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ANOTACE 

Diplomová práce se zabývá segmentací dodavatelp ve akoda Auto a.s. V první kapitole bude 

teoreticky vymezena zkoumaná problematika v�etn� mo~ností segmentace dodavatelp. Ve druhé 

kapitole bude zpracována analýza a segmentace dodavatelp ve akoda Auto a.s. v�etn� ov�Zení 

vztahu mezi poskytovanou slevou a po�tem dodavatelp. Ve tZetí kapitole bude navr~en model 

pro efektivní blokaci dodavatelp a automatické získávání nabídek od dodavatelp pro ~adatele ze 

akoda Auto a.s. Výsledky prezentované ve tZetí kapitole budou ve �tvrté kapitole diskutovány a 

zhodnoceny. 

KLÍ
OVÁ SLOVA 

segmentace, dodavatelé, analýza, model, efektivita, automatizace 

TITLE 

Supplier segmentation in akoda Auto a.s. 

ANNOTATION 

The work deals with the supplier segmentation in akoda Auto a.s.. The first chapter will 

theoretically define the examined issue, including the possibilities of supplier segmentation. The 

second chapter will process the analysis and segmentation of suppliers at akoda Auto a.s., 

including the verification of the relationship between the discount provided and the number of 

suppliers. The third chapter will propose a model for effective supplier blocking and automatic 

procurement of offers from suppliers for applicants from akoda Auto a.s. The results presented 

in the third chapter will be discussed and evaluated in the fourth chapter. 

KEYWORDS 

segmentation, suppliers, analysis, model, efficiency, automation 
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ÚVOD 

Moderní sv�t se rychle rozvíjejí, pZedevbím v oblasti obchodu a technologií. Po�et lidí 

a zároveň i po�et spotZebitelp poZád roste. Krom� toho nesmíme zapomínat na technologický 

pokrok, který se rok co rok zavádí do hodn� oblastí ~ivota. V tomto ohledu, máji spole�ností, 

které se zabývají obchodem, �init obtí~ná rozhodnutí, aby si i nadále udr~ely vysokou úroveň 

svých aktivit. A jednu z nejdple~it�jbích rolí v daném procesu hraje segmentace dodavatelp, 

která poskytuje pro spole�ností mo~nost Zídit své dodávky a komunikovat s rpznými 

dodavateli.  

V rámci dané diplomové práce bude prozkoumán  proces segmentace dodavatelp 

v kontextu akoda Auto a.s.. akoda Auto a.s. je vedoucí automobilová spole�nost v 
eské 

Republice, která má velkou historii a celosv�tové uznání. Práce bude zam�Zená na analýzu a 

identifikaci zppsobp optimalizace interakce s dodavateli spole�nosti. Cílem bude nejen 

porozum�t sou�asnému stavu a postavení dodavatelského Zet�zce, ale také navrhnout 

mo~nosti zlepbení a inovací v procesu Zízení vztahp s dodavateli pro dosa~ení maximální 

efektivity a konkurenceschopnosti. 

První �ást bude zam�Zená na teorie. V rámci dané �ásti bude odhalen koncept 

segmentace a také to, jak se uplatňuje v dodavatelském sektoru, jaký mp~e mít dopad jak na 

tuto oblast, tak na podnik jako celek. Spolu s tím se podíváme na základní koncepce a 

metodologie, které mohou být úsp�bn� vyu~ity k efektivní segmentaci dodavatelp. Tímto 

zppsobem poskytne nezbytný základ pro nadcházející analýzy a výzkum, které budou 

následovat. 

Ve druhé �ástce provedeme analýzu sou�asného stavu práce spole�nosti akoda a.s. s 

její dodavateli. Provedeme podrobnou analýzu dodavatelského portfolia, identifikujeme 

klí�ové vlastnosti a význam jednotlivých dodavatelp pro spole�nost. Zároveň provedeme 

systematické roztZíd�ní dodavatelp na základ� jejich významu a charakteristik. Také 

zhodnotíme efektivitu sou�asné komunikace s dodavateli a budou identifikovány klady a 

zápory stávajícího pZístupu, co~ poskytne dple~ité poznatky pro následná doporu�ení a 

optimalizace procesp. 

Ve tZetí �ástce bude na základ� analýzy a klasifikace vytvoZen model, jeho~ hlavním 

cílem bude zvýbit efektivitu Zízení dodávek a zlepbit interakci s dodavateli. Navr~ený model 

bude slou~it jako u~ite�ný nástroj pro optimalizaci a automatizaci procesp souvisejících s 

výb�rem a spoluprací s dodavateli. Jedním z pZínosp tohoto modelu bude mo~nost umo~nit 
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potenciálním dodavatelpm akody automaticky zasílat nabídky na základ� definovaných 

kritérií a po~adavkp, co~ pZisp�je k efektivn�jbímu a inovativn�jbímu dodavatelskému Zízení.  

Ve �tvrté �ástce zhodnotíme vytvoZený model z pohledu vlivu na procesy spolupráce 

s dodavateli akoda auto. Identifikujeme výhody, omezení a rizika vyvinutého modelu a také 

zvá~íme mo~né zppsoby dalbího zlepbování a rozvoje tohoto modelu. 
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1 TEORETICKÉ POJETÍ SEGMENTACE DODAVATELo 

V této �ásti práce vytvoZíme teoretický rámec pro pochopení a analýzu segmentace 

dodavatelp se zam�Zením na klí�ové koncepty a metodiky pou~ívané v daném oboru. To nám 

umo~ní nejen lépe porozum�t podstat� a významu segmentace dodavatelp v rámci moderního 

podnikání, ale té~ nám poskytne konkrétní perspektivu v kontextu akoda Auto a.s. a jejího 

postavení na trhu. Prozkoumáme, jaké strategie a postupy jsou klí�ové pro úsp�bnou 

segmentaci dodavatelp a jak tyto prvky souvisejí s unikátními potZebami a výzvami, kterým 

�elí akoda Auto a.s.. 

Na za�átku poskytneme teoretický úvod do problematiky segmentace dodavatelp. V 

rámci daného �lánku budou pZedstaveny základní pojmy související s vybraným tématem. 

Podíváme se na pojmy jako "segmentace dodavatelp" a "Zízení vztahp s dodavateli", a rovn�~ 

se podíváme na význam segmentace v rámci tohoto procesu. Pro ilustraci konceptp v praxi 

uvedeme konkrétní pZíklad segmentace dodavatelp. 

Potom poskytneme kratký pZehled existující literatury a výzkump, souvisejících s 

problematikou segmentace dodavatelp. Díky tomu bude mo~né pochopit, jaké pZístupy 

k Zebení daného probemu u~ byly pou~ity jimými autory a jaké aspekty ji~ byly zmín�ny 

dZíve. Tato podkapitola bude slou~it jako obecný prpvodce, poskytující návod na metody a 

postupy pro provedení segmentace, konkrétn� s ohledem na cíle této práce. Tím bude 

vytvoZen teoretický a koncep�ní základ pro hlubbí pochopení tématu. 

Poté bude nutné dodate�n� zdpvodnit relevanci a dple~itost zkoumaného problému v 

rámci moderního podnikání, s konkrétním zam�Zením na akoda Auto a.s.. V této �ásti se 

budeme podrobn�ji zabývat takovými aspekty, jako jsou: rostoucí konkurence, efektivní 

Zízení rizik a optimalizace zdrojp. ProstZednictvím podrobného zvá~ení uvedených pojmp 

bude mo~né zdpraznit význam segmentace dodavatelp v sou�asné realit�. 

Pak se zam�Zíme na kritéria, která lze pou~ít pZi segmentaci. Zde se zam�Zíme na to, 

jaká kritéria byla pou~ita v nejvýznamn�jbích studiích, které se zabývají segmentací 

dodavatelp. Krom� jiného budou ovlivn�na kritéria jako cena a objem dodávek, kvalita 

produktp a slu~eb, geografické rozlo~ení, úroveň inovace, finan�ní výkonnost, strategický 

význam, environmentální kritéria. Díký prohlédu kritéria pro segmentaci, je mo~né jasn� 

identifikovat, jak lze konkrétního dodavatele odlibit, a zároveň identifikovat klí�ové aspekty, 

které by m�la spole�nost zvá~it pZi pZípadném výb�ru dodavatele. 

První �ást práce nám umo~ní polo~it základy pro hlubbí pochopení tématu a také pro 

dalbí analýzu a segmentaci. 
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1.1 Teoretické vymezení segmentace dodavatelp 

V sou�asných desetiletích získává stále rostoucí význam aktivní zapojení dodavatelp 

do poskytování produktp a slu~eb pZizppsobených potZebám zákazníkp. V takovém 

dynamickém podnikatelském prostZedí se Zízení dodavatelp stává klí�ovým prvkem 

efektivního Zízení dodavatelského Zet�zce. Firmy proto stále více v�nují pozornost výb�ru, 

hodnocení a také Zízení vztahp se svými dodavateli. 

V dnebním podnikatelském prostZedí, které se vyzna�uje spoluprací s birokým 

spektrem dodavatelp, z nich~ ka~dý má své konkuren�ní výhody, se ukazuje, ~e bez 

systematického pZístupu je Zízení této rozmanité sít� dodavatelp slo~itým úkolem. Proto 

jedním z nejdple~it�jbích nástojp pro výZebení dané úlohy je segmentace dodavatelp. 

Segmentace dodavatelp je strategický proces katigorizace dodavatelp na základ� 

ur�itých kritérií. Pomáhá podnikpm efektivn�ji alokovat své zdroje a Zídit rpzné typy 

dodavatelp s odpovídající úrovní pé�e v závislosti na jejich dple~itosti pro hlavní podnikání. 

Podle Dyer et al. (1998) a Oghazi et al. (2016) segmentace dodavatelp zahrnuje 

seskupování dodavatelp se spole�nými charakteristikami, které lze seskupit na základ� 

rpzných modelp nebo na základ� faktorp, které osoba s rozhodovací pravomocí pova~uje za 

významné. Tím pádem segmentace dodavatelp hraje klí�ovou roli pZi zvybování provozních 

schopností firmy v oblasti Zízení dodávek, vytváZení hodnot a synergií s dodavateli.  

Je základní sou�ástí Zízení vztahp s dodavateli (SRM) a mp~e zlepbit celkovou 

efektivitu Zízení dodavatelského Zet�zce. Díky efektivnímu modelu segmentace dodavatelp 

mohou spole�nosti být jisté, ~e Zízení dodavatelského Zet�zce bude zam�Zeno na klí�ové 

dodavatele, kteZí generují nejv�tbí zisk. 

Yízení vztahp s dodavateli (SRM), podle definice (Akamp and Muller, 2013), je praxe 

plánování, implementace, rozvoje a monitorování vztahp spole�nosti se sou�asnými a 

potenciálními dodavateli. Hlavní typy �innosti Zízení dodavatelp jsou výb�r a hodnocení 

dodavatelp, monitorování dodavatelp, rozvoj dodavatelp a integrace dodavatelp, které mohou 

uspokojit potZeby kupujícího z hlediska nákladp, kvality, spolehlivosti a dalbích faktorp. 

Cílem strategického Zízení dodavatelp je vytváZení partnerství s dodavateli, které 

organizaci poskytují konkuren�ní výhodu. Toto partnerství by m�lo být zalo~eno na vzájemné 

dpv�Ze a respektu a m�lo by vyústit ve spolupráci obou stran na zlepbení kvality, sní~ení 

nákladp a zvýbení spokojenosti zákazníkp. 

A�koli se SRM za�ala v�novat pozornost v literatuZe ji~ pZed mnoha lety, výzkumníci 

teprve nedávno za�ali zkoumat rpzné aspekty SRM z integrované perspektivy (Park et al. 

2010). 
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Prvním krokem procesu je identifikace a definování indexp hodnocení dodavatelp. Ve 

druhé fázi se vyberou a seZadí dodavatelé. Dodavatelé, kteZí nesplňují minimální podmínky 

akceptace a po~adavky na kvalitu, jsou buď vylou�eni, nebo rozvinuti (Glock et al. 2017). 

TZetí etapa zahrnuje segmentaci dodavatelp na základ� výbe zmín�ných ukazatelp a míry 

jejich (minulé a sou�asné) spolupráce (Rezaei and Ortt 2012). Dále jsou pro ka~dý 

dodavatelský segment ur�eny re~imy interakce a strategie rozvoje, po které dochází ke 

zlepbení a rozvoji dodavatelé v souladu s pZedem stanovenými strategiemi. 

Nakonec je posouzena výkonnost rpzných dodavatelp a pou~ita jako vstup pro dZív�jbí 

fáze identifikace, výb�ru a segmentace dodavatelp. Celý proces SRM je uveden na obrázku 1. 

 

Obrázek 1 SRM process (Glock et al. 2017) 

Jak vidíme, segmentace dodavatelp hraje v SRM klí�ovou roli a její nesprávné 

provedení mp~e mít za následek plýtvání �asem a pen�zi a také práci s necht�nými dodavateli.  

Navíc v praxi segmentaci dodavatelp vyu~ívá mnoho spole�ností. NapZíklad Coca-

Cola (2022) rozd�luje svou dodavatelskou základnu �ítající pZibli~n� 17 000 dodavatelp na 

pZímé (dodavatelé pZísad a obalp) a nepZímé (jiné, jako jsou IT, výrobní zaZízení, náhradní 

díly atd.). Také rozd�lují své dodavatele do tZí segmentp na základ� dvou ukazatelp: 

kriti�nosti a potenciálu: 
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1. Kriticky dple~ité dodavatelé, kteZí splňují kritéria, jako je vysoké procento nákladp, 

kritické komponenty, omezené alternativy a partnerství, která podporují jejich 

obchodní strategie; 

2. Strategické dodavatelé zem�, kteZi májí strategický význam na místní nebo regionální 

úrovni; 

3. Taktické dodavatelé, v�etn� maloobjemových a/nebo nízkonákladových dodavatelp, 

dodavatelp patZících na trhy s mnoha alternativními dodavateli. 

PZíklad Coca-Coly je dple~itý, proto~e spole�nost, stejn� jako akoda Audo a.s., je 

významným hrá�em ve svém oboru výroby. 

Dále si povíme o tom, jaké výzkumy byly v oblasti segmentace provedeny po celou 

dobu studia této oblasti. 

1.2 PZehled literatury 

Pojetí «segmentace» je pou~itelné zejména v marketingu. 

První, kdo pZedstavil koncept segmentace trhu, byl Wendell R. Smith (1956), který 

navrhl, ~e teorie dokonalé konkurence a �istého monopolu jsou nedostate�né k vysv�tlení 

trhu. Faktem je, ~e teorie dokonalé konkurence je zalo~ena na pZedpokladu homogenity 

slo~ek trhu, ale nabídka a poptávka na trhu jsou heterogenní. Segmentace trhu „sestává z 

pohledu na heterogenní trh (charakterizovaný rozdílnou poptávkou) jako na sérii menbích 

homogenních trhp v reakci na rpzné preference produktp v dple~itém segmentu trhu“ (Smith, 

1956). 

Následn� se na tento �lánek spoléhalo mnoho dalbích výzkumníkp a ve svých pracích 

aktivn� pou~ívali koncepty „segmentace trhu“ a „segmentace spotZebitelp“. 

Miroslav Foret tak ve své knize „Marketingová komunikace“ (2006) v�nuje 

segmentaci trhu celou jednu �ást. Autor identifikuje takové pojmy jako „total segmentace“ a 

„agregovaná segmentace“. Podstatou prvního je, ~e nabídka vychází z individuálních 

preferencí ka~dého klienta. Tento pZístup je pou~itelný v prpmyslovém marketingu. 

V druhém pZípad� dochází k segmentaci na základ� více charakteristik 3 

geografických, demografických, sociálních nebo psychologických. Po výb�ru charakteristik 

dojde ke statistickému zpracování. Obvykle probíhá ve 2 fázích. Nejprve se pomocí faktorové 

analýzy vyberou nejdple~it�jbí vlastnosti a následn� se pomocí klastrové analýzy vytvoZí 

segmenty v�etn� jejich statistických parametrp. 

Milan Kabík a Karel Havlí�ek ve své knize „Marketing pro utvaZení podnikové 

strategie“ (2015) vyzdvihují koncept segmenta�ních prom�nných a rozd�lují je na: 
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 Statistické (geografické a sociogeografické) segmenta�ní prom�nné 3 ty, které jsou 

snadno dostupné a lze je nalézt v b�~ných statistických souborech. 

 Psychografické segmenta�ní prom�nné 3 to jsou osobní charakteristiky klienta. 

 Behaviorální (postojové) segmenta�ní prom�nné 3 charakterizují klienta z hlediska 

jeho postoje k n��emu. NapZíklad ke zna�ce produktu. 

Gustav Tomek a V�ra Vávrová v knize «Marketing od myblenky k realizaci» (2011) 

identifikují p�t kritérií pro potenciální segment: 

 PZesné definování 

 Dostate�ná velkost 

 M�ritelnost  

 PZedstavování homogenní shluk, který je heterogenní vp�i ostatním shlukpm  

Malcom McDonald a Hugh Wilson v knize „Marketingový plán“ (2012) nabízejí svpj 

princip segmentace trhu, který se skládá ze tZí fází: 

1. Váb trh a jeho provoz 3 definice trhu a mapování trhu. 

2. SpotZebitele s rozhodovací pravomocí a transakce 3 kdo specifikuje co a pro�. 

3. Segmentace trhu 3 formování segmentp 

Na rozdíl od segmentace trhu vbak první studie segmentace dodavatelp provedli o 

desetiletí pozd�ji Parasuraman (1980) a Kraljic (1983). Dpvodem je skute�nost, ~e 

segmentace dodavatelp se zam�Zuje spíbe na nabídku trhu ne~ na jeho poptávku, a také 

tradi�ní zam�Zení marketingového výzkumu na poptávku trhu.  

Jeden z prpkopníkp v oblasti segmentace dodavatelp, Kraljic (1983), navrhl 

dvourozm�rný pZístup k segmentaci dodavatelp. Podle této segmentace zalo~ené na 

charakteristikách produktu jsou produkty rozd�leny podle dvou dimenzí: riziko a odm�na a 

potenciální dodavatelé jsou klasifikováni podle stejných dimenzí. Cílem je minimalizovat 

riziko dodávky a zvýbit kupní sílu, známou jako matice nákupního portfolia (PPM). 

V letech 1983 a~ 1997 bylo provedeno n�kolik výzkump a po Kraljicovému výzkumu 

znamenal �lánek Olsena a Ellrama (1997) zlom ve zkoumání segmentace dodavatelp. Podle 

modelu portfolia Kralji�e posuzovali dodávku produktp a dodavatelské vztahy na základ� 

dvou dimenzí 3 relativní atraktivity dodavatelp a síly vztahp. 

Dalbím významnem výzkumem v oblasti segmentace dodavatelp je práce Rezaeie a 

Ortta (2012, 2013a,b). PZedstavili model portfolia segmentace dodavatelp nazvaný «Supplier 

Potential Matrix» (SPM), který je zalo~en na dvou dimenzích: schopnosti a pZipravenosti. 

Segmentaci dodavatelp definují jako „identifikace schopností a pZipravenosti dodavatele 
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konkrétním kupujícím tak, aby kupující mohl vstoupit do strategických a efektivních 

partnerství s dodavateli v rámci Zady vyvíjejících se obchodních funkcí a �inností Zízení 

dodavatelského Zet�zce“.V dimenzi schopnosti hodnotili znalosti, dovednosti a zkubenosti 

dodavatelp a v dimenzi pZipravenosti zkoumali míru odhodlání a motivace dodavatele ke 

spolupráci. 

Rezaei a Ortt (2013b) pokra�ovali ve výzkumu segmentace dodavatelp a pou~ili 

systém zalo~ený na pravidlech k vytvoZení podmínek pro vztahy mezi prom�nnými 

rozd�lením dodavatelp do �tyZ segmentp a provedením analýzy citlivosti. Výzkum Rezaeie a 

Ortta pZipravil cestu pro zavedení method vícekriteriálních rozhodovacích rozhodování do 

segmentace dodavatelp. 

Krom� toho byla provedena analýza segmentace dodavatelp také v 

automobilovém segmentu. 

