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Úvodem

Milí a laskaví ètenáøi,

je èestné vyjít s pravdou ven hned na prvních stránkách. Za prvé – psát knihy, a zvláštì
populárnì odborné, není špatné øemeslo, ale to bohužel není o nás. Náš core business
jsou právì e-aukce a psát o nich „lehkým perem“ soubìžnì se službou uživatelùm
e-aukcí dalo zabrat. Pøirozenì jsme se snažili, aby se rozpor nedal hned poznat a aby se
každý ètenáø mìl šanci prokousat textem až k posledním stránkám. Za druhé – bavilo
nás to (skoro až do posledních korektur) a snad to bude možné z textu vycítit. Za tøetí –
všichni hlavní autoøi pracujeme s jedním e-aukèním systémem, ale pøesto jsme se hodnì
snažili, aby naše poznatky byly nanejvýš zobecnitelné, využitelné a inspirativní pro
všechny ostatní uživatele a poskytovatele, kteøí pracují s jinými e-aukèními softwary
(což se nás sice bolestnì dotýká, ale nìjak to pøekousneme).

Poøadí textù v knize je dáno zavedenostmi, které jsme odkoukali. Zaèátek je jedno-
duchý a obecný, pak pøicházejí technické složitosti a tøetí z hlavních textù je pro nároè-
nìjší ètenáøe. V závìru knihy jsou pøíspìvky dalších autorù, kterých si vážíme a úplná
teèka patøí pøíkladùm využití e-aukcí v praxi. Pøipouštíme, že po jejich prostudování
mùže ètenáøi pøipadat zaèátek knihy zbyteènì komplikovaný a nudný.

Milan Kaplan & Josef Zrník & Jiøí Špalek & Lenka Kundratová
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O e-aukcích a trochu
o nákupním marketingu

Milan Kaplan, marketingový specialista a konzultant, øeditel spoleènosti
NAR marketing s.r.o. a vedoucí projektu PROe.biz



1. Varování Kurta V.

Úvodem první èásti knihy, která sama o sobì je vlastnì úvodem.

Mùj pøítel, øeditel nevelké výrobní firmy, mì jednou požádal, jestli bych mu nepøivezl
materiály a informace k malé moderní telefonní ústøednì, na kterou si jejich firma mys-
lela. Nebylo to nic akutního, ale protože se ji ve firmì chystali propojit s e-bizovými
softwary, na jejichž zavedení do praxe jsem spolupracoval, chtìl znát mùj názor a poèítal
s tím, že po rozhovoru s prodejcem potvrdím možnost propojení se software. Navíc
jsme mìli informaci, že ústøedna sama umožòuje další funkce, které by se marketingu
ve firmì mého pøítele hodily, a to byl mùj další úkol k provìøení. Druhý den jsem tedy
usedl do køesla proti obchodnímu zástupci nadnárodní firmy, která vybraný pro-
dukt nabízela. Po pùlhodinì ohromující záplavy odborných termínù a snášení dùkazù
technologické vyspìlosti v datech, kovech, patentech atd. jsem si nebyl jistý jednoznaè-
ností žádné z odpovìdí a už jsem ani nemìl odvahu položit jakoukoli doplòující otázku,
abych se nezapletl do technologických termínù, kterým jsem nerozumìl. Nechytal jsem
se. Vzal jsem si na prostudování prospekty a nezdvoøile zmizel.

Pøi pøípravì této knihy se mi pøíbìh s pøednáškou o telefonní ústøednì poøád pøehrá-
val dokoleèka v hlavì. Zároveò s tím se mi vybavila myšlenka jednoho z nejvìtších au-
torù sci-fi Kurta Vonnenguta, který øíká o nìkterých jevech, že „jejich struèné vysvìt-
lení musí odborníkùm pøipadat jako nestoudnost“.

I pøes velký respekt k jeho varování budu mít snahu popsat všechny své zkušenosti
s e-aukcemi jednoduše, pochopitelnì a všude, kde mi to pùjde, tak snad i zábavnì.
Kdyby se zvolený tón a forma dotkl duší odborníkù, tak musím poctivì pøiznat, že jsem
pøemlouval všechny spoluautory této knihy k podobnému pøístupu. Takže pokud vám
tón nesedne, pak není tøeba spílat jim, ale naopak využít mé e-mailové adresy, která je
na konci knihy a komunikovat.

