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ANOTACE

Tato bakaléafskd prace se zabyva analyzou cinnosti nakupu a prodeje v podniku C.P.A.
CZECH s.r.o. V uvodni kapitole jsou definovany zakladni teoretické pojmy, jako jsou nakup
a prodej a ¢innosti s nimi souvisejici. Druha kapitola je zaméfena na praktickou c¢ast, kde je
podnik nejdiive struéné popsan a nasledné jsou analyzovéany ¢innosti nakupu a prodeje. Ana-
lyza je piredev§im zaméfena na charakteristiku vyvoje nakladi na nadkupni ¢innost a nakladt
na prodejni Cinnost, dale se jedna o vyvoj pohledavek a obchodniho planu. Analyza podniku
probé¢hla v letech 2014 az 2018. Posledni kapitola obsahuje zhodnoceni ¢innosti podniku spo-

lu s doporucenim a nadvrhem na zlepSeni.

KLICOVA SLOVA
Nékup, Prodej, hodnoceni, analyza, C.P.A. CZECH s.r.o.

TITLE

Analysis of the activities of the Purchasing and Sales department in the selected company

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with analysis of purchase and sale activities in C.P.A. CZECH s.r.o.
The introductory chapter defines basic theoretical concepts such as purchase and sale and re-
lated activities. The second chapter is focused on the practical part, where the company is first
briefly described and then the activities of buying and selling are analyzed. Above all, the
analysis focuses on the characteristics of the development of the cost of purchasing activity
and the cost of sales activity, as well as the development of receivables and business plan. The
analysis of the company took place between 2014 and 2018. The last chapter contains an
evaluation of the activities of the company together with recommendations and suggestions

for improvement.
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UvVoD

Tato bakalatské prace bude zaméfena na analyzu ¢innosti ndkupu a prodeje v distribucnim
podniku C.P.A. CZECH s.r.0., ktera dovazi do Ceské republiky mobilni zafizeni spolu
s ptislusenstvim uz od roku 1996. Podnik sidli v Pardubicich, ptesnéji U Panasonicu 376 ve
Starych Civicich.

Teoreticka ¢ast bude zaméiena na zékladni pojmy tykajici se ¢innosti tvaru nakupu a pro-
deje. Nejdiive bude predstavena ¢ast nakupu, jeho funkce a cile, formy, zakladni faze, strate-
gie, model nadkupniho marketingu, ukonc¢ena kapitolou o fizeni zasob a dodavateld. Navazuji-
ci ¢asti bude téma prodeje, poc€inaje stanovenim struktury marketingového mixu, obchodniho
planu, jednotlivych ¢innosti prodeje, Zivotniho cyklu produktu az po teorii distribuce a pohle-
davek.

V praktické ¢asti budou uvedeny zékladni informace o vybrané podniku, spole¢né s prove-
denou analyzou ¢innosti ndkupu a prodeje za sledované obdobi — mezi lety 2014 az 2018.
Zavérem bude hodnoceni vysledkil analyzy a tvorba doporucent, které by mohl podnik vyuzit
pro budouci planovani.

Cilem prace je ve vybraném podniku zhodnotit, jaké ¢innosti jsou zajisStovany

v utvarech Nakup a Prodej a jaké jsou naklady na jejich zajiSténi.
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1 TEORETICKA CAST

vvvvvv

podnik schopen ziskavat a udrzovat jak dodavatele, tak i odbératele. Cinnosti utvaru nakupu
a prodeje jsou napomocny pii vytvareni postaveni na trhu a uspokojovani potteb smény.
Smeéna piedstavuje proces, pii kterém dochazi ke stfetu dvou subjekti a to prodavajiciho
a nakupujiciho. Jedna se o proces, pfi kterém predmét smény (vyrobek, zbozi ¢i sluzba) méni
svého majitele. Proces smény je zaloZzen na zdvazku proddvajiciho ptfevést na kupujiciho
vlastnické pravo k uzivani predmétu smény a ze strany kupujiciho zaplatit kupni cenu dané¢ho
pfedmétu a prevzit pfedmét smény.
Funkce podniku je rozdélena do tii zdkladnich casti [11]:
e ndkupni funkce, pfi které jsou zajistény potieby podniku,
e vyrobni funkce, ktera zabezpecuje podporu vyrobnich procesu,

e prodejni funkce, kterd zajist'uje umisténi podnikovych vykona na trh.