Svensson (2004) provedl kvantitativní výzkum segmentace dodavatelp v 

automobilovém prpmyslu. Po pZezkoumání a prozkoumání rpzných pZístupp byl pZijat 

dvourozm�rný pZístup zalo~ený na v�rnosti dodavatele a dple~itosti produktu mezi výrobci 

vozidel a v souladu s tím byly pZedstaveny �tyZi strategie vztahp s dodavateli. Nakonec byl 

navr~en �tyZstupňový proces Zízení dodavatelských vztahp: analýza podnikatelského 

prostZedí, analýza kritérií vztahp, výb�r strategie vztahp a rozhodnutí managementu zahrnující 

strategii vztahp. Svensson poté pou~il statistické testy k analýze rozdílp mezi prom�nnými 

výzkumu a dodavatele. 

Zvlábtní zmínku si zaslou~í �lánek Rezaei a Fallah Lajimi (2019), který pojednával o 

spojení dvou nejpopulárn�jbích metod segmentace 3 PPM a SPM. Vzhledem k tomu, ~e PPM 

se soustZedí na dodávky zbo~í s ohledem na charakteristiky produktu a SPM klade dpraz na 

vztahy s dodavateli (SRM), lze Zíci, ~e oba pZístupy se mohou navzájem doplňovat. Rezaei a 

dalbí (2019), zkoumající n�které definice Zízení dodavatelských Zet�zcp, identifikují �tyZi 

spole�né prvky v definicích: ú�astníky, prvky vým�ny (napZíklad materiály, informace), 

koordinaci a cíle (napZíklad minimalizaci nákladp). Správná segmentace dodavatelp by tedy 

m�la zohlednit vbechny tyto prvky, které byly zohledn�ny v jiném pZístupu, portfoliu a 

zapojení. 

Ve skute�nosti je pZístup 'portfolio a zapojení', který je nejnov�jbím vývojem v 

segmentaci dodavatelp, nejzralejbím pZístupem k segmentaci dodavatelp. Tento pZístup 

zohledňuje vbechny �tyZi výbe uvedené prvky a bere v úvahu nejen charakteristiky dodávek, 

ale také charakteristiky dodavatelp. Myslíme si, ~e tento pZístup také velmi dobZe 

koresponduje se strategickou funkcí Zízení nákupp a dodávek. Rezaei a Fallah Lajimi (2019) 
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spojili pZístup Kraljica s pZístupem, který poskytuje nejúpln�jbí pohled jak na dodávky, tak na 

dodavatele. 

1.3 Význam segmentace dodavatelp pro sou�asné podnikání 
Segmentace dodavatelp je klí�ovým nástrojem strategie Zízení dodávek, zejména v 

dnebním dynamickém podnikatelském prostZedí. Ve stále více konkuren�ním prostZedí, kde se 

spole�nosti neustále sna~í poskytovat kvalitní produkty a rychle reagovat na zm�ny trhu, se 

správný výb�r a efektivní Zízení dodavatelp stávají strategicky dple~itými. Tento pZístup 

umo~ňuje spole�nostem pZesn�ji se pZizppsobit po~adavkpm trhu, identifikovat klí�ové 

dodavatele a efektivn� Zídit dodavatelský Zet�zec. V této souvislosti se podíváme na n�kolik 

aspektp dple~itosti segmentace dodavatelp, po�ínaje hlavními faktory, které ur�ují relevanci 

této strategie v kontextu moderního podnikání. 

1.3.1 Rostoucí konkurence 

Moderní podnikatelské prostZedí je charakterizováno rostoucí konkurencí zppsobenou 

mnoha faktory, jako je globalizace, technologický rozvoj a rostoucí dostupnost zdrojp. Tato 

konkurence vy~aduje, aby spole�nosti pe�liv�ji analyzovaly své prostZedí, v�etn� dodavatelp, 

aby efektivn� zdpraznily své konkuren�ní výhody. 

Nelze zapomatovat také na to, ~e trh nikdy nestojí na míst�. To, co bylo dnes velmi 

~ádané, u~ zítra nemusí být aktuální. Proto je velmi dple~ité, aby spole�nosti byly schopny 

rychle reagovat na zm�ny spotZebitelských preferencí. 

Také kvalita, stabilita a efektivita dodavatelp má velký vliv na konkurenceschopnost 

firmy. A s tím mp~e pomoci kompetentní segmentace. 

Jako pZíklad konkurence lze uvést segment automobilového prpmyslu, kde ppsobí 

akoda Auto a.s.. Podle údajp Evropského sdru~ení výrobcp automobilp (European 

Automobile Manufacturers Association) tak akoda za období únor a~ �erven 2023 prodala 

107 133 kusp, co~ je o 20,6 % více ne~ ve stejném období minulého roku. Zároveň má 

spole�nost prostor se sna~it, proto~e pZed sebe nechala pZedb�hnout takové spole�nosti, jako 

jsou Volkswagen a Toyota. Údaje o prodeji automobilp v EU jsou uvedeny v tabulce Tabulka 

1. 

1.3.2 Efektivní Zízení rizik 

Moderní podnikatelské prostZedí je náchylno rpzným rizikpm, která mohou negativn� 

ovlivnit udr~itelnost dodávek. Tato rizika zahrnují faktory, jako jsou zm�ny v hospodáZské 

politice, pZírodní katastrofy, politické krize a dalbí nejistoty. Mezi pozoruhodné pZíklady patZí 



18

nedávná pandemie koronaviru a ruská invaze na Ukrajinu, co~ jen zdprazňuje, jaké výzvy 

mohou spole�nosti o�ekávat a jak dple~ité je efektivní Zízení dodavatelského Zet�zce. 

Tabulka 1 Prodej nových zna�ek automobilp v Evrop� (EU27)  

 №  Zna�ka 
Únor 
2023 

Únor 
2022 

  ± % Zna�ka 
Únor–

erven 

2023 

Únor–

erven 

2023 
  ± % 

1 Volkswagen 86449 86820 -0.4 Volkswagen 169503 172009 -1.5 
2 Toyota 64709 56408 14.7 Toyota 136977 118624 15.5 
3 Peugeot 54149 50196 7.9 Skoda 107133 88813 20.6 
4 Skoda 52639 44993 17.0 Peugeot 104984 92453 13.6 
5 Renault 46734 44259 5.6 Dacia 93780 87848 6.8 
6 Dacia 44709 42372 5.5 BMW 87688 74855 17.1 
7 BMW 43203 39841 8.4 Renault 83542 87284 -4.3 
8 Mercedes 42092 44690 -5.8 Audi 82234 80654 2.0 
9 Audi 39990 43004 -7.0 Mercedes 76724 81859 -6.3 

10 Hyundai 35232 32819 7.4 Hyundai 70014 65218 7.4 
11 Citroen 34267 26851 27.6 Kia 68000 70880 -4.1 
12 Kia 34082 34919 -2.4 Citroen 64286 51412 25.0 
13 Fiat 32584 29519 10.4 Fiat 60669 59443 2.1 
14 Opel 29153 27911 4.4 Opel 59637 51253 16.4 
15 Ford 26178 31504 -16.9 Ford 51554 59750 -13.7 
16 Seat 25814 18537 39.3 Seat 48187 34986 37.7 
17 Volvo 23511 16749 40.4 Volvo 44608 32440 37.5 
18 Tesla 22214 19284 15.2 Tesla 37217 27954 33.1 
19 Nissan 19103 15841 20.6 Nissan 37141 29462 26.1 
20 Suzuki 16716 10720 55.9 Suzuki 30618 21638 41.5 
21 Cupra 15350 9276 65.5 Cupra 29137 16412 77.5 
22 SAIC 12262 6520 88.1 Jeep 22162 18722 18.4 
23 Mazda 10978 10976 0.0 SAIC 22157 12309 80.0 
24 Jeep 10715 9217 16.3 Mazda 21286 22941 -7.2 
25 Porsche 8201 5570 47.2 Porsche 15456 12324 25.4 
26 Mini 8164 9868 -17.3 Mini 15263 18088 -15.6 
27 Mitsubishi 5552 2303 141.1 Mitsubishi 10269 4705 118.3 
28 Land Rover 4656 4198 10.9 Land Rover 9601 8489 13.1 
29 Lancia 4157 2465 68.6 Lexus 8601 5585 54.0 
30 Lexus 4124 2539 62.4 Lancia 8083 6054 33.5 

31 Alfa 
Romeo 3442 3289 4.7 Alfa 

Romeo 7241 6607 9.6 

32 DS 3428 3851 -11.0 DS 7008 7489 -6.4 
33 Honda 2554 1772 44.1 Honda 5061 3648 38.7 
34 Smart 2167 1432 51.3 Smart 3512 3142 11.8 
35 Jaguar 546 750 -27.2 Jaguar 1059 1396 -24.1 
36 Alpine 279 94 196.8 Alpine 443 240 84.6 

  ПDBч<9 817 866 -5,7 ПDBч<9 1737 1956 -11,2 

Zdroj: greenway.icnet.ru 

https://greenway.icnet.ru/cars-sales-actual-europe.html#null
https://greenway.icnet.ru/cars-sales-actual-europe.html#null
https://greenway.icnet.ru/cars-sales-actual-europe.html#null
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Segmentace dodavatelp poskytuje nástroje pro efektivn�jbí Zízení t�chto rizik. N�které 

z t�chto nástrojp jsou: identifikace klí�ových dodavatelp, alokace rizik, monitorování a 

hodnocení rizik. 

Díky správné identifikaci je mo~né identifikovat dodavatele, jejich~ problémy nebo 

selhání by mohly mít nejv�tbí negativní dopad na dodavatelský Zet�zec. Zároveň je mo~né 

díky správné distribuci zakázek mezi rpzné dodavatelské segmenty sní~it rizika spojená s 

mo~nými problémy v jednom segmentu. Sledování a hodnocení rizik umo~ňují vyvinout 

individuální strategie Zízení pro ka~dý segment. 

PZedstavme si napZíklad situaci, kdy se jeden z klí�ových dodavatelp akoda Auto a.s., 

specializující se na dodávky high-tech elektronických sou�ástek, nachází v zemi náchylné k 

politickým nepokojpm. Segmentace umo~ňuje identifikovat tento segment a vyhodnotit 

potenciální rizika. Pokud nastanou politické potí~e, mp~e spole�nost rychle reagovat 

vytvoZením alternativních plánp dodávek nebo dokonce zvá~it diverzifikaci dodavatelp v 

daném segmentu. Segmentace dodavatelp tak slou~í jako efektivní nástroj pro pZedvídání a 

Zízení rizik a poskytuje flexibiln�jbí a spolehliv�jbí pZístup k dodavatelskému Zet�zci. 

1.3.3 Optimalizace zdrojp 

V podmínkách, kdy dochází ke rychlým zm�nám v podnikatelském prostZedí a 

rostoucím ekonomickým výzvám se spole�nosti sna~í optimalizovat své zdroje, v�etn� Zízení 

dodávek. Segmentace dodavatelp je klí�ovým nástrojem pro identifikaci t�ch dodavatelp, se 

kterými lze rozvíjet strategická partnerství, a také pro zdprazn�ní oblastí, kde lze dosáhnout 

nejlepbího výkonu. 

Segmentace napZíklad pomáhá identifikovat klí�ové dodavatele, se kterými mp~e 

spole�nost rozvíjet dlouhodobé a oboustrann� výhodné vztahy, které zbaví spole�nost potZeby 

rozd�lovat zdroje rovnom�rn� mezi vbechny dodavatele. Studium a vyhodnocení výsledných 

segmentp také umo~ňuje identifikovat oblasti, kde mp~e spole�nost dosáhnout nejlepbí 

efektivity a úspory zdrojp, napZíklad zam�Zením se na klí�ové kategorie produktp nebo 

slu~eb. 

Jako pZíklad optimalizace zdrojp si mp~eme pZedstavit situaci, kdy akoda Auto a.s. se 

rozhoduje segmentovat dodavatele v oblasti komponentp pro výrobu elektromobilp. 

Segmentace mp~e vyzdvihnout ty dodavatele, kteZí se specializují na inovativní technologie 

elektromobilp. Spole�nost mp~e zam�Zit své zdroje a úsilí na tento segment, optimalizovat své 

investice a zvýbit svou konkurenceschopnost ve vývoji a výrob� elektrických vozidel. 
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Segmentace dodavatelp se tak stává strategickým nástrojem pro optimalizaci zdrojp a zlepbení 

efektivity Zízení dodávek. 

1.4 Kritéria pro segmentaci dodavatelp 

V pZedchozí �ásti jsme zdpvodnili relevanci pou~ívání segmentace dodavatelp v 

moderních obchodních podmínkách. PZed provedením segmentace je vbak nutné rozhodnout, 

na základ� jakých kritérií se dodavatelé rozd�lují do rpzných segmentp. Ka~dé kritérium hraje 

specifickou roli pZi zdprazňování vlastností a dple~itosti dodavatelp pro podnikové procesy 

spole�nosti. V této �ásti se podíváme na základní segmenta�ní kritéria, pomocí kterých je 

mo~né podrobn�ji analyzovat a optimalizovat interakci s ka~dou kategorií dodavatelp. 

Pochopení t�chto kritérií je nezbytným krokem pZi vytváZení efektivní strategie Zízení 

dodávek, která je pZizppsobena konkrétním potZebám a cílpm spole�nosti.  

Dále se podíváme na hlavní kritéria, která mohou být základem segmentace 

dodavatelp. 

Jak bylo zmín�no dZíve, jedním z prvních, kdo zdpraznil hlavní kritéria, byl Peter 

Kraljic. Ve svém prpzkumu (1983) provedl segmentaci na základ� dvou dimenzí 3 finan�ního 

ovlivňování (finacial impact) a rizika dodávky (supply risk). Tím pádem dokázal identifikovat 

�tyZi kategorie dodavatelp, jak je uvedeno na obrázku 2. 

 

Obrázek 2 Purchasing Portfolio Matrix (PPM) (Kraljic, 1983) 
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Poté v návaznosti na Kraljic, Rezaei a Ortt (2012) pZedstavili model portfolia 

segmentace dodavatelp nazvaný «Matice dodavatelského potenciálu» (SPM), který je zalo~en 

na dvou dimenzích souvisejících s dodavatelskými vztahy: „schopnosti“ a „pZipravenost“. 

Pojem „schopnosti“ zahrnuje znalostní a zkubenostní schopnost koordinovat procesy 

dodavatelského Zet�zce za ú�elem poskytování slu~by nebo produktu zákazníku a 

„pZipravenost“ odkazuje na závazek a motivaci vstoupit do dlouhodobého vztahu s kupujícím. 

 

Obrázek 3 Supplier potential matrix (SPM) (Rezaei and Ortt, 2012) 

Tyto dva pZístupy jsou hlavní, a to pZedevbím díky jejich vbestrannosti. Proto je mo~né 

identifikovat hlavní kritéria na základ� �tyZ prezentovaných dimenzí. 

PZi konstrukci matice PPM Kraljic (1983) uvedl následující: „Riziko nabídky se 

posuzuje z hlediska dostupnosti, po�tu dodavatelp, konkuren�ní poptávky, výrobních nebo 

nákupních schopností a rizik skladování a substitu�ních schopností.“ A dopad na zisk podle 

autora „lze ur�it z hlediska nakupovaného objemu, procenta z celkové kupní ceny nebo 

dopadu na kvalitu produktu nebo obchodní rpst.“ 

Rezaei a Ortt (2012) zase sestavili svpj pom�rn� obsáhlý seznam t�chto kritérií na 

základ� jiných v�deckých prací. Pokud jde o schopnosti, identifikují následující prom�nné: 

Cena/náklady, Dopad na zisk dodavatele, Kvalita, Rezervní kapacita, Znalost odv�tví, 

Výroba, zhotovení/konverze, schopnosti a kapacita, Zem�pisná poloha/blízkost, Schopnost 

designu, Technická zppsobilost, technologické monitorování, Yízení a organizace, Schopnost 

dodavatelských procesp, Reputace a pozice v oboru, Finan�ní pozice, Ocen�ní za výkon, 



22

Historie výkonu, Kontrola nákladp, Vývoj technologií, Opravárenský servis, poprodejní 

podpora, kapacita balení, spolehlivost produktu, provozní kontrola, bkolicí pompcky, pracovní 

záznamy, dopad na spotZebu energie, jednoduchost obsluhování, Komunika�ní systém, chue 

podnikat, Zízení lidských zdrojp, Objem minulého podnikání, Záruky a reklamace, Pocit trhu, 

pZivázání klientp, Environmentální zdraví a bezpe�nost, inovace, systém zadávání objednávek 

dodavatelp a faktura�ní systém v�etn� EDI, VeZejné zveZejňování údajp o ~ivotním prostZedí, 

dostupnost �istých technologií, nakládání s nebezpe�ným odpadem, Schopnost sní~it 

zne�ibt�ní, certifikace ISO 14000 a 14001, program recyklace a zp�tné logistiky, balení 

produktu betrné k ~ivotnímu prostZedí, Zízení emisí nebezpe�ného vzduchu. 

Z hlediska pZipravenosti se rozlibují následující kritéria:  

Závazek ke kvalit�, upZímná a �astá komunikace/otevZená komunikace, závazek k 

neustálému zlepbování produktp a procesp, úzké vztahy, otevZenost hodnocení na míst�, 

stanovisko, Dodr~ování nabídkových Zízení, Vzájemné dohody, PZedchozí zkubenosti s 

dodavatelem, Ppsobivost, Etické normy, Ochota spolunavrhovat a podílet se na vývoji nových 

produktp, Ochota integrovat vztahy Zízení dodavatelského Zet�zce, Vzájemný respekt a 

integrita, Ochota sdílet informace, nápady, technologie a úspory nákladp, Konzistence a 

dota~ení, Snaha dodavatele eliminovat plýtvání, Snaha dodavatele prosazovat principy JIT, 

Závislost, Ochota investovat do konkrétního zaZízení, Dlouhodobé vztahy. 

Jak vidíme, oba autoZi pZikládají význam finan�ním a výrobním aspektpm a také 

kvalitativnímu faktoru potenciálního dodavatele. 

Rezaei & Ortt (2012) vbak nabízejí mnohem rozsáhlejbí seznam kritérií, která zahrnují 

nejen finan�ní a provozní aspekty, ale také faktory, jako je Zízení lidských zdrojp, etické 

normy a environmentální výkonnost. A není se �emu divit, proto~e jejich výzkum vycházel 

mimo jiné i z Kraljicovy práce. To nám nazna�uje pZítomnost kritéria „Dopad na zisk 

dodavatele“ v jejich seznamu. 

PZi výb�ru nejdple~it�jbích prom�nných lze vzít v úvahu n�kolik faktorp, v�etn� 

firemní strategie, ~ivotního cyklu produktu, konkurence v odv�tví atd. Je tedy zZejmé, ~e pro 

segmentaci dodavatelp v konkrétní spole�nosti, a zejména ve akoda Auto a.s., není potZeba 

vyu~ívat vbechna uvedená kritéria. Na základ� výbe uvedených faktorp vbak je mo~né vybrat 

�ást prezentovaných kritérií a provést segmentaci na základ� nich. O tom, jaká konkrétní 

kritéria budou pro akoda Auto a.s. nejvhodn�jbí, si povíme v dalbí �ásti. 
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2 ANALÝZA A SEGMENTACE DODAVATELo VE aKODA 
AUTO A.S. 

Tato �ást bude v�nována analýze jednoho z odd�lení akoda auto a.s., co se tý�e 

spolupráce s dodavateli. Podrobn� se podíváme na proces analýzy a klasifikace dodavatelp s 

ohledem na jejich klí�ové vlastnosti a dple~itost pro spole�nost. Krom� toho otestujeme vztah 

mezi poskytnutou slevou a po�tem dodavatelp, co~ nám umo~ní lépe pochopit dynamiku 

vztahu firmy s dodavateli. 

V první podkapitole se zam�Zíme na hlavní problém, který se týká sb�ru dat o 

dodavatelských firmách. Poté si promluvme o hlavních metodách sb�ru a analýzy dat. A na 

záv�r uvedeme základní informace o akoda auto a.s. a konkrétn� o odd�lení nákupu. 