1.1 První e-bizové kroky v nákupu
Softwarové firmy nabízejí v souèasnosti doslova nepøeberné množství rùzných jedno-
duchých „udìlátek“ a technologicky vyspìlých a složitých nástrojù, které umožòují
zlepšení efektivity práce nákupních týmù. Ze všeho, co jsem mìl možnost vidìt, záøí
e-aukce jako hvìzdy, a to zvláštì, budeme-li pøihlížet k rychlosti a jednoduchosti nasa-
zení do firmy a k jejich okamžitým ekonomickým výsledkùm. Je to tím, že se tato
e-bizová proprieta zamìøila na nejvýznamnìjší hodnototvorný moment nákupního
procesu, a v tom je její síla. Pozornost, kterou na sebe v roli spouštìèe dalších e-busi-
nessových aktivit e-aukce strhly, je dána rovnìž praktickým využitím pøelomové schop-
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nosti internetu poskytnout virtuální sdílené prostøedí pro práci a vyjednávání vzdále-
ných úèastníkù.

Od prvního kroku s proaktivním e-bizem v nákupu je už jenom kousek k propojení
na dynamické nákupní katalogy, na hodnocení dodavatelù a na elektronickou podporu
marketingu nákupních vztahù.
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2. Sumáø hned na zaèátku

Sumarizace na konci knih se hledají mnohem hùø a èastokrát se k nim ètenáø ani nedostane.
Na tomto místì je jejím úkolem za prvé pøinést informaci, o èem je kniha napsaná, re-

spektive co je mínìno tou e-aukcí z mého (našeho) pohledu a za druhé poskytnout základní
vìdomosti o e-aukcích tìm, kteøí do knihy se zájmem nahlédnou, pøelouskají první stránky,
ale poté se k ní i pøes dobré úmysly už nikdy nestaèí vrátit.

Vìtší díl první èásti knihy je vlastnì pøehledem poznatkù a zkušeností, z nichž valnou
èást hloubìji v knize spoluautoøi rozpracovávají obsáhleji a do odbornìjších detailù.
Vnímám, že kniha bude nejspíše nejèastìji v rukou tìch, kteøí o využívání e-aukcí te-
prve uvažují, nebo s nimi zaèínají a hledají informace.

1. E-aukce zvyšují kompetentnost nákupních týmù pøi øešení ústøedního
problému nákupu, kterým je výbìr správného dodavatele
V kontextu s myšlenkou Petera Druckera „dìlejte správné vìci správnì“, bych mìl spíš
napsat, že ústøedním problémem nákupu je správný výbìr správného dodavatele,
protože právì zpùsob a kompetentnost výbìru podstatnì ovlivní chod firmy.

Zdùrazním, že výbìr dodavatele je jenom velmi malá èást z pracovních povinností
nákupního manažera, pokud ale bude proveden kvalitnì, ušetøí to vedle penìz hodnì
starostí a èasu ve všech dalších èinnostech nákupního týmu.

2. E-aukce jsou trendem
Pozornost vìnovaná úsporám v nákupních procesech každoroènì stoupá. Soubìžnì
s nárùstem pozornosti se objevují stále nové trendy a koncepce. E-aukce jsou právì tím
trendovým nástrojem, který okouzlil svou jednoduchostí a jednoznaèností výkonu
a který se stává nezbytnou souèástí rozsáhlejších nákupních koncepcí. Být leaderem
a nepoužívat v nákupu e-aukèního principu dynamického porovnávání dodavatelských
nabídek, se už témìø nenosí.

3. Trend používání e-aukcí je dán úsporami
Je to tak. Ze statistiky v systému PROe.biz vyplývá, že úspora u prvních (neopakova-
ných) e-aukcí dosáhla od roku 2002 do konce roku 2006 v prùmìru 18,3 %. Prùmìrná
èísla jsou ošidná, ale i pøesto jde o tak vysoký efekt, že radìji pøi prezentacích øíkám „více
než 15 %!“. Ve výbìrových øízeních pøevažovaly poptávky položek C, B a Z vèetnì slu-
žeb. (Podle analýzy ABC a XYZ). Úspory na èase potøebném pro realizaci výbìrového øí-
zení podle ankety mezi uživateli pøesahují 50 %.
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4. Lepší než reference je vlastní zkušenost
Nákupci jsou každodennì vystaveni gejzírùm informací o úžasných produktech od zlato-
ústých prodejcù, a tak se pro pøežití vybavili nezakrývanou opatrností v úsudku. Hlou-
bìji v této knize jsou prezentovány poznatky vyhlašovatelù nad pøípravou a výsledky vy-
braných e-aukcí u konkrétních firem, jinde jsou pøíklady výpoètù možných úspor na
dodavatelských cenách nebo v èase. Pøesto za sebe a podle svých zkušeností doporuèuji
vyzkoušet si to na vlastní kùži. Osahat si jednu dvì e-aukce vlastníma rukama, vlastní
hlavou a poté posoudit tvrzení o výhodách s dosaženými vlastními výsledky.

