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1. Uvod

Vyzkum parametri hodnoceni dodavatelsko-
-odbératelskych vztah(i ma dlouhou tradici a patfi
k zakladnim aspektim cinnosti trzné orientované
firmy. Nakup vyrazné prispiva k optimalizaci
firemniho zisku. Proto se specialisté nakupniho
marketingu zabyvaji tim, jak nakupovat produkty
nebo sluzby s pozadovanou kvalitu, pfi nejlepsich
trznich podminkach, za spravnou cenu, v pozado-
vaném mnozstvi a ve spravném Case.

Firma musi byt vzdy pfipravena vystupovat
nejen jako potencialni prodejce, ale stejné tak
i jako potencialni nakupce. Globalizace a transfer
technologii ovliviuji mimo jiné trhy tak, ze nuti
jednotlivée firmy diverzifikovat lokalizaci svych
dodavatell. To opét na druhé strané ovliviiuje
firmu v utvafeni vlastniho hodnotového fetézce,
tzn. pokud jde o existenci relevantnich firemnich
funkci a ¢innosti. Zejména bude tento vliv vyrazny
u firem, které pusobi jak na mezinarodnich, tak
tuzemskych trzich.

Jestlize vznika situace, kdy nakupni trh neni
teritorialné omezen, pfichazeji v uvahu pfi hod-
noceni dodavatelt dalsi parametry. Jedna se
o parametry, které by mély vyjadfit ekonomické,
socialni, kulturni a ekologické rozdily v prostiedi,
kde se nachazi nejvyhodnéjsi dodavatel. Nestadi
totiz ohodnoceni a porovnani jednotlivych doda-
vatelt podle klasickych parametrd, jako je cena,
kvalita, dodaci podminky, sluzby pfidané k naku-
povanému produktu, pfipadné dalsi, které jsou
dnes bézné pouzivané nejen v praxi, ale uvadény
i v teoretickych pracich.

V nasledujicich odstavcich budou struéné
predstaveny nékteré klasické parametry hodno-
ceni dodavatelt a v navaznosti na né pak skupi-
na parametrd, rozsifujicich hodnoceni v uvede-
ném globalnim pohledu. Stat je zaméfena i na
to, jak pracovat s témito parametry v pfipadé
procesu vyjednavani odbératele s dodavatelem,
ktery ma charakter subjektu pusobiciho na glo-
balnim trhu.

Tab. 1: Nékteré klasické parametry pouzivané na hodnoceni dodavatelii
(zdroj: vlastni zpracovani)

Cena

Vstticnost vici odbérateli

Flexibilita

Jakost Sluzby

Udrzba zafizeni

Schopnost inovace

Dodaci podminky

Nutna doba k realizaci procest

Zasoby

Poskytnuti dokumentace

Organizace dodavek

Elasticita

Schopnost Informace

Schopnost komunikace

Pristup k zakaznikovi

Osobni pfistup prodavajiciho

Vysledky kontrolingu a auditu

Lokalizace

Platebni podminky

Perspektiva spoluprace

Davéryhodnost a divérnost

Schopnost pouziti v konstrukci
a montazi

Pouzita technologie

Zdroj: vlastni
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Tab. 2: Mozné slozky indexu kvality (zdroj:
vlastni zpracovani)

Index Kvality

Urover jakosti

Trvanlivost

Vlastnosti

Bezchybnost

Mira nepouZzitelnosti produktu

Konzistence

Zdroj: vlastni

2. Klasické parametry hodnoceni
dodavatelt

V literature se uvadéji zpravidla ty parametry, kte-
ré souvisi s konkurenéni pozici dodavatele a z toho
vyplyvajici konkurenéni silou, ale takeé ty, které souvi-
si s nakupovanym produktem, jeho Zivotnim cyklem,
vnéjsSimi a vnitfnimi charakteristikami i vedlejSimi
vlastnostmi. V tabulce 1 se uvadi nékteré parametry
obecné pouzivané na hodnoceni dodavateld.

VySe uvedené parametry nejsou absolutni.
Kazdy odbératel pouziva svij systém vybéru

ukazatelt a tim i hodnoceni a je zcela na ném,
zda aplikuje to &i ono, pfipadné zda prifadi
jednotlivym ukazatelim vahy, odpovidajici jeho
zkuSenostem a pozadavkim na nakupované
produkty.