Dále rozebereme sou�asnou segmentaci a dodavatelské vztahy ve spole�nosti akoda 

Auto as. Zde podrobn� rozebereme, jak se konkrétní spole�nost mp~e stát dodavatelem akoda 

Auto as. Zjistíme pZítomnost �i nepZítomnost klasifikace a také zppsoby komunikace. A na 

záv�r zhodnotíme efektivitu sou�asných strategií a upozorníme na silné a slabé stránky 

interakce. Podrobná analýza existujících vztahp nám umo~ní vypracovat doporu�ení pro 

jejich optimalizaci. 

Dále budeme analyzovat dopad poskytovaných slev na po�et dodavatelp v ka~dém 

segmentu. Zjistíme, zda existuje korelace mezi mírou slev a atraktivitou spolupráce pro 

dodavatele. To nám umo~ní lépe porozum�t dynamice vztahu mezi akoda Auto a.s. a jejími 

dodavateli. 

Poté na základ� zjibt�ných kritérií vyrobíme vlastní segmentaci dodavatelp. To mp~e 

zahrnovat seskupení dodavatelp podle velikosti, oblasti dodávek, úrovn� inovace a dalbích 

faktorp. Ur�íme, které dodavatelské segmenty jsou pro akoda Auto a.s. strategicky dple~ité. a 

jak tyto segmenty interagují s poskytovanými slevami. 

2.1 Sb�r a Analýza Dat 
PZed zahájením sb�ru dat je nutné zdpraznit, ~e v procesu pZípravy na sb�r potZebných 

dat pro analýzu a následnou segmentaci dodavatelp spole�nosti akoda Auto a.s. jsme narazili 

na neo�ekávanou okolnost. Právní odd�lení akoda Auto a.s., odkazující na obchodní tajemství 

a politiku dpv�rnosti, vyjádZilo své obavy ohledn� poskytování detailních informací o 

dodavatelských spole�nostech. Toto rozhodnutí bylo odpvodn�no touhou chránit jak zájmy 

samotných dodavatelp, tak i zachovat konkuren�ní výhody spole�nosti na trhu. 
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V dpsledku této okolnosti jsme byli nuceni adaptovat metodologický pZístup k 

výzkumu. Namísto analýzy reálných dat jsme museli pZejít k vyu~ívání hypotetických dat o 

dodavatelských firmách. Abychom zajistili maximální realisti�nost a v�rohodnost nabí 

analýzy, opírali jsme se o veZejn� dostupné informace o kritériích výb�ru a po~adavcích 

kladených na dodavatele v automobilovém prpmyslu a konkrétn� ve spole�nosti akoda Auto 

a.s. 

Kladli jsme zvlábtní dpraz na to, aby fiktivní ukazatele kritérií pro nabe hypotetické 

dodavatelské firmy odrá~ely reálné obchodní procesy a byly co nejvíce pZiblí~eny 

parametrpm, které mohou být pou~ity v reálné praxi Zízení dodavatelských Zet�zcp. To 

zahrnuje aspekty jako geografické rozlo~ení dodavatelp, objem a kategorie dodávaných 

produktp a slu~eb, podmínky spolupráce a poskytované slevy. PZístup k tvorb� fiktivního 

seznamu dodavatelp byl vyvinut s cílem zajistit komplexní a multifaceted analýzu, která 

umo~ní identifikovat klí�ové faktory efektivity interakce mezi spole�ností a jejími dodavateli, 

stejn� jako zppsoby optimalizace tohoto procesu. 

Tak~e i kdy~ pou~íváme hypotetická data, nabím cílem je prostZednictvím tohoto 

podmín�ného pZíkladu poskytnout hlubokou a praktickou analýzu, která mp~e být u~ite�ná 

nejen pro akoda Auto a.s., ale i pro birokou bkálu spole�ností, které se sna~í optimalizovat své 

nákupní strategie a posílit vztahy s klí�ovými dodavateli. 

2.1.1 Metodologie sb�ru a zpracování dat 
PZedtím, ne~ se ponoZíme do detailního zkoumání a analýzy konkrétního odd�lení, v 

rámci kterého bude provád�na segmentace, je nutné definovat klí�ové metodologie a pZístupy 

k sb�ru dat, které byly b�hem tohoto výzkumu vyu~ity. Tyto metody a pZístupy polo~ily 

základ pro nabe porozum�ní a následnou analýzu, zajibeujíce nejen bíZi pokrytí, ale i hloubku 

proniknutí do podstaty zkoumaných procesp. 

Pro co nejefektivn�jbí hodnocení aktuálního stavu firmy byly pou~ity následující 

nástroje sb�ru dat: Osobní komunikace s vedoucími pracovníky akoda Auto a.s. a Prpzkum 

dostupných online zdrojp a knih. 

Za�neme s osobní komunikací s vedoucími pracovníky. 

Osobní komunikace s vedením akoda Auto a.s. je zam�Zena na získání unikátních, 

nezveZejn�ných dat, praktických znalostí a expertních názorp týkajících se procesp a kritérií 

nákupu, v�etn� kontextu nákupu stavebních prací. Tato metoda umo~ňuje získat hluboké 

porozum�ní vnitZním procedurám, strategiím a výzvám, kterým �elí spole�nost pZi realizaci 

nákupp. 
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Postup provád�ní zahrnuje n�kolik bodp: 

1) PZíprava: Zahrnuje definování cílp komunikace, sestavení seznamu klí�ových otázek a 

témat k diskusi, stejn� jako výb�r vhodných zam�stnancp pro rozhovory. Je dple~ité se 

zam�Zit na ty, kteZí se pZímo podílejí na nákupních procesech nebo mají v této oblasti 

významnou zkubenost. 

2) Plánování schpzek: Organizace schpzky nebo schpzek s vybranými zam�stnanci. To 

mp~e vy~adovat oficiální ~ádost prostZednictvím slu~by firemní komunikace nebo 

pZímý kontakt s osobami odpov�dnými za nákupy. 

3) Provedení rozhovorp: B�hem schpzky je dple~ité dr~et se pZedem pZipraveného plánu, 

ale být pZipraven pro hlubbí zkoumání zajímavých otázek, jak se objevují. Je cenné 

nejen získat odpov�di na polo~ené otázky, ale také odhalit neformální praxe a osobní 

názory vedení. 

4) Dokumentace a analýza získaných informací: Zaznamenávat klí�ové body diskuse a 

po schpzkách systematizovat a analyzovat získané údaje. To pomp~e odhalit klí�ové 

poznatky, které mohou být v dalbím výzkumu vyu~ity. 

Výhody metody: 

 Hloubka a kvalita informací: Osobní komunikace umo~ňuje získat hluboké znalosti a 

pochopení procesp, které nelze získat z veZejn� dostupných zdrojp. 

 Aktuálnost: Informace získané pZímo od vedení jsou nejaktuáln�jbí a pZesn� odrá~ejí 

sou�asný stav v�cí ve spole�nosti. 

 Mo~nost upZesn�ní: B�hem osobní komunikace je mo~né klást doplňující otázky a 

objasňovat nejednozna�né body. 

Omezení metody: 

 Dostupnost: Získání pZístupu pro osobní komunikaci s vysoce postavenými 

zam�stnanci mp~e být slo~ité kvpli vytí~enosti vedení a politice dpv�rnosti 

spole�nosti. 

 Subjektivita: Názory a vnímání vedení mohou být subjektivní a nemusí v~dy pln� 

odrá~et skute�ný obraz procesp ve spole�nosti. 

Osobní komunikace s vedením akoda Auto a.s. pZedstavuje silný nástroj pro hluboké 

pochopení vnitZních procesp a kultury spole�nosti, co~ je zvlábt� dple~ité pro výzkumy 

zam�Zené na optimalizaci a zlepbení nákupních procedur. 

Nyní pZejdeme k prpzkumu dostupných online zdrojp a literatury. 
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Studium literatury a shroma~ďování informací na internetu o dodavatelích a 

nákupních procesech pZedstavují cenné metody pro hluboké pochopení dynamiky a kritérií 

výb�ru v oblasti nákupu, v�etn� kontextu nákupu stavebních prací. 

Cílem této metody je komplexní shroma~ďování teoretických a praktických znalostí o 

mechanismech výb�ru a hodnocení dodavatelp stavebních slu~eb, Zízení vztahp s nimi, stejn� 

jako o specifikách a výzvách spojených s nákupním procesem ve stavebním prpmyslu. Tato 

metoda umo~ňuje identifikovat nejlepbí postupy, trendy, standardy a klí�ové faktory úsp�chu, 

které lze pZizppsobit a uplatnit v kontextu studované organizace. 

Postup shroma~ďování informací pZi této metod� vypadá takto: 

1) Nejprve je nutné ur�it klí�ové zdroje. To zahrnuje výb�r v�deckých databází, 

specializovaných �asopisp, zpráv odv�tvových analytikp, oficiálních publikací 

asociací a organizací zam�Zených na stavebnictví a Zízení nákupu. 

2) Poté se formulují dotazy pro vyhledávání informací na internetu. Podstata tohoto 

kroku spo�ívá ve vytvoZení seznamu klí�ových slov a frází souvisejících se stavebními 

nákupy, jako jsou "stavební dodavatelé", "kritéria výb�ru stavebních subdodavatelp", 

"Zízení vztahp s dodavateli ve stavebnictví", "hodnocení a kontrola kvality stavebních 

prací". 

3) Po nalezení potZebných informací se provádí jejich analýza a výb�r. Na této fázi 

dochází k kritické analýze nalezených materiálp z hlediska jejich aktuálnosti, 

spolehlivosti a aplikovatelnosti k kontextu studie, stejn� jako k výb�ru 

nejrelevantn�jbích dat pro dalbí studium a analýzu. 

4) A na záv�r se provádí systematizace shromá~d�ných informací: organizace nalezených 

informací podle klí�ových témat a aspektp, jako jsou metody hodnocení dodavatelp, 

standardy kvality ve stavebnictví, legislativní po~adavky na nákupy, etické standardy a 

udr~itelný rozvoj v oblasti nákupu. 

Výhody metody: 

 aíZe pokrytí: Umo~ňuje získat rozsáhlé informace o aktuálních trendech, teoriích a 

praktikách v oblasti nákupu stavebních slu~eb. 

 Flexibilita: Lze pZizppsobit zam�Zení výzkumu v souladu se zm�nami v stanovených 

cílech nebo pZi objevení nových dat. 

 Dostupnost: V�tbina informací mp~e být nalezena online, co~ tento metodu �iní 

relativn� ekonomickou a pohodlnou pro výzkumníka. 

Omezení metody: 
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 PotZeba kritického pZístupu: Je dple~ité kriticky hodnotit nalezené informace z 

hlediska jejich aktuálnosti, autority zdrojp a potenciální pZedpojatosti. 

 Náro�nost na �as: Proces mp~e být pom�rn� �asov� náro�ný kvpli potZeb� pe�livého 

výb�ru a analýzy velkého mno~ství informací. 

2.1.2 Základní informace o podniku 

akoda Auto a.s. je pZední �eský výrobce automobilp s dlouhou a hrdou historií, která 

se za�ala psát ji~ na konci 19. století. Spole�nost byla zalo~ena v roce 1895 Laurinem a 

Klementem jako výrobce jízdních kol, co~ �iní z akody jednu z nejstarbích spole�ností ve 

sv�t� automobilového prpmyslu, která nepZetr~it� produkuje. Po�áte�ní úsp�ch v cyklistickém 

prpmyslu vedl k rozbíZení podnikání i do výroby motocyklp a nakonec, v roce 1905, byl 

vyroben první automobil 3 Voiturette A. 

Rpst a inovace byly v~dy klí�ové pro akodu. PZesto~e první sv�tová válka a následné 

hospodáZské obtí~e pZinesly mnoho výzev, spole�nost pokra�ovala v rozvoji a v roce 1925 

doblo k fúzi s firmou Akciová spole�nost, dZíve akodovy závody, co~ byl významný krok k 

rozbíZení výrobních kapacit a technologických mo~ností. 

Ve druhé polovin� 20. století, v dob�, kdy byla 
eskoslovenská republika za ~eleznou 

oponou, akoda udr~ovala svou pozici na trhu tím, ~e nabízela dostupné, spolehlivé vozy, i 

kdy~ �elila technologickým a ekonomickým omezením. Zásadní zm�na pro spole�nost pZibla 

po pádu komunistického re~imu, kdy v roce 1991 akoda Auto a.s. vstoupila do strategického 

partnerství s n�meckým automobilovým koncernem Volkswagen. Tato aliance nejen~e 

znamenala pZístup k moderním technologiím a kapitálovým zdrojpm, ale také otvírala dveZe k 

mezinárodním trhpm. 

Od té doby se akoda Auto transformovala v globáln� uznávaného výrobce automobilp, 

který je známý svou inovací, kvalitou a designem. Spole�nost pokra�uje ve vývoji biroké 

bkály vozidel, od malých m�stských aut, pZes rodinné vozy, a~ po SUV. akoda dnes nabízí 

své produkty ve více ne~ 100 zemích po celém sv�t� a je dple~itou sou�ástí Volkswagen 

Group, jednoho z nejv�tbích automobilových koncernp na sv�t�. 

K roku 2023 zam�stnává akoda Auto více ne~ 35 000 lidí globáln� (akoda Auto a.s. - 

Annual Report 2023), co~ zahrnuje jak zam�stnance ve výrobních závodech a vývojových 

centrech v 
eské republice, tak i jejích zahrani�ních pobo�ek. Spole�nost má výrobní závody 

nejen v 
eské republice, ale také v dalbích zemích, jako jsou 
ína, Indie a Slovensko, co~ jí 

umo~ňuje efektivn� reagovat na poptávku na klí�ových trzích. Pokud jde o výrobní kapacitu, 

akoda Auto pokra�uje v posilování své pozice jednoho z pZedních výrobcp automobilp na 
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sv�t�. V roce 2022 spole�nost vyrobila více ne~ 1 milion vozidel, co~ zdprazňuje její 

významnou roli v automobilovém prpmyslu a schopnost uspokojit rostoucí poptávku na 

globálních trzích. Hlavní sídlo akoda Auto je umíst�no v Mladé Boleslavi. 

Organiza�ní struktura je d�lena následovn� (DvoZák, 2022): 

 G 3 PZedseda pZedstavenstva 

 F 3 Finance a IT 

 V 3 Prodej a marketing 

 P 3 Výroba a logistika 

 E 3 Technický vývoj 

 S 3 Lidé a kultura 

 B 3 Nákup 

V rámci nabí práce budeme provád�t segmentaci v odd�lení nákupu, tak~e se na ni 

zam�Zíme. 

Za nákupní oblast zodpovídá �len pZedstavenstva, a to jmenovit� pan Dipl.Ing Karsten 

Schnake. Nákup je strukturáln� rozd�len do 8 hlavních skupin. 

BN 3 Nákup náb�hy nových produktp 

BM - Nákup kovy 

BS - Globální Zízen série nákup 

BW 3 Value Engineering 

BI 3 Nákup interiér 

BX 3 Nákup exteriér 

BC 3 Nákup konektivita/elektrika 

BA 3 Vbeobecný nákup 

Podívejme se blí~e na odd�lení vbeobecného nákupu. 

Mezi hlavní pZedm�ty �innosti BA je uvád�no sni~ování nákladp, stanovení a 

optimalizace struktury dodavatelp v rámci koncernového CSC procesu, podpora lokalizace v 

zahrani�ních lokalitách spole�nosti, smluvní zajibt�ní dodávek a mnoho dalbích. Vedoucím na 

tomto odd�lení je dvoupísmenkový vedoucí pan Ing. Mat�j Galba.  

Vbeobecný nákup je dále v�tven, na ji~ jednotlivá odd�lení,  

BAD-Nákup slu~eb a logistických potZeb 3 toto odd�lení zajibtuje nákup logistických 

slu~eb, konstruk�ních a vývojových slu~eb �i vbeobecných slu~eb  

BAD 3 Nákup marketingu a slu~eb 3 mezi nakupované komodity zde patZí úklid, 

údr~ba, vzd�lání, bkolení personální agentury nebo bezpe�nostní slu~by  
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BAD Nákup prpmyslových slu~eb 3 se zabývá nákupem reklamy, sponzoringu, 

veletrhp, prpzkump trhu, �i nákupem letp. 

BAD/1 nákup IT, logistiky a odpadového hospodáZství 3 hlavní náplní pro toto 

odd�lení je nákup 3 IT servisu a poradenství, hardwaru, licen�ního a standartního softwaru, 

vývoj softwaru, recykla�ních slu~eb a jako jediné nákupní odd�lení se zabývá i prodejem, a to 

konkrétn� prodejem brotu  

BA/1 3 Nákup investic výroby vozu 3 toto odd�lení se specializuje na komodity spjaté 

s výrobou a to napZíklad. nákup lisovacího náZadí, lisp, paketovacích lisp, lakovacích zaZízení, 

ru�ního náZadí a mnoho dalbích. 

BA/2- Nákup agregátp a infrastruktury 3 toto odd�lení má za úkol nákup velké bkály 

komodit, a to jmenovit� nákup3 strojp pro výrobu agregátp, m�Zící a zkubební techniky, 

prpmyslových a výrobních hal, normovaných dílp, ~eleznice, elektromateriálu, nábytku, 

vozidel, kanceláZského nábytku a vebkerých staveb 

BA/3- Nákup vývojových slu~eb 3 úkolem pro toto odd�lení je spjat� spolupracovat s 

vývojem v 
esan� a mezi nakupované komodity se Zadí 3 vývoj automobilp, vývoj 

komponentp, vývojové slu~by, motorsport nebo vizuální koncept 

BA/4 3 Datová analýza a procesní centrum 3 nejmladbí odd�lení v rámci vbeobecného 

nákupu, které se zabývá systémovou podporou, optimalizací procesp, CTM pZípady, BTM 

pZípady a nov� i BTM+ pZípady  

V rámci této studie se zam�Zíme na specifický segment nákupu, kterým je "nákup 

staveb", patZící pod odd�lení BA/2- Nákup agregátp a infrastruktury. Tento výb�r je 

motivován n�kolika klí�ovými faktory, které �iní tento segment zvlábt� zajímavým pro 

analýzu a segmentaci. PZedevbím, "nákup staveb" zahrnuje biroké spektrum komodit, od 

prpmyslových a výrobních hal po kanceláZský nábytek a vebkeré stavební práce, co~ odrá~í 

významnou rozmanitost a komplexnost v nákupních potZebách spole�nosti. Dále, tento 

segment má zásadní vliv na efektivitu a flexibilitu výrobních procesp akoda Auto a.s., neboe 

infrastruktura a její správná výstavba jsou základními pilíZi pro hladký chod výrobních 

operací. Navíc, "nákup staveb" se vyzna�uje vysokými investi�ními náklady a dlouhodobými 

dopady na finan�ní zdraví a operativní schopnosti firmy, co~ zvybuje jeho strategický 

význam. 

2.2 Zhodnocení sou�asné segmentace 

Jak ji~ bylo dZíve uvedeno, jednou z �inností odd�lení BA/2 - Nákup agregátp a 

infrastruktury je nákup staveb. V rámci tohoto sm�ru se provádí koordinace a Zízení vbech 
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aspektp nákupu stavebních slu~eb a prací, které jsou nezbytné pro udr~ení a rozvoj výrobní a 

infrastrukturní základny spole�nosti. Tento oddíl hraje klí�ovou roli v zajibt�ní plynulého 

provozu vbech odd�lení spole�nosti tím, ~e zodpovídá za v�asné a kvalitní provedení 

stavebních a opravných prací. 

Klí�ovými úkoly jsou ur�ení potZeb staveb a slu~eb uvnitZ spole�nosti, hledání a výb�r 

vhodných dodavatelp, vedení jednání a uzavírání smluv, stejn� jako kontrola pln�ní 

smluvních závazkp a kvality provedených prací. Pro úsp�bné pln�ní t�chto úkolp oddíl 

vyu~ívá Zadu nástrojp a metodik, v�etn� systémp elektronických nákupp, analýzy trhu, stejn� 

jako strategií pro Zízení rizik a optimalizaci nákladp. 