5. E-aukce podporují stabilitu zdravých vztahù s dodavateli
Transparentní a jen komplikovanì ovlivnitelný zpùsob hodnocení dodavatelských na-
bídek se po krátké etapì poèáteèních obav obou stran dostane do fáze pozitivního pøijetí
myšlenky stále probíhající soutìže „být dobrým partnerem“. To ve svém dùsledku vede
ke zvýšení kvality a konkurenèní schopnosti dodavatelsko-odbìratelského øetìzce.

6. S e-aukèními systémy je jednoduché pracovat
Ti, kteøí pracují s poèítaèi na bìžné kanceláøské úrovni, se základní ovládání nauèí za
nìkolik hodin. Vstupní zaškolení, které já znám, obvykle trvá pìt hodin.

Znaèná èást firem e-aukèní systémy využívá formou vzdáleného pøístupu pøes inter-
net na servery providera a v takovém pøípadì není nutné na jejich stranì nic instalovat.

7. U e-aukèních systémù je dùležitá kvalita uživatelské podpory a pøítel
na telefonu
Pøi poøizování e-aukèního systému porovnávejte šíøi, kvalitu a odbornost služeb, kterou
provider nabízí a rozhodnì vyzkoušejte vstøícnost a operativnost hotlinu – pøítele
v úzkých na telefon. Než si budete úplnì jistí v ovládání e-aukcí a èastokrát i potom, je
dobré vìdìt, že mùžete zavolat v lidských hodinách providerovi vašeho e-aukèního sy-
stému na službu hotline, a ta s vámi projde zadání, nastavení e-aukce, pøípadnì poradí
další kroky. Stejnì tak se na ni mohou obracet také do e-aukce vámi pøizvaní doda-
vatelé.

8. Úspìšné firemní využívání e-aukcí je podmínìnomotivací
Nejvìtšího efektu je dosahováno tehdy, když management e-aukce chce a vyžaduje a zá-
roveò umí nákupnímu týmu pro jejich využívání vytvoøit motivaèní prostøedí.
Nefunguje-li jedno nebo druhé, tzn. není-li jednoznaèná vùle managementu nebo mo-
tivace pro nákupce, tak e-aukce po èase ve firmì „usnou“.

O E-AUKCÍCH A TROCHU O NÁKUPNÍM MARKETINGU 13



3. FAQ – èasto pokládané
otázky

Než se trápit, je lepší se zeptat.

Budu pokraèovat v pøehledu informací, poznatkù a zkušeností o e-aukcích formou od-
povìdí na nejèastìjší otázky, které je možné slyšet pøi implementacích e-aukèních sy-
stémù do firem. Mìl jsem si možnost osobnì mnohokráte v praxi uvìdomit, že lépe
a vstøícnìji odpovídám na otázky, které sám právì aktuálnì øeším. Naopak s lehkostí
opomenu nebo pøehlédnu skuteènost, že jiným by více prospìlo èíst odpovìdi na ty
dávné první otázky. V našem pøípadì o e-aukcích. Takže od zaèátku.

3.1 Co to je e-aukce?
E-aukcí rozumíme on-line výbìr dodavatele ve sdíleném webovém prostøedí, kde na
zveøejòovanou nejlepší nabídku nìkterého z dodavatelù mohou ostatní zúèastnìní
dodavatelé výbìru reagovat zlepšováním svých nabídek.
(Nebudu zmiòovat, že když e-aukèní systém „pøekuplujete“ z nákupního na prodejní, tak je
nutné v uvedené formulaci zamìnit dodavatele na kupujícího.)

Pøi diskuzích o e-aukcích se bìžnì pod jeden zastøešující název (a dìláme to všichni) za-
hrnují všechny aktivity s realizací e-aukce spojené, a to od prvotního úkolu po koneèné
protokoly, vyhodnocení a rozhodnutí. Ti, kteøí øídí organizace rùzných akcí, znají
proces jako ètveøici na sebe navazujících etap: 1. iniciace, 2. pøíprava, 3. akce a 4. likvi-
dace. A tady musím uznat námitky procesních puristù, že skuteènou e-aukcí je jenom
tøetí krok AKCE. Tedy jenom ty minuty soutìžení, ve kterých dodavatelé mohou vy-
lepšovat své nabídky v reakci na nabídky konkurence.

Osobní pøístupy lidí kolem e-aukcí jsou dány postupným poznáním, že to nejdùle-
žitìjší pro úspìch e-aukèního soutìžení je systematická a peèlivá pøíprava spolu s rozu-
mem vloženým do aktivit, které dynamickému porovnávání nabídek pøedcházejí.