Tyto klasické parametry je mozZno analyzovat
a shrnout do komplexnich indext (na priklad v in-
dexech ceny, dodacich podminek aneb pfidanych
sluzeb), které berou v Uvahu fadu informaci tvori-
cich podstatu zakladniho parametru. Kazdy index
je tvofen subindexy. Na priklad, jedno z moznych
slozeni indexu kvality je uvedeno v tabulce 2.
Opét je treba si vSak uvédomit, ze jednotlivé sub-
indexy nejsou neménné pro jednotlivé firmy. Je-
jich uréeni opét zavisi na relativnich podminkach
dodavek, na zkuSenostech s dodavatelem, jeho
charakteristikach a na specifickych vlastnostech
a podminkach dodavek daného produktu, stejné
tak jako na jeho uziti ve firmé.

Pro hodnoceni konkrétniho dodavatele pouziva
firma rGzné vahy pro subindexy. Vychazi se zde
z informaci, které jsou ziskany pomoci anket,
diléich prizkumd nebo na zakladé méreni jiz
uskute¢néné vykonnosti dodavatele na trhu. Vse-
obecné hodnoceni pak mize byt zajisténo pou-
zitim jedné z linearnich nebo nelinearnich metod
uvadénych v literature (viz tabulka 3).

Tab. 3: (a) Linearni hodnoceni dodavatelii, (b) graficka metoda hodnoceni
(Zdroj Perrotin, Heusschen)

(a) (b)
E _ n K X cena Parametr B arametr C JakOSt
- i=1 i° i
Parametr A
arametr D
E — Hodnoceni dodavatele
Ki— Vaha i-indexu Parametr |
Parametr E
Parametr H
luzb Parametr G arametr F - DOdaci
Xi — Relativni diilezitost i - indexu sluzby podminky
Zdroj: vlastni
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3. Rozsifeni parametri hodnoceni
dodavatelii - zajisténi ekonomic-
kého prinosu v ramci hledani na
mezinarodnim trhu

Na mezinarodnim dodavatelském trhu budou
firmy vyhledavat partnera pro dodavky na zakladé
nasledujicich kritérii:

e Uuspora fixnich a variabilnich nakladu,

e vyuziti vysledkud prace kvalitnéjsi pracovni sily,
* vyuziti novych technologii,

* lepsi socialni a ekonomické podminky,

* konkurenceschopnost mezi dodavateli,

¢ vyhody poskytnuté cizi vladou a institucemi,

* geografické vyhody,

* zlepSovani vyrobniho fetézce tvorby hodnot,

* umisténi surovin.

Klasické parametry maji své limity pouziti
tehdy, kdyz lokalni pohled na proces hodnoceni
ptechazi na globalni. Klasicky model totiz nebere
v uvahu socialni ani ekonomické podminky na
hostitelském dodavatelském trhu. To znamena,
ze adekvatni, objektivni porovnani dodavateld,
ktefi pochazeji z riznych mist, by bylo nemozné.
Avsak, ¢im vice budeme brat v Gvahu tyto rozsi-
fujici parametry v ramci hodnotitelského procesu,
tim vice musime uvazovat o jiném spoluvyuziti
parametr( klasickych.

4. Mezikulturni parametry pouziva-
né pfi hodnoceni dodavateld

Jedna se o parametry, které musi zohlednit
vztah firmy odbératele k dodavateli v podminkach
jiného prostfedi dodavatele. Jejich vyznam je
v tom, ze odbératel se snazi odhadovat dodava-
telskou zdatnost a moc v priubéhu procesu vyjed-
navani i pti budouci realizaci dodavek. Odbératel-
ské podniky tak mohou dale identifikovat realné
charakteristiky dodavatelli a stat se spolutvirci
prostiedi, tvoficiho ramec obchodovani. Dalsi
vyhodou je to, ze firma dopInénim novych kritérii
vytvati obdobny model, jakoby hodnotila dodava-
tele ve znamych lokalnich podminkach, kde ma jiz
vytvofeny uréité modely vyjednavani.

O které mezikulturni parametry se napf. jedna?
* sebevédomi spole¢nosti (makroprostredi) a firmy,
» vztahy s konkurenci a partnery,

* vyfedeni obtiznosti a slozZitosti cesty, kterou
firma dospéje k rozhodnuti,

» pristup k feseni konfliktt (postoj ke konflik-
tam),

» vztahy moci (Power relations) na trhu,

* postoj k nadfizenému vedeni firmy,

* komunikacni schopnosti,

* pouzivany systém motivace.