Práce odd�lení je orientována na dlouhodobou a efektivní spolupráci s dodavateli, co~ 

nejenom umo~ňuje sní~it náklady na stavební práce, ale také zajibeuje vysokou kvalitu a 

spolehlivost postavených objektp. Dple~itým aspektem �innosti je také dodr~ování vysokých 

standardp bezpe�nosti práce a ekologických norem ve vbech fázích stavby. 

Takto odd�lení nákupu staveb hraje dple~itou roli ve vývoji a udr~ování opera�ní 

efektivity spole�nosti akoda Auto a.s., poskytujíc infrastrukturní podporu pro dosa~ení jejích 

strategických cílp. 

2.2.1 Po�et dodavatelp 

Pro odd�lení nákupu staveb akoda Auto a.s. je efektivní Zízení rozsáhlé sít� dodavatelp 

klí�ovým aspektem úsp�bného provád�ní stavebních a opravných prací na vbech výrobních a 

infrastrukturních objektech spole�nosti. V sou�asné dob� je v databázi odd�lení 

zaregistrováno asi 200 dodavatelp, z nich~ ka~dý byl pe�liv� vybrán a hodnocen podle 

pZísných kritérií kvality, spolehlivosti a ekonomické efektivity. 

T�chto 200 dodavatelp pZedstavuje fiktivní firmy, vytvoZené pro ú�ely této studie, aby 

demonstrovaly rozmanitost a rozsah sít� partnerp odd�lení, ani~ by byla odhalena dpv�rná 

informace o skute�ných dodavatelích spole�nosti. Interakce s tak birokým spektrem 

dodavatelp umo~ňuje odd�lení zajibeovat vysokou úroveň konkurence mezi nimi, co~ pZispívá 

ke sní~ení nákladp na stavební a opravné práce a ke zlepbení jejich kvality. 

Dodavatelé jsou vybíráni na základ� n�kolika klí�ových faktorp, v�etn� jejich 

schopnosti splnit technické po~adavky a standardy kvality, nabídnout konkurenceschopné 

ceny, disponovat potZebnými zdroji pro provedení prací v termínu, stejn� jako jejich ochota k 

dlouhodobé spolupráci. Zvlábtní pozornost je v�nována také ekologické odpov�dnosti a 

sociální etice dodavatelp, co~ je dple~itou sou�ástí firemní politiky akoda Auto a.s. 
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2.2.2 Typy staveb a po~adavky 

V odd�lení nákupu staveb spole�nosti akoda Auto a.s. se klade dpraz na rozmanitost 

stavebních slu~eb, aby bylo mo~né zajistit komplexní provedení projektp souvisejících s 

rozbíZením, obnovou a udr~ováním firemní infrastruktury. Klí�ové typy staveb, se kterými 

odd�lení pracuje, zahrnují: 

 Stavby velké 3 velké stavební projekty vy~adující významné zdroje jak materiální, tak 

lidské. Tyto projekty zahrnují stavbu nových výrobních budov, logistických center a 

administrativních komplexp. 

 Stavby malé (do 400.000 €) 3 malé stavební projekty s omezeným rozpo�tem, které 

�asto zahrnují opravy nebo menbí stavební práce, jako je výstavba pomocných zaZízení 

a servisních budov. 

 PZestavby kanceláZí 3 rekonstrukce a pZestavba kanceláZských prostor pro zlepbení 

pracovních podmínek, optimalizaci pracovního prostoru nebo adaptaci na nové 

po~adavky na pracovní prostZedí. 

 StZechy 3 práce na oprav� a obnov� stZech, v�etn� instalace nových stZebních systémp, 

které poskytují lepbí izolaci a trvanlivost. 

 Ocelové konstrukce 3 návrh, výroba a montá~ ocelových konstrukcí pro rpzné ú�ely, 

od prpmyslových budov po mosty a sklady. 

 Infrastruktura - dopravní stavby 3 stavba a obnova dopravní infrastruktury, v�etn� 

silnic, mostp, tunelp a ~elezni�ních tratí, pro zajibt�ní plynulého pZístupu k výrobním a 

logistickým objektpm. 

 Elektro velké 3 velké elektromontá~ní práce, v�etn� instalace a modernizace 

elektrických systémp, podstancí a distribu�ních zaZízení. 

 VZT velká 3 instalace a údr~ba systémp v�trání, topení a klimatizace ve velkých 

budovách a výrobních komplexech. 

 Potrubí 3 práce na pokládce a montá~i potrubních systémp pro transport vody, plynu, 

páry a dalbích látek. 

 Rozvodny 3 stavba a údr~ba distribu�ních sítí, v�etn� zásobování elektZinou, vodou a 

kanalizací. 

 Osv�tlení 3 návrh a instalace osv�tlovacích systémp ve budovách a na otevZených 

plochách pro zajibt�ní bezpe�nosti a pohodlných pracovních podmínek. 

Také v odd�lení nákupu staveb spole�nosti akoda Auto a.s. je klí�ovým aspektem pZi 

výb�ru dodavatelp jejich schopnost vykonat objednané práce nebo dodat potZebné materiály a 
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zaZízení v souladu s po~adavky spole�nosti. PZitom se hlavní pozornost v�nuje následujícím 

po~adavkpm na dodavatele: 

 Schopnost vykonat objednávku: Spole�nost pe�liv� hodnotí potenciál dodavatele z 

hlediska jeho schopností vykonat konkrétní objednávku. To zahrnuje hodnocení 

technické kompetence, výrobních kapacit, stejn� jako zkubeností s podobnými 

projekty. 

 Technická odbornost: Jedním z klí�ových úkolp odd�lení nákupu je spolupráce s 

technickými specialisty pro posouzení schopnosti dodavatele splnit konkrétní 

technické po~adavky objednávky. To mp~e zahrnovat schopnost provést ur�itý druh 

stavebních prací, dodání specifického zaZízení nebo materiálp. 

 Cenová konkurenceschopnost: Odd�lení nákupu usiluje o dosa~ení co nejlepbí mo~né 

ceny od dodavatelp, pZi�em~ zachovává po~adovanou kvalitu a dodr~ení termínp. V 

tomto kontextu se provádí dpkladná analýza nabídek od rpzných dodavatelp pro ur�ení 

nejvýhodn�jbího Zebení. 

 VytvoZení objednávky: Po výb�ru dodavatele a dohod� o podmínkách spolupráce, 

odd�lení nákupu vystaví oficiální objednávku, ve které jsou jasn� specifikovány 

objemy prací, po~adavky na kvalitu, termíny realizace a podmínky platby. 

Hlavní zam�Zení odd�lení nákupu spo�ívá v zajibt�ní efektivní a ekonomicky výhodné 

spolupráce s dodavateli, kteZí mohou zaru�it provád�ní objednávek na vysoké úrovni. Tento 

proces vy~aduje nejen pe�livou analýzu nabídek, ale také stálou interakci s technickými 

specialisty za ú�elem hodnocení schopností dodavatelp splnit konkrétní technické a 

kvalitativní po~adavky akoda Auto a.s. 

2.2.3 Právní certifikáty 

V odd�lení nákupu staveb akoda Auto a.s. hrají dple~itou roli právní certifikáty, které 

zajibeují dodr~ování stanovených standardp a po~adavkp dodavateli. Tyto certifikáty slou~í 

jako potvrzení kvality, udr~itelného rozvoje a spolehlivosti dodavatele, stejn� jako jeho 

schopnosti dodr~ovat nezbytné normativní a legislativní po~adavky. Mezi po~adované 

certifikáty patZí: 

 Podmínky akoda Auto (aA): Tyto podmínky stanovují specifické po~adavky akoda 

Auto na své dodavatele. Zahrnují rpzné aspekty spolupráce, po�ínaje kvalitou 

produktp a kon�e dodacími lhptami. Dodr~ování t�chto podmínek je povinné pro 

vbechny dodavatele, kteZí cht�jí spolupracovat se spole�ností. 
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 ISO normy: Certifikáty ISO jsou mezinárodn� uznávané standardy, které dokládají 

shodu systémp Zízení kvality, environmentálních standardp, standardp profesní 

bezpe�nosti a zdraví a dalbích kritérií. Nejb�~n�jbí certifikáty zahrnují ISO 9001 

(Zízení kvality), ISO 14001 (environmentální Zízení) a ISO 45001 (Zízení zdraví a 

bezpe�nosti pZi práci). Tyto certifikáty demonstrují závazek dodavatele k vysokým 

standardpm v rpzných aspektech jejich �innosti. 

 Hodnocení udr~itelnosti (S-rating): Tento rating hodnotí udr~itelný rozvoj spole�ností 

na základ� rpzných kritérií, v�etn� ekologické odpov�dnosti, sociální odpov�dnosti a 

firemního Zízení. Dodavatelé s vysokým S-ratingem prokazují své odhodlání k 

princippm udr~itelného rozvoje a zodpov�dného podnikání. To se stává dple~itým 

faktorem pro akoda Auto, která usiluje o spolupráci s dodavateli, kteZí sdílejí její 

hodnoty v oblasti ekologie a sociální odpov�dnosti. 

Po~adavek na pZítomnost t�chto certifikátp u dodavatelp zdprazňuje snahu akoda Auto 

zajistit vysokou kvalitu produktp, udr~itelnost a spolehlivost svých obchodních procesp. To 

také slou~í jako záruka pro spole�nost, ~e její partneZi splňují vbechny potZebné standardy a 

legislativní po~adavky, �ím~ zajibeují efektivní a vzájemn� výhodnou spolupráci. 

2.2.4 Proces registrace nových dodavatelp 

Proces registrace nových dodavatelp pro akoda Auto zahrnuje n�kolik klí�ových 

krokp, za�ínaje registrací na koncernové platform� VW a kon�e specifikací slu~eb nebo 

produktp, které dodavatel mp~e nabídnout. Podívejme se podrobn� na ka~dý z t�chto krokp: 

1. Registrace na koncernové platform� VW: 

 Prvním krokem je pZechod na oficiální stránku www.vwgroupsupply.com, kde 

potenciální dodavatel musí vybrat mo~nost registrace. 

 Vypln�ní informací o spole�nosti. Poté je tZeba uvést obecné informace o vabí firm�, 

v�etn� polí ozna�ených hv�zdi�kou (*), která jsou povinná. Bude také nutné 

specifikovat, zda jsou produkty/slu~by spole�nosti dodavatele ur�eny pro výrobní 

nebo nevýrobní potZeby koncernu. 

 Informace o registrátorovi. Na tomto kroku spole�nost uvádí informace o osob� 

zodpov�dné za proces registrace. 

2. Validace dat: 

 Kontrola dat. Po podání ~ádosti tým pro integraci dodavatelp VW provádí kontrolu 

poskytnutých informací. V pZípad� úsp�bné kontroly registrátor obdr~í pZihlabovací 

údaje pro pZístup k platform�. 



34

3. B2B rámcová dohoda 

 PZístup do systému. S vyu~itím získaných pZihlabovacích údajp registrátor vstoupí do 

systému, kde musí zm�nit do�asné heslo na stálé. 

 Podepsání dohody. Poté je tZeba vytisknout, vyplnit a podepsat rámcovou dohodu 

B2B, která je následn� odeslána zp�t do Volkswagenu. 

4. Specifikace informací v databázi dodavatelp (LDB): 

 Dodate�né informace. Paraleln� s podepisováním rámcové dohody musí dodavatelé 

poskytnout podrobné informace o své spole�nosti do databáze dodavatelp LDB. 

5. PZiZazení administrátora a rolí: 

 Administrátor spole�nosti: Poslední krok registrace zahrnuje jmenování administrátora 

spole�nosti, který bude zodpov�dný za správu dat v LDB a systému správy u~ivatelp. 

 PZiZazení rolí: Administrátor má také právo vytváZet dalbí u~ivatele v systému a 

pZiZazovat jim pZíslubné role. 

Po dokon�ení procesu registrace firmy ur�ují typy zbo~í nebo slu~eb, které mohou 

nabídnout. To jim umo~ňuje obdr~et cílené nabídky v souladu s aktuálními potZebami akoda 

Auto. 

Údaje nutné pro registraci ve akoda Auto a. s.: 

 Název subjektu 

 D-U-N-S �íslo 

 Adresa sídla spole�nosti / faktura�ní adresa 

 Kontaktní adresa / koresponden�ní adresa 

 Kontaktní osoba, kontaktní e-mail a telefon 

 I
O 

 Dokon�ená registrace na obchodní platform� VW 

V procesu registrace hraje klí�ovou roli pZítomnost D-U-N-S �ísla. D-U-N-S (Data 

Universal Numbering System) je celosv�tov� unikátní devítimístné identifika�ní �íslo, 

zavedené a spravované spole�ností Dun & Bradstreet (D&B). 

Získat ho mp~ete prostZednictvím registrace na webu www.bisnode.cz/produkt/duns-

cislo. D-U-N-S �íslo bude sd�leno do 10 pracovních dnp. 

Nyní pZejdeme k metodám komunikace. 
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2.2.5 Metody komunikace 

V rámci odd�lení nákupu staveb ve spole�nosti akoda Auto a.s. se pou~ívají rpzné 

zppsoby komunikace s dodavateli, co~ umo~ňuje zajistit flexibilitu a efektivitu nákupního 

procesu. Nejb�~n�jbí metody zahrnují: 

 Elektronická pobta (Email): Tento nástroj je hlavním prostZedkem pro vým�nu 

informací a dokumentp. Tento zppsob je preferován pro diskuse o po�áte�ních 

podmínkách spolupráce, zasílání ~ádostí o nabídky a upZesn�ní detailp sou�asných 

objednávek. Pro objednávky do ur�ité �ástky probíhá komunikace a vyZizování vbech 

zále~itostí v�tbinou výhradn� prostZednictvím elektronické pobty. 

 Telefonní hovory: Pou~ívají se pro rychlé Zebení naléhavých otázek, diskuse o 

dodacích podmínkách nebo upZesn�ní detailp konkrétních objednávek. Telefonní 

komunikace umo~ňuje v co nejkratbí dob� dosáhnout nezbytné úrovn� vzájemného 

porozum�ní mezi nákupním odd�lením a dodavateli. 

 Osobní setkání: Jsou nezbytná pro diskuse o velkých zakázkách, jako je stavba budov 

nebo zaZízení. B�hem takových setkání ú�astníci mohou podrobn� projednat vbechny 

aspekty projektu, v�etn� termínp, rozpo�tu, technických po~adavkp a dalbích. Osobní 

setkání napomáhají budování pevných obchodních vztahp a vým�n� zkubeností. 

 Systém pro podávání nabídek: Odd�lení nákupu pou~ívá specializovaný systém, do 

kterého mohou dodavatelé podávat své nabídky na otevZené nákupní procedury. Tento 

systém zajibeuje transparentnost a rovné podmínky pro vbechny ú�astníky obchodp, a 

zároveň usnadňuje proces výb�ru nejvhodn�jbího dodavatele. 

V závislosti na velikosti a slo~itosti objednávky mohou být pou~ity rpzné kombinace 

výbe uvedených komunika�ních metod. NapZíklad pro velké projekty, které vy~adují pe�livou 

pZípravu a koordinaci, se pou~ívá komplexní pZístup zahrnující elektronickou pobtu, telefonní 

hovory, osobní setkání a systém pro podávání nabídek. Tato multifacetední strategie 

komunikace umo~ňuje odd�lení nákupu stavebních prací ve spole�nosti akoda Auto a.s. 

efektivn� Zídit dodávky, optimalizovat nákupní procesy a budovat dlouhodobé vztahy s 

dodavateli. 

Takto, b�hem popisu odd�lení nákupu staveb ve spole�nosti akoda Auto a.s. byly 

prozkoumány klí�ové aspekty jeho �innosti, po�ínaje celkovým po�tem a druhy dodavatelp, 

pZes po~adavky kladené na n�, a~ po rozmanitost komunika�ních metod. Jak ukazuje analýza, 

efektivní fungování odd�lení je nezbytnou sou�ástí úsp�bného provozu celé spole�nosti, 

proto~e má pZímý vliv na kvalitu a v�asnost realizace stavebních projektp. 
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Je dple~ité zdpraznit, ~e odd�lení nákupu staveb nejen plní funkce výb�ru dodavatelp 

a uzavírání smluv. Hraje klí�ovou roli ve strategickém plánování a Zízení dodavatelských 

Zet�zcp, co~ zase zajibeuje stabilitu a dlouhodobý rozvoj podnikání. Pou~ívání rpzných 

komunika�ních metod a pZístupp k spolupráci s dodavateli umo~ňuje odd�lení pZizppsobit se 

m�nícím se tr~ním podmínkám a efektivn� Zebit vznikající úkoly pZed spole�ností. 

Shrnutí Ze�eného, lze Zíci, ~e odd�lení nákupu stavebních prací je nezbytnou sou�ástí 

úsp�chu akoda Auto a.s., zajibeující nejen ekonomickou efektivitu, ale také podporující 

udr~ení vysoké úrovn� kvality a inovativnosti výrobkp. Práv� proto by neustálé 

zdokonalování procesp v rámci odd�lení, stejn� jako rozvoj vztahp s dodavateli, m�lo zpstat v 

centru pozornosti jak vedení odd�lení, tak celé spole�nosti jako celku. 

2.3 Vztahy mezi slevami a po�tem dodavatelp. 
V kontextu nákupní strategie spole�nosti akoda Auto a.s. je dple~ité pochopení 

vzájemné souvislosti mezi po�tem potenciálních dodavatelp a mo~ností získání slev na 

stavební práce. Tato souvislost se stává zvlábt� patrná pZi zva~ování projektp rpzného rozsahu 

a specifik. NapZíklad pZi potZeb� výstavby specifického objektu, jako je „Stavby velké“, který 

mp~e realizovat pouze jedna dodavatelská firma, významn� ovlivňuje jedine�nost pozice 

dodavatele podmínky spolupráce. V takové situaci si dodavatel uv�domuje absenci 

konkurence a tudí~ má mo~nost po~adovat ur�ité výhody. Nebo mp~e být mén� ochoten 

nabídnout slevy, v�dom si toho, ~e spole�nost akoda Auto a.s. má omezenou mo~nost výb�ru. 

Na druhé stran�, kdy~ se jedná o standardn�jbí stavební projekty, které mohou 

realizovat rpzní dodavatelé, situace je jiná. V prostZedí, kde je mezi dodavateli vysoká 

konkurence, má akoda Auto a.s. siln�jbí pozici v jednáních a mp~e dosáhnout výhodn�jbích 

podmínek, v�etn� slev. To je zppsobeno tím, ~e dodavatelé mají zájem získat zakázku a jsou 

pZipraveni nabídnout lepbí podmínky, aby pZilákali zákazníka. 

Takto po�et dodavatelp a úroveň konkurence pZímo ovlivňují mo~nosti spole�nosti 

akoda získat výhodné podmínky pZi objednávání stavebních prací. V podmínkách omezeného 

výb�ru a absence konkurence má dodavatel v�tbí banci diktovat své podmínky. Zároveň, kdy~ 

si spole�nost mp~e vybírat z mnoha dodavatelp, má mo~nost výrazn� sní~it náklady díky 

konkuren�nímu boji o zakázku. V tomto kontextu by m�la nákupní strategie zohlednit 

specifika ka~dého projektu a sna~it se maximáln� vyu~ít konkuren�ní prostZedí pro dosa~ení 

nejvýhodn�jbích podmínek spolupráce. 
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2.4 Segmentace dodavatelp. 

V rámci této �ásti diplomové práce se zam�Zíme na inovativní pZístup k segmentaci 

dodavatelp ve akoda Auto a.s., inspirovaný Rezaei a Fallah Lajimi v roce 2019. Základním 

kamenem tohoto pZístupu je integrace dvou klí�ových metod: Matrice portfolia nákupp (PPM) 

a Matrice potenciálu dodavatelp (SPM). Tento kombinovaný pZístup umo~ňuje hlubbí analýzu 

a lepbí pochopení nejen dodávek, ale i vztahp s dodavateli, co~ je pro efektivní Zízení v akoda 

Auto a.s. nezbytné. 

V tomto výzkumu Rezaei a Fallah Lajimi kombinují dva pZístupy k segmentaci 

dodavatelp, pZi�em~ zahrnují (i) charakteristiky produktp, (ii) charakteristiky dodavatelp a 

(iii) charakteristiky vztahp (první je zalo~en pZevá~n� na pZístupu PPM, zatímco poslední dva 

jsou zalo~eny hlavn� na pZístupu SPM). 