3.2 Proè se to jmenuje e-aukce?
Název e-aukce se obecnì ujal díky své procesní shodì s klasickou reverzní aukcí, kdy
úèastníci v kamenné aukèní síni mohou reagovat na zmìny aukèních nabídek aktuali-
zovanou nabídkou. Nìkdo sníží cenu a vy, máte-li zájem, okamžitì zvednete ruku nebo
svou „plácaèku“ s èíslem a nahlásíte vaši lepší nabídku.
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U e-aukcí jsou rozdíly jenom v tom, že nesedíte spoleènì v jedné místnosti, naopak
každý mùže být kdekoli po svìtì na síti u svého poèítaèe, že e-aukèní síò je sdílenou vir-
tuální dynamickou tabulkou na monitoru vašeho poèítaèe, že je možné soutìžit
v mnoha položkách (a vyhodnocovat je i samostatnì) a v mnoha kritériích najednou.
E-aukce se v souèasnosti využívají k objektivizaci dodavatelských podmínek i u velmi
složitých a finanènì velkých výbìrových øízeních.

3.3 Jak e-aukce fungují?
Jednotlivých fází e-aukce nejèastìji bývá šest. Níže jsem je nazval èasem, což mùže vyvo-
lávat dojem, že potøebujete mnoho týdnù, ale v praxi to tak vùbec nemusí být. Od první
myšlenky po závìreèné vyhodnocení vám bude staèit jen nìkolik dnù.

Èas pøípravy
Prostor vìnovaný pøípravì je v pøímé úmìøe ke koneènému výsledku. Formulace zadání,
sumarizace poptávaných produktù, specifikace jejich množství, kvality, podmínek dodá-
vání, kontroly, fakturace, požadované certifikace apod. Souèástí je i výbìr dodavatelù
k oslovení a urèení èasového plánu e-aukce a zpùsobu hodnocení.

Èas pozvánek
Máte za sebou celou pøípravu a teï o svém úmyslu udìlat e-aukci informujete dodava-
tele. Pøesnìjší než pozvánka je výraz „výzva k úèasti ve výbìrovém øízení“. Pozvánka ve
svých pøílohách obsahuje pøedmìt e-aukce a podmínky, za kterých bude uskuteènìna.
Vše odchází elektronicky e-mailem na adresy (vybraných) dodavatelù. V souèasnosti je
èím dále tím èastìji místo e-mailové výzvy k úèasti s pøílohami rozesláno e-mailem je-
nom struèné avízo s internetovou adresou, kde jsou pozvánka a ostatní dokumenty ulo-
ženy ke stažení.

Èas pøedkládání nabídek
Oslovený dodavatel, pokud má zájem a podmínky spolu s pravidly, èasem a technolo-
giemi mu vyhovují, odklikne nìjaké „akceptuji“ a systém mu vydá jeho pøístupové
heslo. S jeho použitím otevøe prostor e-aukèní sínì, do které vepíše („vloží“) svou na-
bídku. V této èásti procesu vidí na svém monitoru jenom poptávku vyhlašovatele a svou
právì vloženou nabídku.

Èas kontroly nabídek a kvalifikaèních podmínek
Na poèátku e-aukcí se tomuto èasu øíkalo „mezikolo“ a nìkde se tento název stále užívá.
Je nutné pøekontrolovat shodu poptávky s nabídkou a obdržené dokumenty dokládající
splnìní kvalifikaèních požadavkù na soutìžící. Když je vše zkontrolováno a opraveno,
potvrdíte (nebo oddálíte) vyhodnoceným dodavatelùm den a hodinu zahájení „ostrého“
kola.
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Èas soutìžení, E-AUKCE
Vlastní soutìžní kolo umožòující zmìny „aukèních hodnot“ v pøedložených nabíd-
kách. V urèeném dni a hodinì, ohlášeném v pozvánce, se dodavatelùm zaktivní
e-aukèní systém a v nìm teï už vidí vedle své nabídky také nejlepší nabízenou nìkterým
z dalších dodavatelù, pøípadnì vidí, kdy je jeho nabídka nejlepší z pøedložených. Na to,
co dodavatelé spatøí, reagují úpravou své nabídky.

Èas vyhodnocení, urèení vítìze, protokoly
Bezprostøednì po ukonèení e-aukce si mohou úèastníci vytisknout protokoly, které za-
znamenávají jejich zmìny nabídky a komunikaci s vyhlašovatelem. Pøirozenì, že vyhla-
šovatel má k dispozici souhrnné protokoly se zmìnami nabídek všech úèastníkù spolu
s hodnocením. Vyhlašovatel podìkuje a ohlásí, kolik si bere èasu na posouzení výsledkù
a na rozhodnutí o dodavateli.

A to je všechno. Jednoduché a rychlé. Co ještì dodat? Tøeba, že pøi formulaci zadání
mùže vyhlašující firma naprosto pøirozenì a otevøenì uvést, za jakých podmínek naku-
puje poptávanou komoditu právì v tom okamžiku a že pokud se v e-aukci neobjeví lepší
nabídka, nemá dùvod mìnit stávající smlouvu s ovìøeným dodavatelem.

