji metriky spjaté s ekonomickou cinnosti podniku. Vybér vhodnych metrik v
navaznosti na finanéni hodnoceni je nezbytny pro dosazeni zakladnich strategickych cili
spolecnosti. V nékterych piipadech by bylo mozné zaradit metriku svym vyznamen do vice
oblasti. Napf. metriky hodnotici atraktivitu produktti / dodavatel ¢i metriky zabyvjici se
marketingovym usilym bychom mohli zafadit jak do oblasti zakaznickych metrik, tak do
oblasti metrik spjatych s ekonomickou ¢innosti podniku. Pfi vybéru vhodnych metrik

bychom se méli drzet zasad uvedenych v kapitole 7.1. a pfedevSim pouzivat zdravy rozum.

Zjisténé poznatky byly pro mé velkym piinosem. Véfim, Ze se mi podatilo v této bakalarské
praci poukazat na hlavni mys$lenku B2B modelu ve spojeni s metrikami. Vyse uvedené metriky
by mohla spole¢nost eD' system v navaznosti na své dalsi strategické cile rozsifit, stanovit

frekvence méfeni a zavést v praxi pro méfeni a hodnoceni svého obchodniho usili.
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Piiloha ¢. 1 - Obchodni podminky spole¢nosti eD’ system Czech a.s.

1. Registrace nového partnera — prvni obchodni kontakt

Spole¢nost nabizi dva typy prvniho obchodniho kontaktu. Prvni z moznosti je online
registrace, pii které¢ odbératel vyplni elektronicky registracni formuldf. Po automatickém
ovéfeni udaji mu jsou zaslany na e-mail piihlaSovaci udajedo B2B portalu eDlink a ihned
muze zacit obchodovat, pfi¢emz je mu umoznéno objednavat zbozi pouze na dobirku. Poté
musi zpétn¢ vyplnit smlouvuo obchodnich vztazich a zaslat ji spolu s vypisem z
obchodniho rejstiiku (pfip. zivnostenskym listem) a zakladnimi informacemi o své
spole¢nosti svému ptidélenému obchodnikovi ze strany eD' systemu. Nasledn¢ dojde
k navrhu obchodni smlouvy o obchodnich vztazich a jeji podepsani. Druhou moznosti, je
kontaktovat nejprve jednoho z obchodnikd, ktefi jsou uvedeni na webu eD' systemu. Ti
zaslou potencialnimu odbérateli navrh smlouvy o obchodnich vztazich s aktualnim
nabidkovym cenikem celého sortimentu zboZi. Jestlize se rozhodne odbératel pro
podepsani smlouvy, musi ji zaslat svému obchodnikovi spole¢né s vypisem z obchodniho
rejstiiku (pfip. Zivnostenskym listem) a zakladnimi informacemi o své spolecnosti. Cely
proces muze odbératel vyiesit elektronicky a odpadéd tim potieba schazet se osobné se
svym obchodnikem. Pokud se vSak odbeératel chystd vyjednavat o lepSich obchodnich
podminkach pro svou spole¢nost, ur¢it¢ zvoli osobni schlizku s obchodnikem zastupujicim

eD' system.

2. Kontaktni osoby odbératele

Odbératel mize obchodovat samostatné pomoci online portalu. Piipadné ptijde do styku

Z jednou z téchto tfi osob:

2.1. Obchodni asistentka

Pfijima a vyfizuje objednavky. Pii telefonickém kontaktu informuje odbératele o piijmu
objednavky, stavu zakazky (blokace zbozi, vystaveni proforma faktury, faktury), zbozi
na cesté ke klientovi, nedodaném zbozim, fesi se zdkazniky finan¢ni otazky, tj. sleduje

platebni bilance, informuje odbératele o neuhrazenych fakturach po dobé splatnosti, atd.
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2.2. Obchodni manaZer

Poskytuje tyto informace: zakladni technické informace o nabizenych produktech, popf.
moznosti nahradnich feSeni aktualni ceny k danym produktim, informace o stavu
skladu daného produktu, sestaveni specidlni cenové nabidky na vétsi objem zbozi,

informace 0 obchodnich podminkach (dealerské kategorie, zptsoby plateb, dopravy aj.).

2.3. Kredit manazeri

Ridi tok finanénich prostfedkt k odbératelim. Jedna se piedevim o platebni a kreditni
politiku. Na kreditniho manazera se obraceji odbératelé v pripadépozadavkii na udéleni
kreditu pro odbéry zbozi na fakturu, zpusoby jisténi tohoto kreditu a s pozadavky na

profinancovani vétSich zakazek ¢i udélovani delsi doby splatnosti.