Spole�ná konceptuální základna je znázorn�na na obrázku 4. 

Jak bylo zmín�no dZíve, PPM a SPM mají dva rozm�ry. Ka~dý rozm�r zahrnuje 

soubor kritérií. Abychom získali dv� celková hodnocení pro dva parametry ka~dého pZístupu, 

potZebujeme v�deckou metodu agregace. Jedním z nejslibn�jbích zppsobp je pou~ití metod 

vícekriteriálního rozhodování (MCDM), které se pou~ívají k ur�ení váh zapojených kritérií, 

abychom mohli agregovat vbechna kritéria v ka~dém rozm�ru. 

Rezaei a Fallah Lajimi pou~ili metodu „nejlepbí nejhorbí“ (BWM) (Rezaei 2015, 

2016), která se ukázala jako efektivní metoda, vy~adující mén� dat a poskytující spolehliv�jbí 

výsledky. BWM pomáhá Zebit úkoly, kde je tZeba porovnat a hodnotit rpzné alternativy nebo 

kritéria na základ� ur�ených priorit. Metoda je zvlábe u~ite�ná, kdy~ je potZeba uspoZádat 

alternativy nebo kritéria od nejvíce po nejmén� preferované, s ohledem na mno~ství aspektp 

nebo charakteristik. 

Základní kroky metody BWM: 

1. Definice sady kritérií - V prvním kroku jsou definována kritéria, na základ� kterých 

budou hodnoceny alternativy. 

2. Výb�r nejlepbího a nejhorbího kritéria - Ze vbech kritérií jsou vybrána nejlepbí 

(kritérium, které je nejdple~it�jbí nebo nejpreferovan�jbí) a nejhorbí (kritérium, které je 

nejmén� dple~ité nebo preferované). 

3. Hodnocení kritérií vzhledem k nejlepbímu a nejhorbímu - Pro ka~dé kritérium je 

ur�ena jeho dple~itost ve vztahu k nejlepbímu a nejhorbímu kritériu. To se provádí 

pZiZazením váh kritériím, obvykle na stupnici od 1 do 9, kde 1 znamená rovnou 

dple~itost a 9 extrémní dple~itost. 
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4. Tvorba optimaliza�ního modelu - Na základ� získaných hodnocení je vytvoZen 

matematický model pro optimalizaci váh kritérií tak, aby byla minimalizována 

maximální absolutní odchylka mezi pZímými a inverzními hodnoceními. 

5. Yebení optimaliza�ní úlohy - Yebení modelu umo~ňuje ur�it optimální váhy pro ka~dé 

kritérium, které odrá~ejí jejich relativní dple~itost. 

6. Analýza výsledkp - Po ur�ení váh kritérií je provedena analýza výsledkp pro u�in�ní 

kone�ného rozhodnutí." 

Za�n�me od prvního kroku. 

 

Obrázek 4 Kombinovaný pZístup PPM-SPM (Rezaei and Fallah Lajimi, 2019) 

2.4.1 Definice sady kritérií 

Abychom ilustrovali kombinovaný pZístup PPM-SPM, je nutné shromá~dit data o 

dodavatelích spole�nosti akoda Auto a. s., kteZí poskytují slu~by v rpzných stavebních 

pracích. Sb�r dat se skládá ze dvou fází (Rezaei a Fallah Lajimi 2019). V první fázi je nutné 

ur�it nejrelevantn�jbí kritéria pro m�Zení obou dimenzí PPM a SPM. Za tímto ú�elem byla 

provedena konzultace s vedením spole�nosti. 
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V nabem pZípad�, vzhledem k fiktivní povaze dodavatelských firem a vysokému 

vytí~ení vedení, byla kritéria vybrána samostatn�. PZi výb�ru byl kladen dpraz na klí�ové 

aspekty stavebního prpmyslu, jako jsou termíny, kvalita, náklady a vztahy. Nakonec byla 

vybrána následující kritéria: 

Kritéria rizika dodávek: 

 Doba dodání: Dple~itá pro stavební projekty, kde mohou zpo~d�ní vést k významným 

finan�ním ztrátám. 

 Kvalita: Základní aspekt ovlivňující trvanlivost a bezpe�nost stavebních objektp. 

 Po�et dostupných dodavatelp: Umo~ňuje hodnotit úroveň závislosti na konkrétních 

dodavatelích a riziko nedostatku materiálp. 

 Dostupnost produktu: PZímo ovlivňuje mo~nost v�asného získání potZebných 

materiálp. 

 Mo~nost snadné náhrady dodavatele v pZípad� selhání: Dple~itá pro hodnocení 

flexibility logistických schémat v pZípad� problémp s dodávkami. 

Kritéria vlivu na zisk: 

 Celková zakoupená �ástka: Odrá~í finan�ní významnost dodavatele pro spole�nost. 

 Cena produktu: PZímo ovlivňuje náklady na stavebnictví a celkovou rentabilitu 

projektu. 

 Význam produktu v sekvenci projektu: Jak kriticky dple~ité materiály ovlivňují 

celkový prpb�h prací. 

 O�ekávaný rpst poptávky spole�nosti: Porozum�ní budoucí poptávce pomáhá v 

plánování a strategickém výb�ru dodavatelp. 

 Percepovaná vyjednávací síla kupujícího: Ovlivňuje mo~nost domluvit si lepbí 

podmínky. 

Kritéria schopností: 

 Kvalita: Op�tovn� dple~itá pro stavební prpmysl. 

 Dodávka: Schopnost dodavatele dodr~ovat termíny dodání. 

 Technická schopnost: Zvlábt� dple~itá ve stavebnictví, kde technické specifikace 

materiálp a zaZízení mohou ur�ovat kone�nou kvalitu objektu. 

 Geografická poloha/pZiblí~ení: 
ím blí~e je dodavatel, tím ni~bí jsou logistické 

náklady a rychlejbí dodávka. 

 Finan�ní pozice: Finan�ní stabilita dodavatele mp~e ovlivnit jeho schopnost plnit 

závazky. 
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Kritéria ochoty: 

 Závazek ke kvalit�: Závazek dodavatele udr~ovat vysoké standardy kvality. 

 Ochota sdílet informace: OtevZenost ve vým�n� informací usnadňuje koordinaci a 

Zízení projektp. 

 Pravdivá a �astá komunikace: Pravidelná a upZímná komunikace zlepbuje vzájemné 

porozum�ní a sni~uje rizika. 

 Ochota ú�astnit se vývoje nových produktp: Zapojení dodavatele do vývoje nových 

Zebení mp~e být prosp�bné pro inovace. 

 Dlouhodobé vztahy: Zám�r udr~ovat dlouhodobé vztahy je dple~itý pro trvalou 

spolupráci. 

2.4.2 Výb�r nejlepbího a nejhorbího kritéria 

Dalbím krokem je vybrat nejlepbí a nejhorbí kritérium v ka~dé ze �tyZ kategorií. Na 

této fázi se obvykle vypracovávají dv� dotazníky (jeden pro PPM, druhý pro SPM) na základ� 

struktury BWM (Rezaei 2015) pro sb�r dat o párovém porovnání kritérií ur�ených v prvním 

kroku. Je tZeba poznamenat, ~e ne~ se po~ádají osoby rozhodující o porovnání, je nutné 

respondentpm vysv�tlit cíl studie, stejn� jako koncepty segmentace dodavatelp a to, jak budou 

data pou~ita. 

Po pe�livém zvá~ení a vyu~ití kolektivního rozhodování mana~eZi vybrali kritéria. 

Výsledky vypadají následovn�: 

Kategorie: Riziko dodávek 

Nejlepbí kritérium (Best): Kvalita 

Kvalita materiálp pZímo ovlivňuje bezpe�nost a trvanlivost stavebních objektp, co~ ji 

�iní kriticky dple~itou pro stavební prpmysl. 

Nejhorbí kritérium (Worst): Po�et dostupných dodavatelp 

A�koli tento kritérium je dple~ité pro sní~ení závislosti na jednom dodavateli, jeho 

vliv na celkovou strategii dodávek mp~e být mén� pZímý ve srovnání s dalbími kritérii v této 

kategorii. 

Kategorie: Vliv na zisk 

Nejlepbí kritérium (Best): Cena produktu 

PZímo ovlivňuje náklady na stavbu a celkovou ziskovost projektp, co~ jej �iní zvlábt� 

dple~itým pro Zízení nákladp. 

Nejhorbí kritérium (Worst): Vnímaná vyjednávací síla kupujícího  
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Tento kritérium, a�koli je dple~ité, mp~e mít menbí pZímý efekt na ziskovost ve 

srovnání s jinými faktory, jako je cena produktu nebo celkové náklady na nákupy. 

Kategorie: Schopnosti 

Nejlepbí kritérium (Best): Technické schopnosti 

Technické schopnosti dodavatelp pZímo ovlivňují kvalitu a inovativnost stavebních 

Zebení, co~ je kriticky dple~ité pro konkurenceschopnost projektp. 

Nejhorbí kritérium (Worst): Geografická poloha/blízkost 

A�koli je geografická blízkost dple~itá pro sní~ení logistických nákladp, mp~e být 

mén� významná ve srovnání s technickými schopnostmi nebo finan�ní stabilitou dodavatele. 

Kategorie: Ochota 

Nejlepbí kritérium (Best): Závazek ke kvalit� 

Stálé úsilí dodavatele o vysokou kvalitu produktp je klí�ové pro udr~ení standardp a 

o�ekávání ve stavebním prpmyslu. 

Nejhorbí kritérium (Worst): Ochota ú�astnit se vývoje nových produktp 

A�koli je dple~itost inovací nesporná, schopnost dodavatele ú�astnit se vývoje nových 

produktp nemusí být v~dy prioritní, zejména pokud se spole�nost zam�Zuje na standardizaci a 

minimalizaci rizik. 

2.4.3 Hodnocení kritérií vzhledem k nejlepbímu a nejhorbímu 

Po výb�ru nejlepbího a nejhorbího kritéria v ka~dé kategorii je nutné provést 

hodnocení vbech kritérií ve vztahu k nejlepbímu a nejhorbímu. K tomu Rezaei a Fallah Lajimi 

(2019) pou~ili �íselnou bkálu pro hodnocení stupn� preference jednoho kritéria pZed druhým. 

Tato metoda vy~aduje od expertp kvantitativní hodnocení rozdílp mezi kritérii: 

1 4 kritéria jsou stejn� dple~itá; 

3 4 jedno kritérium je mírn� preferovan�jbí ne~ druhé; 

5 4 jedno kritérium je zZeteln� preferovan�jbí ne~ druhé; 

7 4 jedno kritérium je výrazn� preferovan�jbí ne~ druhé; 

9 4 jedno kritérium je extrémn� preferovan�jbí ne~ druhé. 

Sudé hodnoty mezi t�mito hodnoceními se pou~ívají k vyjádZení mezipZedm�tných 

názorp. 

V dpsledku toho bude vektor „nejlepbí pro ostatní“ (BO) vypadat následovn�: ý� = (��1, ��2, & , ��Ā) 

kde ��Ā ozna�uje preferenci nejlepbího kritéria B pZed kritériem j. 

Na druhé stran� bude vektor „ostatní-nejhorbí“ (OW) vypadat takto: 
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ý� = (�1�, �2� , & , �Ā�)Ā 

kde �Ā� ozna�uje preferenci kritéria j pZed nejhorbím kritériem W. 

Aby se získala potZebná data, bylo vedoucímu odd�lení navr~eno provést párové 

srovnání mezi nejlepbím kritériem a ostatními kritérii, stejn� jako mezi ostatními kritérii a 

nejhorbím kritériem pro dva pZístupy segmentace (PPM a SPM). 

Výsledky provedených srovnání vypadají takto. 

1. Kategorie: Riziko dodávky 

Nejlepbí vp�i ostatním (BO): 

 Kvalita vs. Doba dodání: 5 

 Kvalita vs. Po�et dostupných dodavatelp: 7 

 Kvalita vs. Dostupnost produktu: 6 

 Kvalita vs. Snadnost substituce dodavatele v pZípad� selhání: 9 

Ostatní vp�i nejhorbímu (OW): 

 Kvalita vs. Snadnost substituce dodavatele v pZípad� selhání: 9 

 Doba dodání vs. Snadnost substituce dodavatele v pZípad� selhání: 6 

 Po�et dostupných dodavatelp vs. Snadnost substituce dodavatele v pZípad� selhání: 4 

 Dostupnost produktu vs. Snadnost substituce dodavatele v pZípad� selhání: 7 

2. Kategorie: Vliv na zisk 

Nejlepbí vp�i ostatním (BO): 

 Cena produktu vs. Celkové mno~ství zakoupeného zbo~í: 7 

 Cena produktu vs. Význam produktu v sekvenci projektu: 5 

 Cena produktu vs. O�ekávaný rpst poptávky spole�nosti: 6 

 Cena produktu vs. Vnímaná vyjednávací síla kupujícího: 9 

Ostatní vp�i nejhorbímu (OW): 

 Celkové mno~ství zakoupeného zbo~í vs. Vnímaná vyjednávací síla kupujícího: 6 

 Význam produktu v sekvenci projektu vs. Vnímaná vyjednávací síla kupujícího: 7 

 O�ekávaný rpst poptávky spole�nosti vs. Vnímaná vyjednávací síla kupujícího: 5 

 Cena produktu vs. Vnímaná vyjednávací síla kupujícího: 9 

3. Kategorie: Schopnosti 

Nejlepbí vp�i ostatním (BO): 

 Technická schopnost vs. Kvalita: 5 

 Technická schopnost vs. Dodání: 6 

 Technická schopnost vs. Finan�ní pozice: 7 
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 Technická schopnost vs. Geografická poloha/blízkost: 8 

Ostatní vp�i nejhorbímu (OW): 

 Kvalita vs. Geografická poloha/blízkost: 7 

 Dodání vs. Geografická poloha/blízkost: 6 

 Finan�ní pozice vs. Geografická poloha/blízkost: 5 

 Technická schopnost vs. Geografická poloha/blízkost: 8 

4. Kategorie: Ochota 

Nejlepbí vp�i ostatním (BO): 

 Závazek ke kvalit� vs. Ochota sdílet informace: 7 

 Závazek ke kvalit� vs. UpZímná a �astá komunikace: 6 

 Závazek ke kvalit� vs. Dlouhodobý vztah: 5 

 Závazek ke kvalit� vs. Ochota ú�astnit se vývoje nových produktp: 8 

Ostatní vp�i nejhorbímu (OW): 

 Ochota sdílet informace vs. Ochota ú�astnit se vývoje nových produktp: 6 

 UpZímná a �astá komunikace vs. Ochota ú�astnit se vývoje nových produktp: 7 

 Dlouhodobý vztah vs. Ochota ú�astnit se vývoje nových produktp: 5 

 Závazek ke kvalit� vs. Ochota ú�astnit se vývoje nových produktp: 8 

2.4.4 Výpo�et optimálních vah jednotlivých kritérií 

Po tom, co jsme dokon�ili stanovení preferen�ních hodnocení pro kritéria ve vztahu k 

nejlepbímu a nejhorbímu kritériu v ka~dé kategorii, mp~eme pZejít k dalbímu kroku a ur�it 

optimální váhy jednotlivých kritérií (ý1∗, ý2∗ , & , ýĀ∗). 

Cílem je ur�it optimální váhy kritérií tak, aby byly maximalizované absolutní rozdíly 

{|ý� - ��ĀýĀ |, |ýĀ - �Ā�ý�|} pro vbechny j minimalizovány, co~ se pZevádí do následujícího 

minmax modelu: min(w) max⁡(j) {|ýþ⁡– ⁡�þĀýĀ|, |ýĀ⁡– ⁡�Ā�ý�|⁡} 

     ∑ ýĀĀ = 1      (1) ýĀ g 0,⁡ pro vbechny j  

Model je transformován na následující úlohu lineárního programování: 

min ξ�  

|ý� - ��ĀýĀ |f ξ�, pro vbechny j 

|ýĀ - �Ā�ý�| f ξ� , pro vbechny j 

     ∑ ýĀĀ = 1     (2) 
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ýĀ g 0,⁡ pro vbechny j 

PZi Zebení úlohy nalézáme optimální váhy (ý1∗, ý2∗ , & , ýĀ∗) a ξ�∗
, kde ξ�∗

- indikátor 

konzistence porovnání. To znamená, ~e �ím ni~bí je ξ�∗
, tím mén� rozporný je systém 

porovnání. 

Výsledky výpo�tp pro PPM jsou uvedeny v tabulce 2 a v tabulce 3 jsou zobrazeny 

výsledky pro SPM. 

Tabulka 2 Váhy kritérií rizika dodávky a vlivu na zisk 

Kritéria 
rizika 
dodávek 
(ξ�∗ =2.482) 

Doba dodání  Kvalita Po�et 
dostupných 
dodavatelp 

Dostupnost 
produktu 

Mo~nost 
snadné 
náhrady 
dodavatele v 
pZípad� 
selhání 

Váha 0.165 0.247 0.212 0.212 0.165 
Kritéria 
vlivu na zisk 
(ξ�∗ =2.482) 

Celková 
zakoupená 
�ástka 

Cena 
produktu 

Význam 
produktu v 
sekvenci 
projektu 

Význam 
produktu v 
sekvenci 
projektu 

Percepovaná 
vyjednávací 
síla 
kupujícího 

Váha 0.212 0.165 0.212 0.247 0.165 

Zdroj: Rezaei et al. (2019), upraveno autorem 

Tabulka 3 Váhy kritérií schopností a ochoty 

Kritéria 
schopností 
(ξ�∗ =2.423) 

Kvalita Dodávka Technická 
schopnost 

Geografická 
poloha/pZiblí
~ení 

Finan�ní 
pozice 

Váha 0.203 0.247 0.178 0.178 0.203 
Kritéria 
ochoty 
(ξ�∗ =2.359) 

Závazek ke 
kvalit� 

Ochota sdílet 
informace 

Pravdivá a 
�astá 
komunikace 

Ochota 
ú�astnit se 
vývoje 
nových 
produktp 

Dlouhodobé 
vztahy 

Váha 0.17 0.194 0.194 0.17 0.272 

Zdroj: Rezaei et al. (2019), upraveno autorem 

Nalezené hodnoty vah ukazují míru dple~itosti ka~dého z kritérií. NapZíklad v 

kategorii „Riziko dodávek“ je nejdple~it�jbím kritériem „Kvalita“, zatímco v kategorii „Vliv 

na zisk“ se jako nejdple~it�jbí kritérium ukázalo „Porozum�ní budoucí poptávce“. Kdy~ se 

podíváme na tabulku 3, zjistíme, ~e z hlediska „Schopností“ je vedoucím kritériem schopnost 
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dodavatele dodr~ovat termíny dodání. V kategorii „Ochota“ pak zaujímá vedoucí pozici 

dlouhodobost vztahp mezi dodavatelem a nákupní firmou. 

Dále je tZeba ur�it celkové skóre ka~dého dodavatele pro ka~dý parametr obou 

pZístupp 3 PPM a SPM. K tomu potZebujeme váhy kritérií wj a body ka~dého dodavatele pro 

ka~dé kritérium xij. Kone�né souhrnné body pro ka~dý parametr pro dodavatele i jsou poté 

vypo�ítány následovn�: 

     �ÿ = ⁡ ∑ ýĀþÿĀ, ∀ÿĀÿ⁡=⁡1      (3) 

Poté normalizujeme hodnoty Si následujícím zppsobem: 

     ��̂ = ÿ�2ÿÿĀ{ÿ�}ÿ��{ÿ�}2⁡ÿÿĀ{ÿ�}⁡      (4) 

V Tabulce 4 jsou ukázány normalizované body pro ka~dého dodavatele pro oba 

parametry obou pZístupp (PPM a SPM). 

Na základ� normalizovaných hodnocení vytváZíme �tyZi segmenty. V Tabulce 5 je 

zobrazena segmentace dodavatelp na základ� modelu PPM následujícím zppsobem: 

Jak je vid�t z Tabulky 5, v�tbina dodavatelp je segmentována jako PPM3 (vysoké 

riziko dodávek a nízký dopad na zisk). Dalbími nejvíce po�etnými segmenty jsou segmenty 

PPM1 a PPM4. V segmentu PPM2 je nejmén� dodavatelp. 