3.4 Jak dlouho soutìžní èást e-aukce trvá?
Nejosvìdèenìjší metodou je nastavit èas soutìže kupøíkladu na tøicet minut s tím, že
pokud dojde ke zlepšení nabídky v posledních dvou minutách, tak se èas automaticky
prodlouží o jednu nebo dvì minuty (podle nastavení), aby mìli ostatní soutìžící èas na
promyšlení a zlepšení své nabídky ve kterékoli položce nebo podmínce. Konec e-aukce
v tom pøípadì nastává automaticky v okamžiku, kdy bìhem posledních dvou minut už
nikdo ze soutìžících nedá žádnou nabídku.

Jen pro úplnost dodávám, že se v praxi mùžete setkat s nìkolikadenní e-aukcí, nebo
naopak pouze patnáctiminutovou.

3.5 Co kdyby nìkdo dal ještì lepší nabídku po e-aukci?
Stává se, že obèas zavolá hned v prvních minutách po ukonèení e-aukce nìkterý z úèast-
níkù, že dá ještì lepší podmínky, než jsou ty vítìzné, ale teï a mimo e-aukci. Je velmi ris-
kantní pøistoupit na tyto omamné nabídky mimo proces e-aukce. Jestliže to dopustíte,
diskreditujete tím sebe, firmu a vlastní proces on-line výbìru. Nejbìžnìjší a nejnor-
málnìjší je øíct: „Výbornì, dìkuji, jste moc hodný. Požádám úèastníky o pokraèování
a zaèneme s dalším kolem za deset minut, až to s nimi domluvím.“ V nejhorším pak
staèí oslovit jenom stávajícího vítìze a na rovinu mu pøiznat, že jste se dostali do prekérní
situace a že nechcete, aby nìkdo zpochybnil výsledky o týden dva pozdìji. V devadesáti
devíti pøípadech ze sta vítìz pochopí, naštve se a souhlasí, že pùjde znovu do nabídky.
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Druhou možností je ohlásit po vyhodnocení e-aukce, že k osobním rozhovorùm
a projednávání nabídek budou pøizvány tøi firmy s nejlepšími nabídkami a pøi této pøí-
ležitosti je ještì možné jednat o dalším vylepšování podmínek. Vycházím pøitom z pøed-
pokladu (a zkušeností), že návrh mimo e-aukci zaznìl z druhé nebo tøetí pozice.

Pøíklad

Ve velkém dopravním závodì prùmyslové spoleènosti se každý týden dìlal výbìr dodavatele

pohonných hmot pomocí faxových a e-mailových nabídek. Po ránu jednoho dne v pùlce týdne

se nákupci sešlo nìkolik nabídek a on vybral. Nìkolik mìsícù vše bìželo naprosto v pohodì. Ná-

pad udìlat totéž a v ten samý èas pomocí krátké e-aukce vyvolal na stranì dodavatelù zpoèátku

nedùvìru, ale po pár e-aukcích už bylo vše zase v klidu. Spokojený byl i nákupce, protože se na-

plnilo oèekávání a cena šla skuteènì o pár haléøù dolù. Moc se nelicitovalo, ale v tìch obrov-

ských objemech byla sleva poznat. Po èase se jeden velký dodavatel pøestal aktivnì úèastnit. Po-

každé udìlal nìjaké úpravy nabídky „aby se neøeklo“, ale okázale se nesnažil zakázku získat.

A stejnì tak pokaždé, když e-aukce skonèila, zavolal nákupci a nabídl cenu lepší, než byla ta ví-

tìzná. Nákupce odolával asi mìsíc, až jednou podlehl. Už v dalších týdnech bylo lepší e-aukce

zrušit, pøestaly fungovat. Nikdo nechtìl soutìžit. Nebylo proè. Cena se vrátila ke døívìjším hod-

notám.

Ještì jedna reflexe, která se problému nabídek po e-aukci týká. Tohle je èást e-mailu, který

pøišel mému kolegovi: „…vaše doporuèení nepøijmout nabídku s nejlepšími podmínkami

vèetnì ceny, kterou jsme dostali od v poøadí tøetího soutìžícího, chápu a myslím, že to by tak

mìlo být. Potøebovala bych ovšem, abyste pøi pøíští návštìvì u nás vysvìtlili tento postup na-

šemu øediteli, protože kdybych to udìlala a nepøijala nejlepší nabídku, pøestože byla podána po

e-aukci, tak pøijdu okamžitì o prémie…“.