1.1 Nékup

., Nakup je souborem cinnosti, jejichz cilem je zabezpecit vyrobni, obchodni a jiné cinnosti
organizace pozadovanym sortimentem vyrobkii, surovin, polotovarii, obalii, energii a sluzeb
v pozadované kvalité, za pozadovany cas, na pozZadované misto pri odpovidajicich ndkla-
dech.” [5]

Nakup 1ze chépat jako sménu pozadovaného produktu za nabidnuti o¢ekavané hodnoty a to
penézné vyjadiené ¢i pomoci barteru. Proto tvofi jednu ze zakladnich podnikovych funkeci,
bez ohledu na to zda jde o podnik vyrobni, obchodni nebo ve sluzbach. Hlavnim ukolem na-
kupu je ziskdvani nasledujicich vstupli: zboZi k opétovnému prodeji, materialy a dily pro po-

tteby vyroby, vyrobkl pro pouziti v podnikani a k smluvné dojednanym sluzbam. [16]

1.1.1 Funkce a cile nakupu

Nékup ptedstavuje jednu z hlavnich podnikovych funkeci, bez ohledu na to zda se jedna
o podnik vyrobni, obchodni ¢i podnik poskytujici sluzby. Poslanim nakupu je zajistit potiebné
hmotné ¢i nehmotné vstupy pro uskuteénéni realizace cil. Je nutné zabezpecit plynuly pri-
beh vyroby, zajisténim zakladnich surovin, materidlii a vyrobkl v potifebné kvalité, mnozstvi

a Case. Celkova ¢innost ndkupu je promitnuta v prosperité¢ podniku, kvalité vyroby, ndkladech

12



spjatych s vyrobou, spolehlivosti vyrobnich a prodejnich funkci a celkové postaveni na trhu.
[11][15]
stvi, druh, cena, ¢as), patti [16]:

e vcasné zajiSténi potfeb materialu,

e 7ajisténi vhodnych dodavateld,

e kontrola kvality,

e kontrola stavu zasob.

Cil predstavuje budouci stav, které¢ho je dosazeno, prostfednictvim urcitych ¢innosti, které
zajisti jeho naplnéni. Z hlediska planovani je dilezité cile nakupu odvozovat od vrcholovych
podnikovych cild, ty udavaji hlavni smér. Stanoveni zakladnich cild, pfedstavuje pro podnik
orientacni bod do budoucna, z které¢ho se vyvijeji ostatni ¢innosti jako napt. nakup a prode;.
Tento proces je ovlivnén nékolika faktory, jako napt. [13]:

e 7jisténi potencionalu,
e moznost dosazeni dlouhodobych cilu,
e minimalizace nejistoty,

e konkurené¢ni vyhodu.

1.1.2 Formy a objekty nakupu

Objekty nakupu ptedstavuji nakupované vstupy. Podle Lukoszové l1ze rozlisit sedm hlav-
nich kategorii nakupovanych primyslovych vyrobki.

1. Suroviny jsou vyrobky doddvané do podniku v plivodnim pfirodnim stavu. Tyto
vstupy predstavuji hlavni ¢ast vyroby a jsou objemovée i prostorové naro¢né. Ob-
vykle se vyskytuji regiondlné€, coZ vyvolava zvySeni logistickych nékladi.

2. Procesni zakladni materialy a meziprodukty jsou vyrobky, které je potieba dale
upravit, nez se z nich stanou finélni produkty.

3. Dopliikovy rezijni material zabezpecuje jak vyrobni, tak i nevyrobni procesy.
Jedna se zde o Cistici prosttedky, mazadla a kancelarské potieby.