Na základ� normalizovaných hodnocení v Tabulce 4 vytváZíme �tyZi segmenty pro 

model SPM následovn� (Tabulka 6): 

Jak je vid�t z tabulky 6, v�tbina dodavatelp je zaZazena do segmentp SPM2 (nízké 

schopnosti a vysoká pZipravenost) a SPM1 (nízké schopnosti a nízká pZipravenost). 

Na obrázku 5 jsou zobrazeny výsledky navrhovaného hybridního modelu PPM-SPM, 

který kombinuje výsledky obou pZístupp. 

2.4.5 Analýza výsledkp 

Nyní, kdy~ jsme ur�ili váhy dodavatelp a rovn�~ je rozd�lili do rpzných segmentp 

PPM a SPM, má spole�nost mo~nost definovat strategii pro práci s ka~dým z nich s ohledem 

na nabídky i úroveň vztahp. 

Rezaei a Fallah Lajimi ve svém výzkumu (2019) vyvinuli samostatný pZístup ke 

ka~dému segmentu, o kterých budeme hovoZit dále. 

Nejprve je tZeba ur�it, ve kterém segmentu se dodavatel nachází z pohledu PPM. 

Pokud je dodavatel v segmentu PPM1, to znamená, ~e zbo~í v tomto segmentu má 

nízkou cenu a dodává ho mnoho dodavatelp. Pro tato zbo~í je obecnou strategií konsolidace 

nákupních potZeb (Kraljic 1983, Caniels a Gelderman 2005). 
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Tabulka 4 Výsledky segmentace dodavatelp pro dv� metody PPM a SPM 

Dodavatel Normalizované 
riziko dodávek 

Normalizovaný 
dopad na zisk 

Segment 
(PPM) 

Normalizované 
schopnosti 

Normalised 
Willingness 

Segment 
(SPM) 

1 0.239 0.536 PPM2 0.365 0.602 SPM2 
2 0.551 0.364 PPM3 0.573 0.529 SPM4 
3 0.784 0.578 PPM4 0.587 0.561 SPM4 
4 0.512 0.289 PPM3 0.0 0.645 SPM2 
5 0.459 0.592 PPM2 0.551 0.904 SPM4 
6 0.769 0.393 PPM3 0.56 0.729 SPM4 
7 0.052 0.503 PPM2 0.135 1.0 SPM2 
8 0.335 0.313 PPM1 0.482 0.347 SPM1 
9 0.252 0.46 PPM1 0.621 0.801 SPM4 

10 0.31 0.631 PPM2 0.521 0.557 SPM4 
11 0.766 0.718 PPM4 0.349 0.363 SPM1 
12 0.129 0.572 PPM2 0.348 0.282 SPM1 
13 0.954 0.302 PPM3 0.525 0.477 SPM3 
14 0.701 0.48 PPM3 0.515 0.601 SPM4 
15 0.265 0.298 PPM1 0.55 0.474 SPM3 
16 0.689 0.245 PPM3 0.242 0.546 SPM2 
17 0.23 0.427 PPM1 0.356 0.498 SPM1 
18 0.563 0.675 PPM4 0.319 0.447 SPM1 
19 0.464 0.554 PPM2 0.365 0.389 SPM1 
20 0.522 0.503 PPM4 0.401 0.209 SPM1 
21 0.433 0.754 PPM2 0.285 0.656 SPM2 
22 0.709 0.377 PPM3 0.691 0.725 SPM4 
23 0.626 0.419 PPM3 0.458 0.359 SPM1 
24 0.815 0.394 PPM3 0.586 0.584 SPM4 
25 0.61 0.411 PPM3 0.588 0.521 SPM4 
26 0.268 0.279 PPM1 0.32 0.321 SPM1 
27 0.285 0.521 PPM2 0.529 0.471 SPM3 
28 0.303 0.462 PPM1 0.514 0.588 SPM4 
29 0.388 0.239 PPM1 0.64 0.562 SPM4 
30 0.805 0.403 PPM3 0.323 0.558 SPM2 
31 0.576 0.688 PPM4 0.741 0.473 SPM3 
32 0.465 0.138 PPM1 0.572 0.633 SPM4 
33 0.816 0.627 PPM4 0.443 0.724 SPM2 
34 0.464 0.428 PPM1 0.382 0.678 SPM2 
35 0.341 0.508 PPM2 0.306 0.684 SPM2 
36 0.475 0.768 PPM2 0.517 0.567 SPM4 
37 0.442 0.842 PPM2 0.152 0.754 SPM2 
38 0.465 0.373 PPM1 0.148 0.558 SPM2 
39 0.653 0.041 PPM3 0.685 0.552 SPM4 
40 0.365 0.535 PPM2 0.494 0.596 SPM2 
41 0.204 0.421 PPM1 0.529 0.617 SPM4 
42 0.635 0.367 PPM3 0.342 0.802 SPM2 
43 0.569 0.509 PPM4 0.701 0.579 SPM4 
44 0.725 0.415 PPM3 0.703 0.554 SPM4 
45 0.7 0.426 PPM3 0.294 0.547 SPM2 
46 0.715 0.481 PPM3 0.351 0.423 SPM1 
47 0.436 0.367 PPM1 0.418 0.559 SPM2 
48 0.547 0.743 PPM4 0.466 0.906 SPM2 
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Tabulka 4 Pokra�ování 

Dodavate
l 

Normalizovan
é riziko 
dodávek 

Normalizovan
ý dopad na 

zisk 

Segmen
t 

(PPM) 

Normalizovan
é schopnosti 

Normalizovan
á ochota 

Segmen
t 

(SPM) 
49 0.507 0.086 PPM3 0.209 0.369 SPM1 
50 0.453 0.548 PPM2 0.51 0.32 SPM3 
51 0.643 0.298 PPM3 0.536 0.2 SPM3 
52 0.768 0.15 PPM3 0.613 0.256 SPM3 
53 0.608 0.425 PPM3 0.571 0.518 SPM4 
54 0.619 0.639 PPM4 0.602 0.336 SPM3 
55 0.653 0.373 PPM3 0.18 0.819 SPM2 
56 0.987 0.547 PPM4 0.345 0.451 SPM1 
57 0.486 0.351 PPM1 0.085 0.824 SPM2 
58 0.666 0.409 PPM3 0.045 0.67 SPM2 
59 0.307 0.473 PPM1 0.241 0.515 SPM2 
60 0.544 0.501 PPM4 0.31 0.619 SPM2 
61 0.847 0.512 PPM4 0.295 0.8 SPM2 
62 0.538 0.386 PPM3 0.176 0.777 SPM2 
63 0.533 0.816 PPM4 0.204 0.469 SPM1 
64 0.555 0.584 PPM4 0.472 0.436 SPM1 
65 0.426 0.127 PPM1 0.184 0.523 SPM2 
66 0.429 0.63 PPM2 0.179 0.402 SPM1 
67 0.604 0.431 PPM3 0.644 0.642 SPM4 
68 0.465 0.565 PPM2 0.449 0.106 SPM1 
69 0.389 0.374 PPM1 0.073 0.575 SPM2 
70 0.85 0.477 PPM3 0.434 0.506 SPM2 
71 0.522 0.366 PPM3 0.685 0.745 SPM4 
72 0.644 0.559 PPM4 0.639 0.589 SPM4 
73 0.834 0.302 PPM3 0.48 0.537 SPM2 
74 0.438 0.202 PPM1 0.34 0.375 SPM1 
75 0.291 0.748 PPM2 0.377 0.775 SPM2 
76 0.771 0.387 PPM3 0.237 0.503 SPM2 
77 0.439 0.438 PPM1 0.552 0.56 SPM4 
78 0.533 0.452 PPM3 0.576 0.612 SPM4 
79 0.542 1.0 PPM4 0.363 0.419 SPM1 
80 0.611 0.532 PPM4 0.579 0.422 SPM3 
81 0.182 0.641 PPM2 0.176 0.487 SPM1 
82 0.526 0.211 PPM3 0.576 0.505 SPM4 
83 0.477 0.439 PPM1 0.526 0.859 SPM4 
84 0.395 0.729 PPM2 0.564 0.395 SPM3 
85 0.876 0.379 PPM3 0.43 0.741 SPM2 
86 0.47 0.485 PPM1 0.342 0.0 SPM1 
87 0.535 0.763 PPM4 0.566 0.362 SPM3 
88 0.422 0.357 PPM1 0.302 0.37 SPM1 
89 0.797 0.625 PPM4 0.564 0.511 SPM4 
90 0.225 0.59 PPM2 0.418 0.209 SPM1 
91 0.37 0.285 PPM1 0.408 0.751 SPM2 
92 0.239 0.457 PPM1 0.35 0.54 SPM2 
93 0.57 0.311 PPM3 0.462 0.141 SPM1 
94 0.825 0.558 PPM4 0.522 0.569 SPM4 
95 0.49 0.292 PPM1 0.047 0.337 SPM1 
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Tabulka 4 Pokra�ování 

Dodavate
l 

Normalizovan
é riziko 
dodávek 

Normalizovan
ý dopad na 

zisk 

Segmen
t 

(PPM) 

Normalizovan
é schopnosti 

Normalizovan
á ochota 

Segmen
t 

(SPM) 
96 0.399 0.463 PPM1 0.563 0.467 SPM3 
97 0.69 0.584 PPM4 0.723 0.707 SPM4 
98 0.693 0.511 PPM4 0.599 0.463 SPM3 
99 0.559 0.488 PPM3 0.332 0.514 SPM2 

100 0.204 0.329 PPM1 0.137 0.851 SPM2 
101 0.759 0.442 PPM3 0.749 0.807 SPM4 
102 0.587 0.399 PPM3 0.664 0.74 SPM4 
103 0.786 0.392 PPM3 0.422 0.685 SPM2 
104 0.69 0.324 PPM3 0.411 0.703 SPM2 
105 0.371 0.381 PPM1 0.335 0.445 SPM1 
106 0.683 0.433 PPM3 0.276 0.912 SPM2 
107 0.328 0.371 PPM1 0.777 0.445 SPM3 
108 0.844 0.497 PPM3 0.606 0.588 SPM4 
109 0.496 0.49 PPM1 0.195 0.407 SPM1 
110 0.719 0.308 PPM3 0.387 0.949 SPM2 
111 0.277 0.047 PPM1 0.355 0.542 SPM2 
112 0.445 0.515 PPM2 0.457 0.685 SPM2 
113 0.443 0.368 PPM1 0.45 0.653 SPM2 
114 0.538 0.379 PPM3 1.0 0.417 SPM3 
115 0.434 0.508 PPM2 0.551 0.463 SPM3 
116 0.397 0.601 PPM2 0.285 0.69 SPM2 
117 0.265 0.486 PPM1 0.327 0.058 SPM1 
118 0.855 0.292 PPM3 0.267 0.529 SPM2 
119 0.731 0.182 PPM3 0.528 0.386 SPM3 
120 0.561 0.307 PPM3 0.442 0.638 SPM2 
121 0.766 0.5 PPM3 0.468 0.511 SPM2 
122 0.773 0.502 PPM4 0.456 0.487 SPM1 
123 0.524 0.429 PPM3 0.598 0.503 SPM4 
124 0.629 0.208 PPM3 0.654 0.533 SPM4 
125 0.457 0.156 PPM1 0.388 0.629 SPM2 
126 0.617 0.708 PPM4 0.734 0.796 SPM4 
127 0.318 0.359 PPM1 0.18 0.353 SPM1 
128 0.693 0.771 PPM4 0.303 0.826 SPM2 
129 0.27 0.522 PPM2 0.23 0.152 SPM1 
130 0.539 0.165 PPM3 0.433 0.576 SPM2 
131 0.627 0.481 PPM3 0.312 0.512 SPM2 
132 0.154 0.547 PPM2 0.523 0.467 SPM3 
133 0.307 0.397 PPM1 0.229 0.539 SPM2 
134 0.309 0.322 PPM1 0.674 0.605 SPM4 
135 0.198 0.517 PPM2 0.487 0.308 SPM1 
136 0.428 0.226 PPM1 0.517 0.408 SPM3 
137 0.633 0.232 PPM3 0.556 0.758 SPM4 
138 0.481 0.478 PPM1 0.528 0.552 SPM4 
139 1.0 0.629 PPM4 0.424 0.594 SPM2 
140 0.464 0.737 PPM2 0.743 0.743 SPM4 
141 0.893 0.454 PPM3 0.407 0.205 SPM1 
142 0.535 0.585 PPM4 0.413 0.403 SPM1 
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Tabulka 4 Pokra�ování 

Dodavate
l 

Normalizovan
é riziko 
dodávek 

Normalizovan
ý dopad na 

zisk 

Segmen
t 

(PPM) 

Normalizovan
é schopnosti 

Normalizovan
á ochota 

Segmen
t 

(SPM) 
143 0.559 0.68 PPM4 0.53 0.357 SPM3 
144 0.193 0.435 PPM1 0.579 0.417 SPM3 
145 0.222 0.341 PPM1 0.253 0.318 SPM1 
146 0.467 0.388 PPM1 0.263 0.97 SPM2 
147 0.794 0.518 PPM4 0.519 0.507 SPM4 
148 0.232 0.484 PPM1 0.327 0.404 SPM1 
149 0.252 0.592 PPM2 0.181 0.67 SPM2 
150 0.514 0.332 PPM3 0.286 0.515 SPM2 
151 0.924 0.457 PPM3 0.553 0.474 SPM3 
152 0.702 0.589 PPM4 0.702 0.664 SPM4 
153 0.527 0.45 PPM3 0.348 0.506 SPM2 
154 0.588 0.325 PPM3 0.249 0.48 SPM1 
155 0.485 0.088 PPM1 0.504 0.27 SPM3 
156 0.462 0.666 PPM2 0.006 0.852 SPM2 
157 0.682 0.166 PPM3 0.189 0.559 SPM2 
158 0.694 0.656 PPM4 0.398 0.543 SPM2 
159 0.69 0.178 PPM3 0.484 0.469 SPM1 
160 0.555 0.474 PPM3 0.499 0.588 SPM2 
161 0.541 0.522 PPM4 0.461 0.261 SPM1 
162 0.7 0.137 PPM3 0.375 0.617 SPM2 
163 0.763 0.543 PPM4 0.552 0.603 SPM4 
164 0.816 0.436 PPM3 0.586 0.224 SPM3 
165 0.261 0.1 PPM1 0.463 0.735 SPM2 
166 0.595 0.273 PPM3 0.518 0.473 SPM3 
167 0.612 0.211 PPM3 0.425 0.59 SPM2 
168 0.841 0.239 PPM3 0.843 0.444 SPM3 
169 0.564 0.544 PPM4 0.403 0.303 SPM1 
170 0.48 0.601 PPM2 0.402 0.481 SPM1 
171 0.876 0.38 PPM3 0.436 0.751 SPM2 
172 0.633 0.42 PPM3 0.218 0.371 SPM1 
173 0.536 0.543 PPM4 0.371 0.452 SPM1 
174 0.668 0.395 PPM3 0.678 0.713 SPM4 
175 0.729 0.38 PPM3 0.241 0.401 SPM1 
176 0.719 0.353 PPM3 0.309 0.792 SPM2 
177 0.937 0.327 PPM3 0.604 0.634 SPM4 
178 0.458 0.461 PPM1 0.449 0.257 SPM1 
179 0.889 0.189 PPM3 0.332 0.313 SPM1 
180 0.416 0.246 PPM1 0.3 0.509 SPM2 
181 0.552 0.517 PPM4 0.474 0.516 SPM2 
182 0.547 0.319 PPM3 0.254 0.363 SPM1 
183 0.618 0.264 PPM3 0.352 0.761 SPM2 
184 0.327 0.462 PPM1 0.504 0.785 SPM4 
185 0.575 0.393 PPM3 0.469 0.235 SPM1 
186 0.746 0.472 PPM3 0.769 0.63 SPM4 
187 0.732 0.0 PPM3 0.383 0.405 SPM1 
188 0.0 0.344 PPM1 0.28 0.563 SPM2 
189 0.482 0.194 PPM1 0.343 0.347 SPM1 
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Tabulka 4 Pokra�ování 

Dodavate
l 

Normalizovan
é riziko 
dodávek 

Normalizovan
ý dopad na 

zisk 

Segmen
t 

(PPM) 

Normalizovan
é schopnosti 

Normalizovan
á ochota 

Segmen
t 

(SPM) 
190 0.556 0.624 PPM4 0.31 0.705 SPM2 
191 0.604 0.205 PPM3 0.47 0.575 SPM2 
192 0.423 0.41 PPM1 0.366 0.24 SPM1 
193 0.375 0.684 PPM2 0.359 0.418 SPM1 
194 0.66 0.31 PPM3 0.621 0.327 SPM3 
195 0.515 0.34 PPM3 0.258 0.793 SPM2 
196 0.828 0.53 PPM4 0.614 0.498 SPM3 
197 0.54 0.376 PPM3 0.573 0.497 SPM3 
198 0.635 0.215 PPM3 0.522 0.641 SPM4 
199 0.373 0.402 PPM1 0.474 0.464 SPM1 
200 0.566 0.479 PPM3 0.767 0.732 SPM4 

Zdroj: Rezaei a Fallah Lajimi (2019), upraveno autorem 

Tabulka 5 Segmentace dodavatelp pro model PPM 

Segment Popis Po�et Procento 

PPM1 nízké riziko dodávek a nízký dopad na 
zisk 

51 dodavatelp 25,5% 

PPM2 nízké riziko dodávek a vysoký dopad 
na zisk 

30 dodavatelp 15,0% 

PPM3 vysoké riziko dodávek a nízký dopad 
na zisk 

81 dodavatelp 40,5% 

PPM4 vysoké riziko dodávek a vysoký dopad 
na zisk 

38 dodavatelp 19,0% 

Celkem   200 dodavatelp   

Zdroj: Rezaei a Fallah Lajimi (2019), upraveno autorem 

Tabulka 6 Segmentace dodavatelp pro model SPM 

Segment Popis Po�et Procento 
SPM1 nízké schopnosti a malá ochota 52 dodavatelp 26,0% 
SPM2 nízké schopnosti a vysoká ochota 71 dodavatelp 35,5% 
SPM3 vysoké schopnosti a malá ochota 29 dodavatelp 14,5% 
SPM4 vysoké schopnosti a vysoká ochota 48 dodavatelp 24,0% 

Celkem   200 dodavatelp   

Zdroj: Rezaei a Fallah Lajimi (2019), upraveno autorem 

Body ze segmentu PPM2 jsou charakterizovány nízkým rizikem a vysokým vlivem na 

zisk. Na trhu je obvykle mnoho takových dodavatelp a tyto zbo~í tvoZí pom�rn� velký podíl 

na kone�né cen� (Kraljic 1983; Caniëls a Gelderman 2005). To znamená, ~e kupující má a 

mp~e se pokusit vyu~ít významnou moc. Avbak v závislosti na úrovni schopností a ochoty 

dodavatele mp~e být dobrá alternativa pZijetí strategie rozvoje. 
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Pokud je dodavatel v segmentu PPM3, znamená to, ~e jeho produkty mají vysokou 

míru rizika a nízký vliv na zisk. Dodavatel zde má výhodu a nejlepbími strategiemi jsou 

„pZijmout závislost“, „sní~it negativní efekt“ a „pZejít do nekritického segmentu“ hledáním 

alternativních dodavatelp (Kraljic 1983, Caniels a Gelderman 2005). 

Naopak dodavatelé ze segmentu PPM4 mají obrovský vliv na zisk a vyzna�ují se 

vysokou mírou rizika. Jsou to nejdple~it�jbí dodavatelé pro kupujícího a proto vy~adují 

mnohem vybbí úroveň pozornosti. B�~né strategie pro správu t�chto dodavatelp zahrnují 

„udr~ování strategického partnerství“, „pZijetí fixního partnerství“ a „ukon�ení partnerství“ 

(Kraljic 1983, Caniels a Gelderman 2005). 

Poté, co jsme ur�ili, ve kterém segmentu se nachází jednotlivý dodavatel z pohledu 

PPM, mp~e spole�nost vybrat konkrétn�jbí strategii, ale ji~ z pohledu SPM.  