3.6 V e-aukci mùže být jenom jeden vítìz?
To vyslovenì záleží na zámìru a potøebách vyhlašovatele. Nejèastìjším principem je hra
na jednoho vítìze. Ale není to jediná cesta, a to pøedevším v privátní podnikové sféøe.
U výbìrù s vìtším poètem položek je na vás rozhodnout se, jestli budete preferovat
jednoho vítìze nebo více vítìzù. Kupøíkladu s ohledem na fakt, že jeden ze soutìžících
nabídl u jediné položky (nebo u skupiny položek) atraktivní cenu, když celkovou na-
bídkou v e-aukci nezvítìzil. Také mùžete zvolit systém, kdy každá položka mùže mít
svého vítìze. Tzn., že pøi deseti položkách v soutìži budete mít deset vítìzù. Ovšem,
sleduje-li váš nákupní tým také jako jeden z cílù snižování poètu dodavatelù (každý do-
davatel znamená náklady), tak tento pøíklad je jenom dokladem možností technologie
na pokraji zdravého rozumu a nákupní nestoudnosti.

Zvláštním pøípadem jsou e-aukce, po kterých je výhodné nebo dokonce nutné vést
ještì upøesòující osobní jednání. Standardem je to u investièních výbìrových øízení
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nebo u pøípadù, které jsem vzpomenul o pár øádkù výše (3.5). Tady dopøedu soutìžícím
avizujete, že k jednáním jsou pøizvány tøi nejlepší nabídky (které se èasto vzácnì srov-
nají) a vy vybíráte až v osobním kole.

3.7 Jak komunikovat s úèastníky e-aukce?
Rada zní: nepodceòovat nutnost komunikace. Nekomunikující vypadají z dálky aro-
gantnì nebo nejistì. Ani jedna z tìch nálepek není slušivá. Telefonujte, pište, scházejte
se. Softwarové e-aukèní systémy jsou dnes témìø standardnì vybaveny chatovou komu-
nikací s úèastníky. V prùbìhu pøípravy a urèitì v prùbìhu soutìže = e-aukce s dodavateli
více využívejte „diskusního“ prostoru na e-aukèní obrazovce, aby byl následnì doklad
o tom, co kdo chtìl, co navrhoval apod. Právì tyhle výmìny názorù bìhem pøípravy
a prùbìhu e-aukce doložené v protokolech jsou obranou proti pozdìjším námitkám
a zpochybòováním soutìže.

Technologie se velmi rychle vyvíjí, a tak je pøedpoklad, že už brzy budeme mít mož-
nost využívat vedle rozšíøeného chatu i hlasové a video záznamy.

3.8 Jak jsou uchovávána data z e-aukce?
Pro názornìjší chápání bych mìl mluvit o „èerné skøínce“, ve které jsou uložena všechna
vstupní data a dál jsou zaznamenány provedené zmìny a chatová komunikace, která je
s konkrétní e-aukcí spojena, resp., ke které – kterým došlo. V èerné skøínce nelze
s oprávnìním (vyhlašovatele) uživatele dìlat úpravy. V jejích záznamech se dají dohle-
dat všechny jednotlivé kroky od zadání, rozeslání pozvánek až po koneèné podìkování
vyhlašovatele soutìžícím.

3.9 Co s nedùvìryhodnì nízkou nabídkou v e-aukci?
Stává se to. Buï se nìkdo splete, nebo chce výsledek e-aukce poškodit, anebo skuteènì
má tu možnost v dobrém vás pøekvapit podmínkami, které jste neoèekávali. Pøerušte
e-aukci (systémy jsou na to uzpùsobeny) a informujte o tom úèastníky, aby se nedomní-
vali, že došlo k technické chybì. Pak to øešte. Jestli se nìkdo jenom na klávesnici uklepl,
není problém opravit hodnotu nabídky. Jestli vás, resp. e-aukci chce nìkdo poškodit,
zvažte jeho vylouèení z další soutìže. A pokud vám vážnì nìkdo dá v dobré vùli takovou
nabídku, že byste ji sice rádi pøijali, ale vy ze svých zkušeností pochybujete o její reál-
nosti, tak pøerušte e-aukci na delší dobu (a mùže jít i o dny) a provìøte, zda si rozumíte.
Nechejte si znovu poslat vzorky, mìøte, zajeïte se podívat.
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Pøíklad

Na letní konferenci e-biz forum 06 prezentoval vedoucí nákupu z cihláøského Wienerbergeru

pøípad, kdy dodavatel nabídl cenu za tìžební práce v jedné z lokalit hluboce pod ostatními sou-

tìžícími. I pøesto, že vysvìtlení znìlo dùvìryhodnì, pøerušili e-aukci na nìkolik dnù a jeli na

místo a s dodavatelem v konkrétních podmínkách posoudili vìrohodnost nabídky. Dodavatel

obhájil své tvrzení, znal místní podmínky lépe než ostatní soutìžící a do koneèného výsledku

e-aukce se to promítlo slušnou úsporou.