4. Komponenty, dily, polotovary jsou vyrobky hotové, ur¢ené pro montaz nebo vy-
Zaduji minimalni Gpravy.

5. Zarizeni zajiStuji vybavenost pracovist. Jedna se o zbozi investicniho charakteru

a to pro vyrobni i nevyrobni ucely.
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6. Systémy propojuji zbozi investicniho charakteru s cilem bezchybného priichodu
procesu. Jedna se o informacni systémy a vyrobni linky.

7. Sluzby se skladaji z opravy, udrzby, Cisténi, vyzkumu a propagace. [11]

Nékup lze rozdélit do tii zakladnich forem [11]:
a) Piimy nakup, podniku pfinasi plné vlastnictvi daného pfedmétu a to s jednou plat-
bou nebo s platbou ve splatkach.
b) Leasing podnik vyuziva pii nedostatku financ¢nich prostiedkt pro piimy nédkup. Ve
vlastnictvi dané véci je leasingova spolecnost do doby splaceni.
¢) Pronijem je vyuzit v pfipad¢, kdy podnik nemé dostatecné finan¢ni prostiedky

a potfebuje urcité vyrobni zafizeni vyuzit na kratké casové obdobi.

1.1.3  Proces a zakladni faze nakupu

Proces rozhodovani o nakupu je rozdélen do dvou kategorii, a to ndkup vyznamny a nakup
béZny. U ndkupu béZného je proces velmi rychli, kdeZto u ndkupu vyznamného dochézi ke
sloZitému a dlouhému rozhodovacimu procesu, ktery je rozdélen do Sesti fazi. Na obrazku

¢islo 1 jsou tyto faze vyznaceny. [8];[21]

Rozpoznani Ziskani Hodnoceni Nakupni N&Kkup Ponakupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obrazek 1 — Rozhodovaci proces pti nakupu

Zdroj: [8]

Faze nakupniho procesu [8]:

¢ Rozpoznani potieby — Jedna se o proces, pii kterém si podnik uvédomuje nedostatek

daného materialu, zbozi ¢i zafizeni.

e Ziskani informaci — Dochazi k shromazdéni informaci o vzniklé potiebe, s cilem co
nejlépe uspokojit poZzadavky na vzniklou potiebu. Nasleduje charakteristika potencio-

nalniho produktu a to volbou velikosti, hmotnosti, barvy, mnozstvi, apod.

e Hodnoceni alternativ — S pomoci charakteristiky potencionalniho produktu je vytvo-

fena a rozeslana poptavka a nasledn¢ jsou studovany jednotlivé nabidky.
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e Nakupni rozhodnuti — Nashromdzdéné informace od dodavatelti jsou zpracovany,
hodnoceny a ovéfeny. Na zaklad¢ tohoto srovnani je proveden vybér vhodného kandi-

data a to podle vySe ceny, pozadované kvality, mnozstvi ale i schopnosti dodavatele.

e Nakup — Po volbé vhodného kandidata a provéfeni schopnosti je provedeno zadani
objednavky, zpracovani dokumentace a uskute¢néni ndkupu, za pfedem stanovenych

podminek.

e Ponakupni chovani — Po uskute¢néni ndkupu dochazi ke kontrole dodavky, posouze-

ni kvality produktu a pfipadna identifikace nedostatkd.
Faktory ovliviiujici proces nakupu:

Dodaci podminky
Kazd4 kupni smlouva, je doplnéna o vSechny realizované nalezitosti, které¢ doprovazeji do-
davku. Podminky dodéani urcuji zpisob, misto a okamzik pfedani zbozi, spolu s pievzetim

rizik. [15][17]

MnozZstvi

Ovliviujici slozkou ndkupniho procesu je volba odpovidajiciho mnoZstvi vyrobku ¢i mate-
ridlu. Odbératel nakupujici ve velkych objemech chce dosdhnout uspor a zaroven zajistit od-
povidajici zasobu. Uspor 1ze dosdhnout pomoci slev spojenych s nakupem, tyto slevy se odvi-
jeji od velikosti objednavky. Velky objem zasob je spojen s ndklady na skladovani, kdezto

maly objem zasoby je doprovazen dodavkou Castéjsi. [16]