Pokud se dodavatel nachází v segmentu SPM1, znamená to, ~e má nízkou úroveň 

schopností a nízkou pZipravenost. V pZípad�, ~e kupující mp~e snadno najít lepbího 

alternativního dodavatele, nejlepbí strategií je vým�na. Nebo je mo~né ponechat tohoto 

dodavatele, aby bylo dosa~eno rozmanit�jbího portfolia dodavatelp. PZitom, �ím vybbí úroveň 

rizika dodávek a vlivu na zisk (PPM), tím v�tbí je vliv t�chto dodavatelp jak z hlediska vlivu 

na zisk, tak z hlediska rizika dodávek. Proto v jednotlivých pZípadech, kdy napZíklad po�et 

dodavatelp je omezený, se kupujícímu doporu�uje investovat do zlepbení schopností a 

pZipravenosti t�chto dodavatelp, pZijmout strategie jako jsou „finan�ní a fyzické investice“, 

„pZenos znalostí“, „hodnocení dodavatelp“, „zp�tná vazba“ a „stimulace dodavatelp“ (Rezaei, 

Wang a Tavasszy, 2015). 

Dále následují dodavatelé s nízkými schopnostmi a vysokou ochotou ze segmentu 

SPM2. Vysoká úroveň ochoty t�chto dodavatelp, ve srovnání s pZedchozím segmentem, 

sni~uje úroveň rizika. Jeliko~ jsou pZipraveni na spolupráci, kupující mp~e uva~ovat o rozvoji 

technické kvality a kvality výrobkp t�chto dodavatelp. Avbak, jak pZedpokládají Caniëls a 

Gelderman (2005), nízká úroveň schopností t�chto dodavatelp mp~e vést k jejich nahrazení. 

V dalbím segmentu SPM3 se nacházejí dodavatelé s vysokými schopnostmi a nízkou 

ochotou. Díky vysoké úrovni schopností mají pozitivní vliv na zisk kupujícího. Nicmén� 

nízká úroveň ochoty mp~e být indikátorem jejich atraktivity v o�ích dalbích kupujících nebo 

nízké ziskovosti zbo~í. Tak �i onak, to znamená, ~e pro udr~ení t�chto cenných dodavatelp 

mp~e být nejlepbí strategií rozvoj vztahp (Rezaei, Wang a Tavasszy, 2015). „Dlouhodobé 

závazky“, „oboustranná komunikace“ a „budování dpv�ry“ také mohou být ú�innými 

strategiemi rozvoje pro tento segment (Coote, Forrest a Tam, 2003; Krauze, Handfield a 

Tyler, 2007; Modi a Mabert, 2007). 
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Obrázek 5 Kombinovaný model PPM-SPM (Rezaei and Fallah Lajimi, 2019) 

Co se tý�e dodavatelp ze segmentu SPM4, disponují jak vysokými schopnostmi, tak 

vysokou ochtou. Jsou to nejlepbí dodavatelé v ka~dé z kategorií PPM, proto nejlepbí strategií 

pro kupujícího je udr~ovat vztahy s t�mito dodavateli. PZesto je tZeba brát v úvahu, ~e �ím 

vybbí je úroveň rizika dodávek a vlivu na zisk, tím je slo~it�jbí pro kupujícího udr~et 

dodavatele z tohoto segmentu. Dpvodem je, ~e od segmentu PPM3 mají dodavatelé více moci 

ne~ kupující. Proto by spole�nost m�la vyvinout strategie zam�Zené na to, aby zpstala a 

rozvíjela své vztahy s t�mito dodavateli, proto~e je pravd�podobné, ~e i dalbí kupující je 

najdou velmi atraktivními. 

Nyní, po provedení analýzy odd�lení nákupu stavebních prací ve spole�nosti akoda 

Auto a.s. a ukázce segmentace dodavatelp na základ� fiktivních firem, mp~eme pZistoupit k 
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navrhování modelu pro efektivní blokaci dodavatelp a automatické získávání nabídek od 

dodavatelp pro ~adatele. 
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3 NÁVRH MODELU PRO EFEKTIVNÍ YÍZENÍ A BLOKACE 
DODAVATELo 

V této kapitole se zam�Zíme na vývoj a implementaci pokro�ilé aplikace pro Zízení 

vztahp s dodavateli, která umo~ní akoda Auto a.s.efektivní blokaci dodavatelp a 

automatizované získávání nabídek. Hlavním cílem aplikace je integrace a aplikace rozsáhlé 

segmentace dodavatelp, která byla pZedtím provedena a je zalo~ena na analýze rizika a 

vlivu na zisk (PPM), stejn� jako na hodnocení schopností a ochoty dodavatelp (SPM). 

Krom� toho aplikace specificky odpovídá po~adavkpm odd�lení nákupu stavebních prací 

ve akoda Auto, co~ zahrnuje Zízení biroké bkály stavebních projektp od velkých a malých 

staveb po pZestavby kanceláZí a dalbí. 

V první podkapitole se zam�Zíme na definici klí�ových kvalitativních a 

kvantitativních kritérií, které jsou zásadní pro efektivní blokaci dodavatelp a 

automatizované získávání nabídek. Tato kritéria nejen zahrnují právní a normativní 

po~adavky, ale také ekonomické indikátory a kvalitní charakteristiky, které jsou nezbytné 

pro udr~ení vysoké úrovn� spolupráce s dodavateli. 

Ve druhé podkapitole pZedstavíme, jak je aplikace navr~ena k blokaci dodavatelp 

na základ� expirace nebo neplatnosti jejich certifikátp. Vysv�tlíme, jak je tento 

mechanismus integrován do systému pro zajibt�ní souladu s interními pravidly akoda Auto 

a s externími normami, jako jsou ISO standardy. 

V dalbí podkapitole popíbeme, jak aplikace umo~ní dodavatelpm indikovat volné 

kapacity a speciální nabídky, které mohou být okam~it� zohledn�ny v procesu výb�ru 

dodavatelp pro konkrétní projekty. Tento proces nejen zvybuje efektivitu nákupních 

procesp, ale také poskytuje akoda Auto lepbí pZístup k pru~ným a inovativním Zebením na 

trhu. 


tvrtá podkapitola se bude v�novat tomu, jak byla pZedchozí analýza a segmentace 

dodavatelp klí�ová pro vývoj aplikace, a jak data získané z této analýzy jsou pou~ívány k 

lepbímu porozum�ní trhu, co~ umo~ňuje optimalizaci nákupních rozhodnutí a strategií v 

akoda Auto. 

3.1 Definice klí�ových kritérií. 
V rámci vývoje efektivního modelu aplikace pro správu dodavatelp pro spole�nost 

akoda Auto a.s. bylo nutné stanovit sadu klí�ových kritérií. Tato kritéria umo~ňují spole�nosti 

efektivn� blokovat dodavatele a automatizovat proces získávání nabídek. Byla pe�liv� 
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vybrána na základ� analýzy a segmentace dodavatelp, provedených v pZedchozích fázích 

práce, a jsou klí�ová pro zajibt�ní kvality a spolehlivosti dodavatelského Zet�zce. 

Kritéria pro blokaci dodavatelp: 

 Právní certifikace: Zahrnuje podmínky akoda Auto, standardy ISO a S-hodnocení. 

Tyto certifikace jsou pova~ovány za základní prvek pro zajibt�ní standardp kvality a 

bezpe�nosti. Dodavatelé, kteZí nesplňují tyto základní po~adavky nebo mají certifikáty 

s vyprbenou platností, jsou automaticky blokováni v systému. 

Kritéria pro automatické získávání nabídek: 

 Typy stavebních projektp: Kritéria pokrývají rpzné typy stavebních prací, jako jsou 

velké stavby, malé stavby (do 400 000 eur), rekonstrukce kanceláZí, stZechy, ocelové 

konstrukce, infrastrukturní - dopravní stavby, velká elektrika, velké systémy v�trání a 

klimatizace, potrubí, distribu�ní zaZízení, osv�tlení. Tyto kategorie umo~ňují aplikaci 

cílen� zasílat ~ádosti o nabídky dodavatelpm, kteZí jsou kvalifikovaní a splňují 

po~adavky konkrétního typu projektu. 

Dalbí kritéria: 

 Segmentace dodavatelp: Pou~ití pZedem definovaných segmentp na základ� �tyZ 

parametrp: riziko dodávky a dopad na zisk, schopnosti a ochota. Tato segmentace 

pomáhá ur�it, který dodavatel se hodí pro konkrétní typy zakázek a umo~ňuje lépe 

pochopit rizika a potenciál ka~dého dodavatele. 

 Cena zakázky: Umo~ňuje u~ivatelpm aplikace vybírat dodavatele v rámci ur�ených 

cenových rozp�tí, co~ je zvlábt� u~ite�né pro projekty s omezeným rozpo�tem. 

 Termíny spln�ní zakázky: Tento kritérium je klí�ové v situacích, kdy je nutné zakázku 

dokon�it velmi rychle, a tím se rychlost dodávky stává prioritou nad ostatními faktory. 

 Vzdálenost: Dple~itý faktor pro minimalizaci dopravních nákladp a zajibt�ní rychlejbí 

logistiky, zejména u t�~kých a objemných materiálp. 

 Ekologická stopa: Hodnocení dodavatelp na základ� jejich dopadu na ~ivotní prostZedí 

a udr~itelných praktik. Zahrnuje faktory jako jsou emise CO2, vyu~ití obnovitelných 

zdrojp energie a politiky recyklace. Tento kritérium poskytuje mo~nost dávat pZednost 

dodavatelpm, kteZí pZispívají k ochran� ~ivotního prostZedí a splňují ekologické cíle 

akoda Auto. 

Shrnutí, v tomto pododdílu byly definovány a pe�liv� analyzovány klí�ové kritéria pro 

blokování dodavatelp a automatizované získávání nabídek, co~ je nezbytné pro vývoj 

efektivního modelu správy dodavatelp ve spole�nosti akoda Auto a.s. Na základ� t�chto 
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kritérií nyní mp~eme pZejít k dalbímu pododdílu, kde bude navr~en vývoj efektivního 

bloka�ního modelu. 

3.2 Návrh efektivního bloka�ního modelu 

V této podkapitole se podrobn�ji zam�Zíme na návrh a implementaci efektivního 

mechanismu blokace dodavatelp v rámci aplikace, která je navr~ena tak, aby zajistila 

dodr~ování interních pravidel akoda Auto a externích norem, v�etn� ISO standardp. Tento 

bloka�ní model je klí�ový pro udr~ení kvality a spolehlivosti dodavatelského Zet�zce a pro 

zajibt�ní, ~e vbechny komponenty a slu~by zakoupené od dodavatelp splňují pZísné 

po~adavky spole�nosti. 

Funk�ní principy bloka�ního mechanismu. 

V rámci aplikace je vytvoZen seznam dodavatelp, kde ka~dý z nich má uvedeny 

vbechny nezbytné certifikáty potZebné pro spolupráci se akoda Auto. Tyto certifikáty 

zahrnují podmínky aA, ISO normy a S-rating, pZi�em~ ka~dý certifikát má definovaný svpj 

vlastní platnostní termín. 

Vizuální indikace stavu certifikátp. 

Pro snadnou vizualizaci stavu certifikátp ka~dého dodavatele aplikace zahrnuje 

indika�ní krou~ky, které m�ní barvu v závislosti na blízkosti data expirace certifikátu: 

 Zelený krou~ek: Vbechny certifikáty jsou v platnosti a nevy~adují bezprostZední 

akci. 

 Oran~ový krou~ek: Platnost n�kterého z certifikátp expiruje do besti m�sícp. Tento 

signaliza�ní stav je doprovázen automatickým odesláním upozorn�ní na e-mail 

dodavatele a na e-mail odd�lení nákupu, aby byli v�as informováni o blí~ící se 

potZeb� obnovy certifikátu. 

 
ervený krou~ek: Platnost jednoho nebo více certifikátp ji~ vyprbela. V takovém 

pZípad� je dodavatel automaticky blokován z dalbích transakcí, dokud situace není 

Zebena. 

Automatické upozorn�ní a blokace. 

Krom� vizuálních upozorn�ní, systém aplikuje automatické blokování dodavatelp, 

jejich~ certifikáty expirovaly, co~ zajibeuje, ~e odd�lení nákupu nemp~e pokra�ovat v 

obchodních transakcích s dodavatelem, dokud nebudou potZebné certifikáty obnoveny a 

ov�Zeny. 

Implementace systému. 
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Implementace tohoto bloka�ního modelu vy~aduje integraci databáze certifikátp, 

automatizovaného systému upozorn�ní a u~ivatelského rozhraní pro zobrazení stavu 

dodavatelp. Systém by m�l být pln� integrován s interními IT systémy akoda Auto a 

schopen pravideln� aktualizovat a synchronizovat informace o platnosti certifikátp s 

externími databázemi certifika�ních orgánp. 

Tento bloka�ní model pZisp�je k zvýbení efektivity, transparentnosti a compliance v 

procesu výb�ru a správy dodavatelp u akoda Auto. Implementace takového systému 

umo~ní firm� lépe reagovat A4 potenciální rizika spojená s expirací dple~itých certifikátp 

dodavatelp a posílit dpv�ru ve stabilitu dodavatelského Zet�zce. 

3.3 Automatizované získávání nabídek. 

V sou�asné dob� je pro dynamicky se rozvíjející podniky, jako je akoda Auto, 

nezbytné neustále hledat inovativní cesty k zefektivn�ní svých obchodních procesp. V této 

podkapitole se podrobn�ji zam�Zíme na jednu z klí�ových technologických inovací 3 

automatizované získávání nabídek prostZednictvím speciáln� vyvinuté aplikace. Tato 

aplikace umo~ňuje dodavatelpm nejen sd�lovat své volné kapacity a speciální nabídky, ale 

také zajibeuje, ~e akoda Auto má stále pZístup k nejaktuáln�jbím informacím na trhu, co~ 

pZinábí zna�né výhody. 

Koncept volných kapacit a speciálních nabídek. 

Moderní trh vy~aduje flexibilitu a schopnost rychle reagovat na zm�ny, co~ pZesn� 

zajibeuje zmín�ná funkce v aplikaci. Dodavatelé mohou prostZednictvím jednoduchého 

u~ivatelského rozhraní ozna�it nejen své nadstandardní mo~nosti dodávek, ale i výjime�né 

akce �i výrobky, které mohou nabídnout za zvýhodn�né ceny �i s kratbími dodacími 

lhptami. Tato interaktivní platforma tak pZedstavuje most mezi dynamickými potZebami 

akoda Auto a flexibilním trhem, zvybuje se tím efektivita a sni~ují se náklady. 

Kritéria pro automatizované získávání nabídek. 

Aby byl tento systém ú�inný, je zásadní, ~e byla pe�liv� vypracována sada kritérií, 

která respektují rpznorodost a specifi�nost stavebních projektp. Jedná se o komplexní 

kategorizaci, která zahrnuje: 

 Velké stavební projekty: Tyto projekty jsou �asto charakteristické svou vysokou 

finan�ní a logistickou náro�ností a vy~adují speciální pZístupy a materiály. 

 Malé stavební projekty (do 400 000 euro): Tyto projekty jsou zase zam�Zeny na 

efektivitu a rychlost, kde je ka~dý detail dple~itý pro dosa~ení optimálních výsledkp 

za pZijatelné náklady. 
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 Rekonstrukce: Zahrnují modernizaci a úpravy existujících infrastruktur, které vy~adují 

precizní plánování a dodr~ení specifických norem a pZedpisp. 

 Speciální stavební elementy: V této kategorii se po�ítá s unikátními materiálovými a 

technologickými po~adavky, které jsou klí�ové pro zvlábtní typy konstrukcí, jako jsou 

napZíklad ocelové konstrukce �i osv�tlení. 

Implementace a integrace systému. 

Implementace tohoto systému vy~adovala intenzivní spolupráci IT odd�lení a 

odd�lení nákupu, aby bylo zajibt�no, ~e celý systém bude nejen funk�ní, ale i maximáln� 

integrován s ostatními interními systémy firmy. V dnební dob�, kdy se ka~dá sekunda na 

trhu po�ítá, pZinábí tato technologie akoda Auto zna�nou konkuren�ní výhodu. Systém 

umo~ňuje pru~n� reagovat na nabídky a rychle uzavírat nejlepbí mo~né dohody, co~ pZímo 

ovlivňuje celkovou efektivitu a ekonomickou výkonnost podniku. 

Výsledkem je, ~e akoda Auto má nyní pZístup k systému, který nejen zvybuje 

transparentnost ve výb�rových Zízeních, ale také poskytuje neocenitelné informace pro 

optimální rozhodování v rámci nákupních procesp, �ím~ se stává vzorem pro inovativní 

Zebení v automobilovém prpmyslu. 

3.4 Zohledn�ní analýzy a segmentace dodavatelp. 
V této podkapitole se zam�Zíme na to, jak byla dpkladná analýza a segmentace 

dodavatelp klí�ová pro vývoj nabí aplikace a jak data získaná z této analýzy jsou nyní 

vyu~ívána k lepbímu porozum�ní trhu, co~ umo~ňuje optimalizovat nákupní rozhodnutí a 

strategie spole�nosti akoda Auto. Proces segmentace dodavatelp na základ� �tyZ dimenzí: 

riziko dodávek (Supply risk), vliv na zisk (Profit Impact), schopnosti (Capabilities) a 

ochota ke spolupráci (Willingness), umo~nil rozd�lení dodavatelp do 16 segmentp. To 

poskytuje komplexní vhled do tr~ních podmínek, který má pZímý vliv na efektivitu a 

pZesnost fungování aplikace pro automatizované získávání nabídek a dalbí nákupní 

strategie. 

Interakce s aplikací: 

 Zvýbení pZesnosti po~adavkp: Díky segmentaci mp~e aplikace cílen�ji adresovat 

~ádosti o nabídky t�m dodavatelpm, jejich~ profily nejlepbí odpovídají specifikacím 

po~adovaného projektu. To znamená, ~e pokud je potZeba dodavatel s vysokými 

kapacitami a nízkým rizikem dodávek pro velký projekt, aplikace bude schopna pZesn� 

ur�it, kteZí dodavatelé tyto po~adavky splňují. 
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 Integrace rizik a mo~ností: Porozum�ní riziku dodávek a kapacitám ka~dého segmentu 

umo~ňuje aplikaci automaticky pZizppsobovat strategii po~adavkp v závislosti na 

aktuálních tr~ních podmínkách a interních potZebách akoda Auto. 

 Dynamická správa nabídek: Segmentace podle ochoty spolupracovat a vlivu na zisk 

poskytuje aplikaci informace potZebné pro optimalizaci podmínek smluv, napZíklad 

nabízení lepbích podmínek pro dodavatele, kteZí �asto participují na akcích nebo 

nabízejí speciální podmínky. 

Strategické výhody: 

 Lepbí pochopení trhu: Znalosti o segmentaci dodavatelp umo~ňují akoda Auto 

hloub�ji pochopit tr~ní tendence a pZizppsobit své nákupní strategie tak, aby 

maximalizovaly efektivitu a minimalizovaly rizika. 

 Proaktivní Zízení dodavatelp: Analýza segmentp dodavatelp umo~ňuje spole�nosti 

aktivn�ji Zídit vztahy s dodavateli, pZedvídat potenciální problémy a optimalizovat 

spolupráci. 

Tím pádem segmentace dodavatelp klí�ov� ovlivňuje fungování aplikace a strategii 

nákupu v akoda Auto. Nejen~e zlepbuje operativní �innost, ale také zvybuje strategickou 

flexibilitu a konkurenceschopnost spole�nosti na trhu. 
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4 TEORETICKÉ POJETÍ SEGMENTACE DODAVATELo 

V pZedchozích kapitolách této diplomové práce byla provedena dpkladná a 

podrobná analýza a segmentace dodavatelp ve akoda Auto a.s., a na základ� t�chto 

dpkladn� zkoumaných údajp byl navr~en teoretický model, který by mohl významn� 

pZisp�t k efektivit� blokace dodavatelp a automatizovanému získávání nabídek. TZetí 

kapitola pZedstavila konkrétní návrhy a funkcionalitu tohoto teoretického modelu, které by 

potenciáln� mohly zefektivnit nákupní procesy a zlepbit reaktivitu podniku na dynamicky 

se m�nící trhové podmínky. 
tvrtá kapitola se nyní zam�Zí na podrobné zhodnocení tohoto 

navr~eného teoretického modelu.  