3.10 Je cena to jediné? Není to primitivní?
Výraz primitivní jsem si pùjèil z práce èeského trenéra nákupních týmù Zdeòka Sluky.
On mluví o nebezpeèí primitivního tlaku na cenu. Cena urèitì není to jediné a jedno-
znaèné. Pokud vám ale nìkdo dùvìryhodný nabídne za stejných podmínek co do kva-
lity a záruky dodávek poptávanou komoditu o tolik levnìji, aby vám z úspory zbylo dost
i po úhradì nákladù spojených s výmìnou dodavatele, tak asi není o èem pøemýšlet.
A také je pøirozené, že když stávající a osvìdèený dodavatel uvidí, že hodnovìrná kon-
kurence (jinou byste urèitì nepøizvali) nabízí o tolik levnìji, tak i on svou nabídku pøi-
zpùsobí nové situaci a bude i do budoucna u sebe hledat úspory.

Pøíklad

Na workshopu o dopadech e-aukcí vystoupil jeden z vlastníkù stavební firmy, která právì díky

dynamickému porovnávání nabídek získala lukrativní zakázku na opravu administrativní bu-

dovy kousek od Prahy. Pøiznal, že koneèné, jimi nabídnuté podmínky vèetnì ceny v e-aukci byly

tìsnì nad hranicí rentability. Ihned po potvrzení, že zakázku získali, zaèali s hledáním úspor

u sebe. Doslova uvedl, že tlak ceny je donutil modernizovat øízení a revidovat pøístup ke kva-

litì práce vlastních lidí, k pøípravì zakázek a ke vztahùm se subdodavateli. Ziskovost zakázky se

dostala bìhem pár týdnù do normálu. Ještì by bylo pro nevìøící dobré dodat, že investorem

byla nadnárodní spoleènost, která prùbìžnì kladla velkou váhu na kvalitu a stavebníkùm nic ne-

prominula, a tedy na kvalitì zakázky už se víc šetøit nedalo.

3.11 Je možné do výsledku promítnout vedle ceny další kritéria?
Vìtšina e-aukèních systémù je vybavena multikriteriálním hodnocením, kterému se
v praxi øíká „váhy“. Ty umožòují pøednastavit jednotlivým kritériím výbìru pomìrnou
rozhodovací dùležitost, a pak pøes ni interaktivnì bìhem e-aukce pøepoèítávat výsledek
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nabídek. Mùže to vypadat tak, že cenì dáte vážnost jenom 50 % a zbylou polovinu pro-
cent rozdìlíte mezi tøi ètyøi další kritéria. Nebo mùžete jít ještì dál.

Pøíklad

V úspìšném výbìru dodavatele internetových stránek pro jednu slovenskou nemocnici mìla

cena hodnotu 40 % a devìt dalších kritérií, vèetnì èasu potøebného na realizaci, design a tech-

nologie øešení se dìlilo po 5–10 % o zbylý díl do sta.

Když jsem se ale kontrolnì zeptal kolegù v technickém zázemí e-aukèního systému na èet-

nost podobných pøípadù, tak jsem se dozvìdìl, že významná vìtšina využití multikriteriálního

hodnocení je o nastavení vah na 80–90 % pro cenu a zbytek zùstává pro jedno dvì kritéria. Cena

u srovnatelných dodavatelù a podmínek vítìzí, ať si øíkáme co chceme.

Multikriteriální hodnocení má své oponenty i obhájce. Když se budete chtít vyhnout
sbírání dùkazù o tom, který z obou postojù je víc na tepu a jestli se kritéria dají zneužít
nebo ne, tak jenom vìnujte maximální pozornost kvalifikaènímu „pøedkolu“. Vyrov-
nejte na start soutìže plus minus stejnì kvalitní dodavatele, dejte cenì váhu 80 %, dal-
ším kritériím rozdejte zbylých dvacet a máte vymalováno.

3.12 Kteøí dodavatelé se mohou zúèastnit?
Nákupní týmy firem standardnì zvou do e-aukcí jenom dodavatele, které vnímají jako
kvalifikované, osvìdèené, ke kterým mají dùvìru a kteøí se svou nabídkou vyhovují je-
jich požadavkùm. Nejnormálnìjším obrazem je, že se úèastní stávající dodavatel a vy
jeho nabídku porovnáváte s jeho tøemi ètyømi (v nìkterých pøípadech i deseti) relevant-
ními konkurenty.

Nìkdy bývá poskytovatel e-aukèních software a služeb, tedy firma zabezpeèující
chod software systému oslovena, aby pomohla doplnit portfolio oslovených. Ta pak za-
loví v databázi uskuteènìných e-aukcí a nabídne srovnatelné dodavatele a vyhlašovatel
si z pøedložené nabídky vybere podle referencí, certifikací apod.