VSeobecné lIze fici, ze tyto parametry zohled-
nuji rozdil mezi kulturami, stylem vyjednavani
a zplUsoby komunikace obou Ug&astnik(i nakupni-
ho procesu.

5. Socialni odpovédnosti

Mnohdy si neuvédomujeme, jakou vyznamnou
silu pfedstavuji firmy pokud jde o usporadani lid-
ské spolecnosti, vyvoj politickych nazor(, v nepo-
sledni fadé o stav zZivotniho prostiedi. To se tyka
nejen nadnarodnich firem, ale svoji zodpovédnost
v tomto smyslu maji i malé a stfedni podniky.

Nezvratnou skute¢nosti je to, ze struktura a role
podniku se méni diky globalizaci. Firmy nejen
ovliviuji lokalni trhy ale také umistuji produkty
a sluzby tam, kde jejich vliv byl v minulosti nemys-
litelny. Podniky se rozsifuji, eliminuji vzdalenosti,
dosahuji na netradi¢ni a exotické trhy, investuji
a prispivaji tak k toku kapitalu, coz se odrazi v ce-
lospolecenskych zménach.

Podniky nastoluji socialni podminky, které
postihuji jejich dodavatele a vnitini vztahy mezi
témito dodavateli a jejich lokalnim trhem. Nej-
mocnéjsi ekonomické skupiny, svazy a spolec-
nosti tladi trzni vztahy, respektive politické pred-
stavy, k tomu, aby byly implementovany jakostni
standardy podle jejich predstav, aby se pfijimaly
vyhodné normy a zakony, vytvarely nové obchod-
ni cesty a vyjednavaly dohody volného obchodu
mezi urditymi zemémi nebo mezi ekonomickymi
bloky. Vysledkem je globalizace takova jaka je,
to jest se v§emi vyhodami a nevyhodami. Vznikaji
soucéasné totiz i vyzvy pro hostitelské spole¢nos-
ti, aby tlacily na zménu metod, vztaht a modelu
u hostujicich firem.

Nicméné, vedle pozadavku dosahovani zisku,
existuji nékteré inherentni odpovédnosti, které
firmy musi brat v Uvahu. Socialni odpovédnost
nekondi tim, ze se dané plati statu. Vlada muze
pusobit jako regulacni Cinitel, ale jeji pravomoc
a kompetence jsou limitované. Globalni problémy
nejsou povazovany za obtize spolecnosti, ale
spiSe za problémy vlad, mezivladnich instituci
a mezinarodnich organizaci.
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Obr. 1: Filtr lokalnich podminek v procesu vyjednavani
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Jestlize povazujeme firmy za jeden z prvotnich
elementll spolecnosti, pak mlizeme uznat, Ze
mohou ovliviiovat a ménit distribuci svétového
bohatstvi, Zzivotni prostfedi a zivotni podminky
obyvatelstva na celém svété.

Je proto nezbytné a zasadni, aby se firmy pfi-
pojovaly ke strategii hledani a uskuteénéni reseni
svétové nerovnovahy. Proto musi mit kazdy vnitini
avnéjsi proces (na priklad ty, které vychazeji z vizi
a misi firem) jednu méfitelnou soucast, ktera by
odpovédéla na socialni odpovédnosti.

V procesech spojenych s nakupem, respektive
nakupnim marketingem, mohou byt nékteré para-
metry zahrnuty do hodnoceni dodavatel(, aby se
zdUraznila nutnost pecovat i o tuto komponentu.
Jsou to:

e parametry tykajici se ochrany Zivotniho pro-
stfedi,

e parametry tykajici se spoleGenské rovnovahy
a socialniho vyvoje.

Prvni se tykaji existujicich i neexistujicich norem
a legislativy, které musi firma respektovat tak, aby
je mohla dale dotvaret ve spolupraci se svymi do-
davateli, prosttednictvim moralnich kodext nebo
urcitych pravidel na ochranu zivotniho prostredi.
Firmy by pak mély povaZzovat za vyhovujici ty do-
davatele, ktefi maji bud na toto téma jednoznacné

PRODEJCE

VSTUP

PROCES
VYJEDNAVANI

VYSTUP

VYSTUP

Zdroj: vlastni

definovanou politiku nebo vénuji dosazeni tohoto
stavu mimoradné usili. Je nezbytné, aby firmy si
vS§imaly existujicich podminek Zivotniho prostiedi
tam, kde budouci dodavatel sidli, v¢etné toho,
jak ovliviiuje Zivotni prostfedi na lokalni, narodni
a mezinarodni urovni.