Jakost
Jakost neboli kvalita, piedstavuje vlastnost produktu, které je posuzovana kone¢nym spo-

cvwr

uvedena jako hmotnost, velikost, flexibilita, barva, vzhled apod. [11]

W

Cas

Pro ndkupni proces je velmi dilezité rozhodnuti o tom, kdy dany nékup probéhne a v ja-
kém mnozstvi, tzn. stanoveni optimalniho objemu dodavky materialu nebo vyrobki. Pti usku-
te€néni objednavky predbéZné je podniku kapitdl vazan do zdsob, kdeZzto pii objedndvce
opozdéné je podnik vystavovan riziku zpomaleni ¢1 iplnému zastaveni vyrobni ¢innosti. [16]

Cena

cv v

podnik nizsi cena predstavuje vyhodu. Na druhou stranu ¢im niz8i cena, tim mtize dochazet
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k snizeni kvality produktu. Je tedy dtilezité zvolit odpovidajici cenu spolu s odpovidajici kva-

litou. [8]

Dodavatel
Dodavatel predstavuje nejdilezitéjsi ¢lanek, jelikoz bez vhodného dodavatele by nedoslo
k uspokojeni poptavky a vyrobnimu procesu. Dodavatel by m¢l byt na zdklad¢ predem stano-

venych kritérii peclivé vybran, a po celou dobu obchodniho jednéni hodnocen. [15][11]

1.1.4 Strategie nakupu

Tvorba ndkupni strategie je doprovazena analyzou mise, vize a nadfazenych strategii.
S touto analyzou strategie musi byt v souladu s hlavnimi body mise, vize, hodnotami a stylem
fizeni. Strategie ndkupu je rozdélena do Ctyf zékladnich strategii a to materidlové, dodavatel-

sko-odbératelskych vztahtll, informacnich systémut ndkupu a fizeni zasob. [11][2]

Strategie materialova

Hlavnim ukolem materidlové strategie je rozhodnuti o budouci materialové varianté, tedy
jaky druh materialu a surovin vyuzit a v jakém mnozstvi. Zakladni rozhodnuti pfi nékupu,
predstavuje rozhodnuti o zajiSténi z vlastni vyroby nebo cizi dodavkou. Vlastni vyroba je
upiednostiiovana v piipad¢, kdy je cena dodavky vyssi nez vlastni ndklady, omezend doprava
a skladovani, vlastni vyroba zajisti lepsi kvalitu, k dispozici vyrobni kapacita. Dodavka cizi je
preferovand v momenté, kdy cena dodavky je nizs§i nez vlastni naklady, pfi zajiSténi vyssi
jakosti dodavatelem, maximalné vyuZzita vlastni kapacita a v pfipadé€, kdy vlastni vyroba pfti-
nasi rizika. Materidlova strategie je rozdélena do dvou planii a to [11][14]:

e Materialového sortimentu — jednd se o stanoveni potteby a vybér vhodnych mate-
ridlovych druhi na zaklad€ vlastnich specifikaci. Pfesné stanoveni rozmért, kvanti-
tativnich pozadavki, kvality, apod.

e Materidlové spotieby — jednd se o pfesné stanoveni mnozstvi potfebné pro spotie-
bu. Je nutné brat ohled na situaci na trhu, stav zasob a stav dosud neuskutecnénych

objednavek.

Strategie dodavatelsko-odbératelskych vztahi

Jedna se o tvorbu podminek pro realizaci potiebnych vztahli mezi dodavatelem a odbérate-
lem, které spliuji vSechny potiebné platné pravni normy a zdvazna pravidla spolu
se zajisténim pozadovaného uspokojeni vyrobnich i nevyrobnich potfeb. Soucdasti strategie

dodavatelsko-odbératelskych vztahti je [11]:
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e volba nalezitého dodavatele,
e rozhodnuti o podminkéch dodavky,
e volba pfipadnych dodavkovych cest,

e rozhodnuti o zabezpeceni dodavek.