To vše uvádím jenom proto, abych podtrhl skuteènost, že o úèastnících e-aukce
vždy rozhoduje vyhlašovatel a zároveò, abych naboural jeden z pohledù nezkušených,
že poskytovatel e-aukèního systému stejnì nabízí do soutìže svoje kamarády a rodinné
pøíslušníky.

3.13 Ovlivní výbìr dodavatelù významnì výsledek e-aukce?
Nejdùležitìjším èasem pro e-aukci je ten, který je vìnovaný pøípravì. Z nìj trèí dva mo-
menty nad jiné. Jedním je nápad a rozhodnutí co, kdy a hlavnì jak budu poptávat spolu
se zpracováním vyèerpávajícího zadání, a druhým je výbìr správných dodavatelù pro
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porovnání jejich nabídek, tìch, kteøí mají zájem o vás, respektive o vaši zakázku
v e-aukci. V tomto ohledu mùj kolega a pøítel J. Zrník v knize Jak levnìji a lépe nakupo-
vat pøipomíná význam znalosti vlastní pozice pro vyjednávání v situaci výbìru dodava-
telù k oslovení. Uvádí, že pro nastávající vyjednávání je lhostejná hodnota nákupu pro
vaši firmu, ale dùležité je, jakou hodnotu má na stranì dodavatele. V pøípadì, že se s vaší
25milionovou poptávkou obrátíte na firmu s tržbami 5 miliard, dostáváte se svým pùl
procentem na zmiòovaných tržbách pod práh jejího vnímání. Oslovíte-li desetkrát
menší firmu s pìti sty miliony tržeb (a mùže to být v klidu národní distributor té velké),
mùžete se stát se svým 5% podílem na jejích tržbách váženým zákazníkem, který je sou-
èástí TOP 20 odbìratelù, a to už je jiná vyjednávací pozice. Dostat se se zakázkou do Pa-
retovské dvacítky je jedním z klíèù potøebného vztahu na vaší stranì. Podle citovaného
autora je výhodné dostat se s poptávkou (podílem na tržbách dodavatele) mezi 2–20 %.
Už u té dvacítky (a nìco málo pøed ní) zaèíná nutnost prùbìžnì kontrolovat dodavatele
a ubezpeèovat se, že je skuteènì schopen dostát svým závazkùm.

Na tomto místì bych mìl ještì upozornit na dvì nebezpeèí špatného výbìru dodavatelù
k soutìžení v e-aukci. Jedním jsou úžasní, soutìživí, ale s neovìøenou spolehlivostí (více
viz Josef Zrník – offshoring dodavatelé, kapitola 16.1) a druhým je nejznámìjší ze základ-
ních her, manipulujících s výsledkem e-aukcí, to je „rybník“ se štikou a línými rybami.
Jeden se tváøí, že soutìží a druzí se tváøí, že reagují. Když narazíte na podobný prùbìh
e-aukce, tak nìco není v poøádku. Zastavte e-aukci, pøekontrolujte zadání a hlavnì vý-
bìr soutìžících, dejte si práci s nalezením dalších a zaènìte znovu.

3.14 Jak to, že e-aukce dosahují tak velké úspory v cenì?
V e-aukèní síni vidí váš „dvorní“ dodavatel èastokrát poprvé reálné možnosti ostatních
potenciálních a zároveò relevantních dodavatelù, kteøí chtìjí zakázku získat a je pak na
nìm, jestli a jak tuto skuteènost bude reflektovat pøizpùsobením své nabídky. Jedná se
o èistý a korektní marketingový pøístup. Není tøeba se bát. Za dobu soužití s e-aukcemi
už vím, že na cenu pod reálnými náklady, která by ohrozila dodavatele, nikdo z dùvìry-
hodných hráèù nejde. V e-aukci z ceny mizí nìco, co nazývám mìkkou vyjednávací
hmotou. Najednou nejde o to, jak má kdo úžasné argumenty, pìkný hlas, hluboké oèi
a vìhlasnou znaèku. Srovnáváte-li srovnatelné, vyjednáte reálné tržní ceny a reálné do-
davatelské podmínky.

Po prvním kole e-aukcí, pøi kterých uspoøíte, už poèítejte s tím, že pøi tìch opakova-
ných u stejného sortimentu mùže – zvláštì na volatilních trzích – docházet i k tomu, že
v další e-aukci neuspoøíte, že dojde, resp. mùže dojít dokonce ke zvýšení cen. Mùže
a nemusí, z èásti u opakování výsledek záleží na kvalitì pøípravy. Na druhé stranì vás
mùže tìšit vìdomí, že pokud byste mechanismus dynamického porovnávání nepoužili,
bude zvýšení podstatnì markantnìjší.

Ještì bych asi mìl pøidat zkušenost, že v okamžiku, kdy se ceny v e-aukci sníží po
mez možnosti dodavatelù, tak pøichází další fáze, ve které jsou vylepšovány dodavatel-
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