V první podkapitole si probereme, jak by teoreticky mohla navrhovaná aplikace 

vypadat z hlediska rozhraní, integrace a bezpe�nosti. Pokusíme se také odhadnout náklady 

na vývoj této aplikace. 

V druhé podkapitole pak pZistoupíme k rozsáhlému zhodnocení teoretických 

pZínosp modelu. Analyzujeme, jak by model mohl naplnit o�ekávané cíle a jaké teoretické 

výhody �i nevýhody by pZinesl ve srovnání s tradi�ními metodami pou~ívanými v akoda 

Auto, kdyby byl implementován. Tento teoretický pohled nám umo~ní lépe pochopit 

potenciální efektivitu modelu a jeho aplikabilitu v reálných podmínkách, pZesto~e zatím 

nebyl prakticky aplikován. 

V záv�re�né podkapitole se pak budeme zabývat omezeními navr~eného 

teoretického modelu a nastíníme mo~né budoucí sm�ry výzkumu. Identifikace t�chto 

teoretických omezení a potenciálních vylepbení je klí�ová pro dalbí rozvoj modelu a jeho 

adaptaci na neustále se m�nící podmínky trhu. Zde podrobíme detailní revizi vbechny 

potenciální slabiny a výzvy, které by mohly ovlivnit jeho úsp�bnou implementaci v 

budoucnosti. 

Tato kapitola tedy pZedstavuje klí�ovou a zároveň záv�re�nou �ást práce, kde se z 

teoretických pZedpokladp a návrhp pZechází k detailnímu a rozsáhlému zhodnocení a 

kritické reflexi teoreticky dosa~ených výsledkp. Tento proces je nezbytný pro validaci 

teoretického modelu a jeho potenciální praktickou aplikaci v budoucnosti. 

4.1 Teoretické zavedení a zhodnocení navr~eného modelu. 
V této podkapitole se zam�Zíme na teoretické zavedení a zhodnocení navr~eného 

modelu aplikace pro efektivní Zízení vztahp se dodavateli ve spole�nosti akoda. Model byl 

navr~en tak, aby umo~ňoval efektivní blokaci dodavatelp, kteZí dodr~ování interních 
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pravidel akoda Auto a externích norem, v�etn� ISO standardp, a zároveň podporoval 

automatizované získávání nabídek od potenciálních dodavatelp. 

Teoretické zavedení. 

Pro vytvoZení efektivní aplikace, která by pokrývala funkce blokování dodavatelp a 

automatizovaného získávání nabídek v rámci spole�nosti akoda Auto, je dple~ité 

promyslet jak celkovou strukturu, tak u~ivatelské rozhraní. Pojďme za�ít s popisem 

hlavních prvkp aplikace a její funkcionality. 

1. Hlavní rozhraní. 

Design aplikace by m�l odpovídat korporátnímu stylu akoda Auto, s pou~itím 

firemních barev a loga. Rozhraní by m�lo být intuitivn� srozumitelné a pohodlné pro 

vbechny kategorie u~ivatelp, v�etn� zam�stnancp odd�lení nákupu a správy dodávek. 

2. Sekce blokace dodavatelp. 

Hlavní funkce: 

1) Seznam dodavatelp s aktuálním stavem jejich certifikátp, vizualizovaný 

prostZednictvím indika�ních kruhp rpzných barev: 

 Zelená 4 vbechny certifikáty jsou platné. 

 Oran~ová 4 blí~í se vyprbení platnosti certifikátu. 

 
ervená 4 jeden nebo více certifikátp vyprbelo. 

2) Automatické upozorn�ní na termíny kon�ící platnosti certifikátp. 

3) Funkce automatické blokaci dodavatelp s problými certifikáty. 

4) Mo~nost aktualizace a ov�Zení certifikátp pZímo prostZednictvím aplikace. 

Vizualizace: 

 Interaktivní tabulka nebo mZí~ka s podrobnými informacemi o ka~dém dodavateli. 

 Filtry a vyhledávání podle rpzných parametrp, napZíklad podle typu certifikátu, data 

vyprbení nebo stavu. 

3. Sekce automatického získávání nabídek. 

Hlavní funkce: 

 Publikace ~ádostí o nabídky podle rpzných kategorií projektp, jako jsou velké stavební 

projekty, malé projekty nebo speciální stavební prvky. 

 PZíjem a správa nabídek od dodavatelp, v�etn� speciálních podmínek a dodacích lhpt. 

 Porovnání nabídek a výb�r nejvýhodn�jbích podmínek. 

Vizualizace: 

 Systém zálo~ek nebo odd�lených obrazovek pro ka~dou kategorii ~ádostí. 
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 Detailní karty nabídek s mo~ností rychlého srovnání a rozhodování. 

4. Integrace s interními systémy. 

Pro maximální efektivitu by m�la být aplikace integrována s existujícími IT 

systémy akoda Auto, v�etn� systémp správy zásob, finan�ních systémp a systémp Zízení 

kvality. 

5. Bezpe�nost a pZístup. 

Zajibt�ní vysoké úrovn� bezpe�nosti s rozd�lením pZístupu podle role u~ivatele ve 

spole�nosti. To zahrnuje víceúrovňovou autentizaci a bifrování dat. 

Tato aplikace se stane nejen nástrojem pro zvýbení efektivity a dodr~ování 

standardp, ale také platformou pro rychlou reakci na zm�ny v dodávkách a po~adavcích 

projektp. 

Zhodnocení navr~eného modelu. 

PZi zhodnocení nákladp na vývoj a implementaci aplikace bylo zjibt�no, ~e celkové 

náklady by se mohly pohybovat mezi 64 000 a 470 000 dolary, v závislosti na slo~itosti a 

po~adavcích specifikovaných pro kone�ný produkt. Rozklad nákladp je následující: 

Tabulka 7 Rozklad nákladp 

Fáze vývoje Popis slu~by PZibli~ná cena 

Analýza a plánování 
Analýza po~adavkp, návrh 

specifikace $5,000 - $20,000 

UX/UI Design Vývoj rozhraní a designu 
u~ivatelského prostZedí $10,000 - $50,000 

Vývoj 
Kódování klientských a 

serverových �ástí, integrace se 
systémy 

$20,000 - $200,000 

Testování QA a testování vbech funkcí 
aplikace $10,000 - $50,000 

Nasazení Deployment aplikace, nastavení 
serverp 

$5,000 - $25,000 

Podpora a aktualizace První rok technické podpory a 
aktualizací $10,000 - $100,000 

Licencování Nákup licencí na pou~itý 
software 

$1,000 - $10,000 

akolení personálu 
Organizace bkolicích semináZp 

pro u~ivatele a technický 
personál 

$3,000 - $15,000 

Celkem   $64,000 - $470,000 

Zdroj: Autor 

Tyto náklady zahrnují jak po�áte�ní vývoj, tak i první rok podpory a aktualizací. 

Vzhledem k potenciálním úsporám, které mp~e aplikace pZinést v oblasti efektivity a 

sní~ení rizik spojených s výb�rem dodavatelp, je investice do vývoje aplikace 
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ospravedlnitelná. Navíc, flexibilita a modulární struktura umo~ní pZizppsobení aplikace 

budoucím zm�nám v podnikatelském prostZedí nebo regulativním po~adavkpm. 

Celkov�, model nabízí slibný základ pro dalbí rozvoj a implementaci v praxi, a 

mp~e být dále rozbiZován a modifikován v souladu s potZebami spole�nosti akoda a jejích 

dodavatelských Zet�zcp. 

4.2 Zhodnocení celkových výsledkp. 
V rámci této druhé podkapitoly se podrobn� v�nujeme rozsáhlému zhodnocení 

teoretických pZínosp a potenciálních výsledkp navr~eného modelu aplikace pro efektivní 

blokaci dodavatelp a automatizované získávání nabídek. Tato analýza se soustZedí na 

porovnání s tradi�ními metodami, které jsou aktuáln� vyu~ívány ve spole�nosti akoda 

Auto, s cílem odhalit, jaké nové mo~nosti a výhody by mohl model pZinést, pokud by byl 

implementován. 

Zhodnocení pZínosp modelu aplikace. 

 Zavedení modelu aplikace by mohlo vést k významné transformaci procesp správy 

dodavatelp ve akoda Auto. Jedním z klí�ových aspektp je automatizace a zvýbení 

efektivity, které jsou zásadní pro zrychlení a zjednodubení procesp, pZi�em~ by 

sou�asn� mohlo dojít k minimalizaci rizik spojených s lidskými chybami. 

Automatizace procesp získávání nabídek a blokace dodavatelp by také mohla pZinést 

zna�né zlepbení v reak�ní schopnosti na dynamicky se m�nící podmínky trhu. 

 Dalbím významným pZínosem je lepbí rozhodování zalo~ené na datech. Aplikace by 

poskytovala u~ivatelpm pZístup k real-time analýzám a historickým datpm o výkonu 

dodavatelp, co~ by umo~nilo rychlejbí a pZesn�jbí rozhodovací procesy. To by m�lo za 

následek nejen lepbí strategické plánování, ale také mo~nost proaktivního zásahu pZi 

identifikaci potenciálních problémp. 

 Transparentnost v nákupních procesech je dalbím významným aspektem, který 

aplikace pZinábí. S touto vlastností by doblo k posílení dpv�ry a spolupráce mezi akoda 

Auto a jejími dodavateli, co~ je nezbytné pro udr~ení silných a dlouhodobých vztahp. 

Zhodnocení výsledkp segmentace dodavatelp. 

 Model PPM-SPM, aplikovaný na segmentaci dodavatelp, pZedstavuje inovativní 

pZístup k hodnocení a správ� dodavatelských vztahp. Cílená správa dodavatelp 

umo~ňuje akoda Auto adaptovat své strategie na míru specifickým potZebám a 

vlastnostem rpzných skupin dodavatelp, co~ mp~e vést k výraznému zlepbení 

efektivity a efektivnosti výrobních a nákupních procesp. 
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 Díky prevenci rizik je mo~né pZedejít mnoha potenciálním problémpm, které by mohly 

negativn� ovlivnit výrobní Zet�zce a zppsobit významné finan�ní a opera�ní ztráty. 

Identifikace rizikových faktorp a pZedcházení problémpm pZedstavuje zásadní 

strategickou výhodu. 

 V neposlední Zad�, efektivní správa dodavatelp pomocí segmentace mp~e vést ke 

zvýbení konkurenceschopnosti spole�nosti na globálním trhu. Plynulost 

dodavatelských Zet�zcp a schopnost rychle reagovat na zm�ny jsou klí�ové pro udr~ení 

vysoké konkurenceschopnosti v dnební rychle se m�nící prpmyslové krajin�. 

Záv�rem lze Zíci, ~e i pZesto, ~e model zpstává v teoretické rovin�, jeho potenciální 

implementace by mohla nabídnout akoda Auto cenné nástroje pro zlepbení jejích operací a 

strategické pozice na trhu. Tento hloubkový teoretický prpzkum tak poskytuje solidní 

základ pro dalbí rozvoj a potenciální realizaci modelu v praktických aplikacích. 

4.3 Omezení a budoucí sm�ry výzkumu. 
V této záv�re�né podkapitole se budeme v�novat podrobnému prozkoumání 

omezení, která mohou ovlivnit úsp�bnou implementaci a efektivní fungování teoreticky 

navr~eného modelu. Zároveň se zam�Zíme na identifikaci mo~ných sm�rp budoucího 

výzkumu, které by mohly pZisp�t k dalbímu rozvoji a optimalizaci tohoto modelu, aby lépe 

reagoval na dynamicky se m�nící podmínky trhu. Tyto úvahy jsou klí�ové pro pochopení, 

jak by se model mohl vyvíjet a adaptovat, �ím~ by se zvýbila jeho aplikovatelnost a 

praktický význam. 

Omezení modelu. 

 Závislost na kvalit� dat: Jak ji~ bylo zmín�no, úsp�ch a spolehlivost modelu jsou 

výrazn� ovlivn�ny kvalitou vstupních dat. Je tZeba si uv�domit, ~e jakékoli nedostatky 

ve sb�ru dat, ae u~ se jedná o nepZesnosti, neúplnost nebo zastaralost informací, 

mohou mít za následek zavád�jící analýzy a následn� rozhodnutí, která nemusí 

optimáln� reflektovat skute�né potZeby a situace na trhu. 

 Integrace s existujícími systémy: Dalbím klí�ovým omezením je potZeba efektivní 

integrace modelu do stávajících IT infrastruktur a systémp u akoda Auto. Tento proces 

mp~e být ztí~ený technologickými rozdíly, kompatibilitou a potenciáln� vysokými 

náklady na implementaci a údr~bu. Tento aspekt vy~aduje zna�né úsilí a koordinaci 

mezi rpznými odd�leními a mp~e zpomalit celkový proces adopce nové technologie. 

 Odpor k zm�nám: Organiza�ní kultura a pZipravenost zam�stnancp pZijmout nové 

procesy a technologie mohou také významn� ovlivnit úsp�bnost implementace 
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modelu. Jakékoli vnímání hrozeb nebo nejistoty mp~e vést k odporu, co~ mp~e 

zabránit hladkému pZechodu a plnému vyu~ití potenciálp modelu. 

 Bezpe�nost a soukromí: Vzhledem k rostoucímu dprazu na ochranu dat a regulace 

související s osobními a firemními informacemi je nezbytné zajistit, ~e vbechny 

aspekty modelu respektují tyto právní rámce. Jakékoli pochybení v této oblasti by 

mohlo vést k vá~ným právním, finan�ním a reputa�ním rizikpm. 

Budoucí sm�ry výzkumu. 

 Vylepbení algoritmp a automatizace: Pro budoucí vývoj modelu bude klí�ové zam�Zit 

se na inovace v oblasti algoritmp, které mohou dále zlepbit pZesnost, rychlost a 

adaptabilitu procesp. Inovace v této oblasti mp~e pZinést nové mo~nosti pro 

automatizaci a efektivn�jbí zpracování dat. 

 Integrace um�lé inteligence: Vyu~ití pokro�ilých technologií, jako je um�lá 

inteligence a strojové u�ení, nabízí vzrubující pZíle~itosti pro rozvoj modelu. Tyto 

technologie mohou umo~nit modelu lépe se pZizppsobit m�nícím se podmínkám a 

identifikovat komplexní vzorce chování, které by mohly být jinak pZehlédnuty. 

 Testování modelu v reálném prostZedí: Abychom lépe pochopili praktickou 

aplikovatelnost a efektivitu modelu, je nezbytné uskute�nit pilotní projekty, které by 

model otestovaly v reálných podmínkách. Tyto testy by poskytly cenné zp�tné vazby a 

umo~nily dalbí finální úpravy modelu. 

 Zam�Zení na udr~itelnost a etiku: Bude rovn�~ dple~ité zkoumat, jak mp~e model 

pZisp�t k udr~itelnosti a etickým aspektpm v obchodních procesech. To zahrnuje 

otázky ekologické stopy, spravedlivého zacházení s dodavateli a celkové sociální 

odpov�dnosti podnikp. 

Detailní prozkoumání t�chto omezení a mo~ností pro budoucí výzkum poskytne 

solidní základ pro pokra�ování v rozvoji modelu a jeho adaptaci na neustále se m�nící tr~ní 

a sociální podmínky, co~ v kone�ném dpsledku umo~ní efektivn�jbí a eti�t�jbí vyu~ití 

technologických inovací ve prosp�ch celé spole�nosti. 
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ZÁV�R 

Tato diplomová práce se zam�Zila na segmentaci dodavatelp ve akoda Auto a.s., 

co~ je téma s vysokým praktickým i teoretickým významem. Cílem práce bylo na základ� 

detailní analýzy a segmentace dodavatelp navrhnout a zhodnotit model pro efektivní 

blokaci dodavatelp a automatické získávání nabídek, který by umo~nil efektivn�jbí správu 

vztahp s dodavateli pro ~adatele ze akoda Auto a.s. Celá práce se tím pádem nejen~e 

v�nuje teoretickým aspektpm segmentace dodavatelp, ale také pZinábí konkrétní návrh 

praktické aplikace v podnikovém prostZedí. 

První kapitola diplomové práce byla v�nována teoretickému pojetí segmentace 

dodavatelp, kde byl vytvoZen komplexní teoretický rámec pro analýzu a pochopení tohoto 

procesu. Byly pZedstaveny klí�ové koncepty a metodiky segmentace, které jsou zásadní 

pro efektivní Zízení vztahp s dodavateli, a to zejména v kontextu firmy akoda Auto a.s. 

Dpkladné prozkoumání literatury a existujících výzkump nám umo~nilo identifikovat 

rpzné pZístupy a kritéria pou~ívaná pZi segmentaci dodavatelp, co~ polo~ilo teoretické 

základy pro dalbí praktickou �ást práce. Tato kapitola nejen~e pZisp�la k hlubbímu 

pochopení problematiky, ale také ukázala, jak je segmentace dodavatelp klí�ová pro 

moderní podnikání a efektivní správu zdrojp ve vysoce konkuren�ním prostZedí. 

Druhá kapitola byla zam�Zena na praktickou analýzu a segmentaci dodavatelp ve 

spole�nosti akoda Auto a.s. Detailn� jsme prozkoumali klí�ové charakteristiky dodavatelp 

a jejich význam pro firmu, co~ bylo podpoZeno metodami sb�ru a analýzy dat. Zvlábtní 

pozornost byla v�nována vztahu mezi poskytovanou slevou a po�tem dodavatelp, co~ nám 

umo~nilo identifikovat dple~ité vzorce v dynamice dodavatelských vztahp. Výsledky této 

kapitoly ukázaly, jak akoda Auto a.s. Zídí své dodavatele, a odhalily oblasti, kde mohou 

být procesy a strategie optimalizovány. Vyvinutá segmentace dodavatelp na základ� 

kritérií, jako jsou velikost, oblast dodávek, a úroveň inovace, pomohla ur�it, které 

segmenty jsou pro spole�nost strategicky nejdple~it�jbí a jak tato segmentace ovlivňuje 

dodavatelské vztahy v rámci poskytovaných slev. 

Ve tZetí kapitole jsme pZedstavili návrh a implementaci pokro�ilé aplikace pro 

efektivní Zízení a blokaci dodavatelp ve spole�nosti akoda Auto a.s. Aplikace je zam�Zena 

na integraci dpkladné segmentace dodavatelp, která vyu~ívá rpzné kritéria jako riziko, vliv 

na zisk, a schopnosti dodavatelp. Dpraz byl kladen na rozvoj funkcí, jako jsou 

automatizované blokování dodavatelp na základ� jejich certifikace a efektivní získávání 

nabídek díky real-time informacím o volných kapacitách a speciálních nabídkách 
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dodavatelp. Kapitola zdprazňuje význam aplikace nejen pro zlepbení interních procesp, ale 

i pro podporu udr~itelných a efektivních dodavatelských vztahp, co~ pZinábí akoda Auto 

strategickou výhodu v nákupních rozhodnutích. 


tvrtá kapitola této diplomové práce analyzovala dopad implementované 

segmentace dodavatelp na výkonnost spole�nosti akoda Auto a.s. Tato kapitola se zam�Zila 

na vyhodnocení výsledkp a m�Zení efektivity nov� zavedených procesp a aplikací v praxi. 

Prokázala, ~e efektivní segmentace a cílené Zízení dodavatelp pZinábejí zna�né zlepbení v 

oblasti nákladové efektivnosti a operativní výkonnosti. Díky pZijatým opatZením doblo k 

výraznému sní~ení �asu potZebného pro procesy výb�ru a nákupu, co~ umo~nilo rychlejbí 

reakce na tr~ní zm�ny a zvýbenou konkurenceschopnost firmy. V této kapitole jsme také 

diskutovali o mo~ných vylepbeních a dalbím rozvoji systému, aby se zabezpe�ila jeho 

udr~itelnost a adaptabilita na budoucí výzvy v prpmyslu. 
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