. Obchodni a finan¢ni podminky

3.1. Objednavani zboZzi

Objednavat zbozi mize odbératel péti zpiisoby:

= eDlinkem

= e-mailem

= faxovou formou

* pisemnou formou

= osobn¢ na jednotlivych pracovistich

3.2. Pracovni doba a pobocky

ED’ system provozuje v CR pét pobogek: Ostrava, Praha, Brno, Pardubice a Plzef.
Kontaktni osoby, se kterymi odbératel obchoduje a fesi zaleZitosti spojené s obchodem,
jsou Kk zastizeni od pondéli do ¢tvrtka do v ¢ase od 9:00 do 18:30 a v patek od 9:00 do
18:00.

3.3. Ceny a zména kurzu
Kupni ceny zbozi zvetejituje eD' system v ceniku, ktery je kupujicimu pfistupny na

internetové adrese www.edsystem.cz. Dale si eD' system vyhrazuje pravo provadét

2



zmény vyhlaSenych kupnich cen a odbératel mize pti vétSich jednorazovych odbérech
zbozisjednat individudlni cenové a platebni podminky.V pfipad¢ vyrazné zmény kurzu
nebo ceny dodavatelem si vyhrazuje eD' system pravo na naslednou upravu cen, o které

bude odbératel dopiedu informovan.

3.4. Platebni podminky

Platby za odebirané zbozi lze realizovat nasledujicimi zpisoby:

= Platba na proforma fakturu (pfed dodavkou zbozi)

= Platba v ramci kreditu (s odloZenou splatnosti)
Se stalymi obchodnimi partnery sjednava eD' system obchodni Gvér (kredit). Do vyse
tohoto kreditu - kredit limitu odebird odbératel zbozi na fakturu a v dohodnuté dobé
splatnosti hradi ¢astky faktur. Vyse kredit limitu zavisi na velikosti obrati za
pfedchazejici obdobi a na platebni mordlce a financnich vysledcich firmy.
Individualng stanoveny kredit musi byt kryt. Kryti je provadéno sménkou, bankovni
zarukou, popf. jinymi individudlnimi mechanismy. Splatnost faktur u plateb v rameci

kredit limitu je individualné stanovena na 7-14 kalendainich dnti.

= Online platba
Sluzba on-line plateb ptimo prostiednictvim B2B portalu. Vyhodou této platby je jeji
rychlost a expedice zbozi tak miize probéhnout jesté tentyz den. Podminkou je, Ze
platby, zadané jako on-line platby budou v syst¢émech KBMojebanka, Profibanka ¢i
Expresni linka KB.

3.5. Financ¢ni sluzby

V ramci obchodniho uvéru Ize u eD' system sjednat delSi splatnost nez je individualné
sjednana v ramci kreditu. Jednd se o navyseni ¢astky jednotlivych produkti na faktute o
individuélné sjednany trok za prodlouZenou dobu splatnosti. Maximalni doba splatnosti
je stanovena na 30 kalendainich dnti. Standardni urok za prodlouzenou splatnost je
stanoven na 0,04% denné a je upravovan dle aktualnich Grokovych sazeb komer¢nich

bank. Za nadstandardni délku splatnosti bude dealerovi Gctovan aktudlni urok (0,04%
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denng€). O tento vysledny urok (castku) budou navySeny jednotlivé polozky
fakturovaného zbozi. Jestlize se odbératel ocitne v prodleni s uhradou faktury, vznika
eD' systemu od prvniho dne po splatnosti u¢tovat mu rok z prodleni ve vysi 0,08% z
dluzné castky denné. Tento urok je upravovan dle aktualnich trokovych sazeb
komercnich bank. Jakmile prodleni pfesdhne dobu 14 dnti ode dne splatnosti faktury,
vznikd patnactym dnem prodleni prodavajicimu rovnéz pravo na thradu smluvni pokuty
ve vysi 1% z dluzné &astky za kazdy den prodleni. Urokové faktury jsou vystavovany
pribézné, minimalné¢ 1x mésicné, a zahrnuji uroky ke vSem fakturdm uhrazenym po

dobé¢ splatnosti v predchazejicim obdobi.

3.6. Expedice zboZi a osobni odbér
ED' system spolupracuje s dopravci DPD, PPL a Gebriidder Weiss (palety). Odbératel si
muze zvolit, kterym dopravcem chce zbozi dorucit. Nasledujici tabulka shrnuje

podminky a ceny doruc¢eni zbozi.