Parametry tykajici se odstranéni nerovno-
vaznosti a pfiméfeného socialniho vyvoje jsou
zaméfeny na rovnovahu socialnich podminek své-
tového obyvatelstva. Dodavatelé by méli dostavat
lepsi hodnoceni podle toho, v jaké oblasti social-
niho rizika pozitivné vystupuji, jakou maji politiku
socialniho zabezpedeni svych zaméstnancl atd.

6. Lokalni a globalni odliSnosti
a jejich vliv na vyjednavani

Po procesu rozsifeného hodnoceni dodavatel(
nasleduje proces vyjednavani s vybranym dodava-
telem. Odbératel a dodavatel musi brat v tvahu
mezikulturni parametry a existujici bariéry vzhle-
dem k ekonomickému, kulturnimu a socialnimu
kontextu, ve kterém se uskuteéni vyjednavani.

To je jeden z dlvodd, pro¢ je nezbytné vytvorit
filtrujici proces, ve kterém ucastnici nakupniho
(dodavatelsko-odbératelského) procesu  mini-
malizuji sociélni problémy a jejich podstatu (viz
obréazek 1). Tak je mozno vyjednavat na zakladé
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pseudoneutralnich podminek. Pak je v pribéhu
vyjednavani jednodussi, aby nakupce a prodejce
mohli vyjadrit své vlastni styly vyjednavani.

V obrazku 1 se uvadi informaéni tok na strané
prodejce a identicky na strané nakupce. PIné Sip-
ky ukazuji pohyb zakladnich poZzadavku a vysled-
ki vyjednavani. Proces vyjednavani je proveden
bez vlivii lokalnich podminek, které jsou naznade-
ny vyteckovanymi Sipkami. Lokalni problémy jsou
filtrovany na za¢atku procesu a vracime se k nim
tehdy, kdy proces vyjednavani skongi.

Implementace tohoto procesu umoziuje,
aby primarné mohli partnefi vytvofit pfijemnou
atmosféru vyjednavani, ve které budou vychazet
predevsim z ekonomickych pozadavk( vyplyvaji-
cich z hodnoceni pomoci klasickych parametr(.
Tim vysledky vyjednavani pro oba dva ucastniky
budou optimalni.

7. Zavér

| kdyz uvedené parametry nejsou lehce imple-
mentovatelné kvili své kvantitativni nejasnosti,
je potieba aby se touto problematikou zabyvala
teoreticka fronta, a ve spolupréaci s praxi uptesnila
jejich vahu a jejich vyznam pfi procesu hodnoceni
dodavatelll v aktualnich svétovych podminkach.
Firmy si musi uvédomovat své socialni role
a snazit se jinymi netradi¢nimi zplsoby pomahat
svétovému spolecenstvi bez ztraty cild vlastniho
podniku. Smyslem je nejen vlastni zisk, ale zlep-
Seni Zzivotni Urovné nejen vlastnich pracovnikl
v podniku ale v celé svétové spolecnosti.
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ABSTRACT

EXTENSION OF THE PARAMETERS IN THE GLOBAL EVALUATION OF SUPPLIERS
Fabian A. Cristancho

The article presents a group of non-standard parameters which can be used in companies to
correctly evaluate their possible providers which are not necessarily involved in the same market
conditions, cultural, social and economical environment like their business partners. This situation
is common in the nowadays global scale economy where the better suppliers of a determined
product can or can not be located far away from the buyer and can be influenced by another local
conditions. In the presented article it has been made a review of the classical parameters repea-
tedly used in past literature and that is used in the selection of suppliers and its classical forms of
evaluation. Then the article examines some of the characteristics of global supplier markets. When
these global markets are examined, companies have to deal with these non-standard parameters
in order to select the suitable possible suppliers before start the negotiation process. The different
conditions of the possible suppliers can actually greatly influence the result of the supplier eva-
luation process by the buying company. The article also presents the relationship of the traditional
and non-traditional parameters in the negotiation process between the buyer and the vendor. The
proposals contained in the article can be implemented as a part of the corporate responsibility po-
licies oriented to the relationships with suppliers and also can help to reach an optimal equilibrium
between the interests of the own company, the stakeholders and the involved society in order to
create a sustainable long-term relation between companies, environment and society.

Key Words: marketing, purchase, vendor rating

JEL Classification: M31
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