Strategie informacnich systémii nakupu
Strategie nakupnich informacnich systémil zabezpecCuje materialovou pottebu v urcitém

¢asovém horizontu a to tim, Ze zpracovava a vyhodnocuje informac¢ni soubory o zdrojovych
moznostech na tuzemském i zahrani¢nim trhu. Diky této strategii dochéazi k propojeni identi-
fikovanych potteb s vysledky prizkumu zdroji a potieb a k feSeni odchylek mezi zdroji
a potfebami. Na posuzované volby nejvhodnéjSich zdroji informace podnik musi pohlizet
z hlediska [11][2]:

e nabidky,

e umisténi zdroje,

e podminek pro ziskéani zdroje.

Strategie Fizeni zasob

Ukolem strategie fizeni zasob je dlouhodobé orientovani na strukturu, rozsah a umisténi
zasob s ohledem na externi faktory trhu a faktory plisobici v internim prostfedi. Hlavnim tko-
lem je volba optimalni intenzity akumulace do zasob s ohledem na urcité rozhodnuti ve final-

nim vysledku a dynamice rozvoje v ¢asovém horizontu. [13][11]

1.1.5 Vazby nakupu k ostatnim oblastem v podniku

Hlavnim tkolem nékupu je zabezpecit bezporuchovy chod procest firmy, jak uz vyrobnich
tak 1 nevyrobnich a brat pii tom ohled na vlastni kapacitu. Nakup tedy zajistuje dodavku in-
formaci, materialii a zafizeni aby tento proces podpoftil. Pfedpokladem k dosazeni téchto Cin-
nosti je spoluprace s dalsimi utvary podniku, kde dochézi k ziskavani informaci a ty ovliviiuji
cely chod podniku. [15][10]

Obrazek ¢islo 2 zachycuje propojeni nakupu s ostatnimi podnikovymi ttvary. Je zde patrna
zéavislost na spolupraci téchto utvarti pro spravné plnéni ukold. Mezi tyto utvary patii napfi-

klad kontrola, informatika, logistika, finance a jiné.
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Nakup

Finance Informatika

U&etnictvi Kontrola Logistika

Obrazek 2 — Vzajemné vazby mezi Gitvarem nakupu a ostatnimi podnikovymi utvary

Zdroj: [11]

1.1.6 Model Nakupniho marketingu

Pro oznaceni ¢innosti ndkupu za realiza¢ni nakupni marketing, je nutné uplatnit marketin-
gové piistupy ve vSech fazich nakupniho procesu. Mezi ndkupni faze lze fadit situacni analy-
zu, stanoveni strategie a cilli, vyzkum trhu, volba trhu, volba dodavatelii, poptavka a hodno-
ceni nabidky, jednani s dodavatelem (dodaci a platebni podminky), hodnoceni dodavatele.

[15][13]

Jednani s

Vyzkum
trhu

Situacni

dodavatelem

analyza

Poptavka,

Hodnoceni

Stanoveni Volba

trhu

hodnoceni
nabidky

strategie a dodavatele

cild

Obrazek 3 — Zjednoduseny model nakupniho marketingu

Zdroj: [15]

Nakupni marketingovy mix
S modelem nékupniho marketingu je spojen ndkupni marketingovy mix. Tento mix obsa-

huje soubor néstrojii, které napomahaji podniku splnit své funkce. Nakupni marketingovi mix
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je uspotadan od Informacéniho a komunika¢niho mixu pfes vyrobkovy mix sluzeb, cenovy

a konkuren¢ni mix a kon¢i logisticky dodavkovym mixem. [10]

e Informa¢ni a komunikacni mix

Tento druh mixu vyuziva ndkupniho informacniho systému, ktery podava dtlezité infor-
mace, které podnik vyuziva k rozhodovani. Tyto informace jsou ziskavany pomoci komuni-
kace mezi jednotlivymi vnitropodnikovymi utvary a to v podrobné a aktudlni podobé, aby
bylo mozné jejich vyuziti v ndkupnim procesu. Jedna se zde o informace tykajici se:

- nakupovanych vyrobkil a sluzeb,

vlastnich produktt a sluzeb,

dodavatelu,

platebnich a dodacich podminek,
cen vyrobkd. [10][14]

e Vyrobkovy mix a mix sluZeb
Vztahuje se pfimo na nakupované vyrobky a aktivity spojené s rozhodovanim o nich. Ten-
to druh mixu piedevsim rozhoduje o:
- kvalité kazdého vyrobku,
- §ifi1 a hloubce sortimentu,

- sluzbach doprovézejicich nakup a dodavku vyrobku. [10][11]

e Cenovy a kontrakta¢ni mix

Zaméfen na poskytovani informaci o cenach a jejich moznych upravach. Zajisténi infor-
maci o cenovych strategiich dodavateli, které pak napomahaji odbérateli k snadné;$i komuni-
kaci a zajiSténi kontraktaCnich podminek. Pti rozhodovéani o dodacich a platebnich podmin-

kach je dulezité zvazit slevy a srazky. [11][14]

e Logisticky a dodavkovy mix
Tento mix fesi problémy spojené s rozhodovanim o ndkupnich logistickych podminkéch.
Stanovuje [11][10]:
- optimalni dodavkové cesty,
- velikost dodavek,
- délku dodavkovych cyklu,
- zpusob skladovéni a fizeni zésob,

- logistické systémy.
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1.1.7 Rizeni zasob

Rizeni zasob lze chapat dvojim zptisobem, a to jako zasoby materialové uréené k vyrobd
na jedné stran¢ a na druhé fizeni zasob vyrobkl a zbozi. Tok materialu ve vyrob¢ lze charak-
terizovat jako pohyb, ktery ma pocatek u pfijmu zbozi, ptes sklad materialu, az po jednotlivé
vyrobni faze. Rizeni zasob tedy tvoii ¢innost, pti které je zajisténo udrzovani zasob na Grovni,
a to umoziuje vyrovnat casové a mnozstevni nerovnosti mezi procesy vyroby a dodavkovymi
cykli. Zasobu lze délit [13][14][3]:

1. Z hlediska vyrobni ¢innosti:

e  vyrobni zasoba,
e  zasoba nedokoncené vyroby,
e  zasoba hotovych vyrobk.

2. Z hlediska funkéniho typu:

e zasoba béZna — predstavuje ¢ast zasoby, kterd kryje materidlové potfeby mezi dvé-
ma dodavkami,

e zasoba technicka — tvofi tu ¢ast materialu, surovin a vyrobk, kterd kryje potiebu
technologickych uprav materialu nebo zajisténi kvality surovin,

e zasoba sezonni — je tvofena v takovém mnozstvi aby dokazala pokryt pottebu v ur-
¢ité sezone,

e zasoba pojistna — piedstavuje Cast zasoby, kterd kryje odchylku od pldnované spo-
treby, mnozstvi a planované délky dodavky.

3. Z hlediska druhu zasob:

e surovina a material,
e vyrobky a zboZi,

e energie,

e zafizeni,

e informace.

1.1.8 Analyza a volba nakupniho trhu

Vybéru vhodného dodavatele pfedchazi analyza a volba nakupniho trhu. Jelikoz je vybér
uptfednostnovan, dochéazi k podcenéni vyznamnych kritérii, které zvySuji transparentnost na-
kupnich trhti. Jednd se pfedevsim o S§ifi trhu, dynamické zmény v postaveni dominantnich

hract na trhu, zmény struktury atd. Vyzkum trhu je systematicky a komplexni sledovani
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s cilem vytvofit pirehlednost a transparentnost trznich vztahi. Vystupem analyzy nakupniho
trhu je soubor dodavatelt, které je nutno analyzovat podle stanovenych kritérii a redukovat je.