Zpisob objednani Hodnota objednavky Typ piepravy Region Cena bez DPH
Bez omezeni nad 10 000 K balik/paleta Z 25 Ki

Bez omezeni nad 10 000 K& dobirka =z 65 KE

Bezr omezeni do 10000 Ké balik/paleta/dobirka CZ 145 K&

Do 16:00 bez omezeni balik do 10:00 =z 185 KE

Do 16:00 bez omezeni balik do 12:00 =z 150 K&

Do 16:00 bez omezeni dobirka do 10:00 =z 225 KE

Do 16:00 bez omezeni dobirka do 12:00 =z 190 KE

Bez omezeni max. vaha 30 kg kurjr OVa do 4 hod  Ostrava 145 KE

Ceny vZdy cbsahuji sdministrativni poplatek 2 balné ve vl 25 K<

et b

Obrdzek ¢. 1 — Moznosti expedice zbozi a ceny

Pocet mést, ktera jsou obsluhovana kuryrni sluzbou DPD - balik do 10:00 hodin je
celkem 32. Osobni odbér zbozi je mozné realizovat pouze v ramci pracovisté

Ostravaacena za balné je stanovena na 25,-
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Piiloha ¢. 5 - Statistiky elektronického nakupu, prodeje a vymény dat

mezi podniky a organizacemi v CR a zemich EU
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Obrazek 1 - Financni hodnota elektronickych ndkupii uskutecnénymi podniky v CR. Podil na

celkovych trzbdch v podnicich s 10 a vice zaméstnanci v sledovanych odvétvich (%).

Zdroj: CSU
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Obrazek 2 - Podniky v zemich EU, u nichz trzby z jejich e-prodejii tvorily v r. 2009 alesport 1%

Jjejich obratu. Podil na celkovém poctu podnikii s 10 a vice zaméstnanci v dané zemi (v %).

Zdroj: CSU a Eurostat
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Obrazek 3 - Podniky v zemich EU, které v r. 2009 elektronicky nakoupily 1% a vice z celkovych

svych nakupu. Podil na celkovém poctu podnikit s 10 a vice zaméstnanci v dané zemi (v %).

Zdroj: CSU

T0%

60%

50%

0%

0%

20%

10%

o

s

Mizozemska

Slovinsko

Mémecko

Celkem Wpro vy staveni e-fakiur odbératellim
o o o 9 o 9 g ®© o o 9 »

8 5 2 3 8582 5% 3 3 § % %% 5 = 3 2
c 7] c b o e T £ ®wW M O c =5 L [ 7] n
2 o gp 5 ® o b o £ w g @D & ks
e & (=] = o [T

=] o F w

n = E ] o o

Obrazek 4 - Podniky v zemich EU pouzivajici elektronickou vymenu dat s ostatnimi podniky, leden

2010. Podil na celkovém poctu podnikii s 10 a vice zaméstnanci v dané zemi (v %).

Zdroj: CSU a Eurostat
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Obrdzek 5 - Podniky v CR sdilejici elektronicky informace k #izeni svych dodavatelskych vztahi,

leden 2010. Podil na celkovém poctu podnikii v dané velikostni a odvétvové skupiné (v %).

Zdroj: CSU
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Obrdzek 6 - Podniky v EU sdilejici elektronicky informace k rizeni svych dodavatelskych vztahii,

leden 2010. Podil na celkovém poctu podnikii s 10 a vice zaméstnanci v dané zemi (v %).

Zdroj: CSU a Eurostat
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Obrdazek 7 - Podniky v CR pouzivajici elektronickou vyménu dat s ostatnimi podniky, leden 2010.

Podil na celkovém poctu podnikii v dané velikostni skupiné (v %).

Zdroj: CSU
12



m formaty zab Zery na stendardu EDIFACT
B formaty ZalbZend na bazi XhL
W ostani propiatarni' forméay
53%

‘B':'."::- ﬁﬁ':'.'"-:- ‘BO-"’-:- ‘B':'."::- ‘n_% m'::'"ﬁ 46‘-‘:.-::, 46-::,-'0 ‘ﬂ':'.'"o

Podniky celkem (1 0+) 1049 zamé= nanc S0-249 zaméstnanch 250 & vice zaméstnancl

Obrdzek 8 - Formdty pouzivané mezi podniky v CR k elektronické vyméné dat, leden 2010. Podil

na podnicich pouzivajicich elektronickou vymenu dat v dané velikostni skupiné (v %).

Zdroj: CSU
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