Na obrazku Cislo 4 je souboru informaci, které 1ze ziskat vyzkumem nakupnich trht. [15][13]

Nakupované

zboii Dodavatelé
a material

Ceny
a cenova

politika

Obrazek 4 — Informace ziskavané vyzkumem nakupniho trhu

Zdroj: [15]

1.1.9 Rizeni Dodavateli

vvvvvv

tyka kazdého podniku. Nejslozitéjsi je vybér vhodného dodavatele, ktery spliiuje dana krité-
ria, jelikoZ pfi vybéru nespolehlivého dodavatele mize dochéazet ke ztrdtdm a podnik se tak
muze ocitnout v tisni. Rozhodnuti o vhodném dodavateli doprovazi n€kolik zékladnich hledi-

sek jako napt. dodaci podminky a ceny. [14][15]

Ziskavani informaci
K tomu aby odbératel mohl vybrat vhodného dodavatele a rozhodnout o pfiijeti jeho nabid-
ky, je potieba ziskat informace, které¢ vypovidaji o spolehlivosti daného dodavatele. Prede-
vS§im se jedna o vySi ceny zbozi, kvality a dodacich podminkéch. Mezi dalsi rozhodujici in-
formace lze tadit [15]:
e obecné informace o podniku,
e komunikace mezi dodavateli a odbérateli,

e nabizené vyhody a sluzby, atd.
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Proces vybéru dodavatele

Po ziskani potiebnych informaci podnik vytvaii na zaklad¢ predbézné stanovenych kritérii
poptavku po zbozi ¢i materidlu. Poptavka musi spliovat nékolik dalezitych bodu, a to druh
zbozi, mnozstvi, zptisob platby a dodani. Na zaklad¢ takto stanovené poptavky je piijata na-
bidka od dodavatele. [14][15]

Po pfijeti jednotlivych nabidek a posouzeni dodavateld, dochazi k vybéru a nésledné ko-
munikaci. V ptipad¢, kdy ani jeden z dodavateld neni schopen uspokojit poptavku podniku je
proces opakovan nebo dochazi k vyjednavani kompromisnich podminek. V piipad¢€, kdy se
poptavka stietne s nabidkou, je nutné vyjednat obchodni podminky, tzn. cena, kvalita, mnoz-
stvi, vyse slev, dodaci lhiita apod. Timto dochdzi k uzavieni smlouvy a domluvé na budouci

spolupraci. [15]

Hodnoceni dodavatele
Po uzavieni smlouvy dochazi ke spolupraci s dodavatelem. Podnik zad4 prvni objednavku
na zaklad¢, které je dodavatel hodnocen, zda splnil poZzadovana kritéria. Mezi tyto kritéria lze
radit [14][13]:
e kvalita dodaného materialu nebo zbozi,
e naklady spjaté s dodavkou,
e vySe poskytnutych slev,

e rozsah komunikace dodavatele s odbératelem, atd.
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1.2 Prodej

Prodej, jako takovy, je chapan jako soubor ¢innosti, které spocivaji ve sménovani zbozi ¢i
sluzeb za penize, piipadné za jiné zbozi ¢i sluzby, a to vSe za Gcelem zisku. Je udavan piimy
vztah prodeje s marketingem, jelikoz pii dobie stanovené marketingové strategie je prodejni
¢innost ziskova.

S prodejem jako takovym jsou spjaty dva zékladni pojmy, které je nutné rozliSovat. Mezi
tyto pojmy lze fadit [10]:

Smeéna je proces, pii kterém predmét smény méni svého majitele z prodavajiciho na naku-
pujiciho. Pii tomto procesu prodavajici prevadi vlastnické pravo k uzivani na kupujiciho
a kupujici ma povinnost uhradit kupni cenu a pfevzit predmét smény.

Prodej predstavuje sménu na trhu, které se ucastni zdjemci za urcitych predpokladi, jako

je napft. neuspokojend potieba, komunikace a predmét smény.

Segmentace trhu
Pii segmentaci je trh rozdélen do stejnorodych skupin zdkaznikd, které se lisi
v pozadavcich a v ndkupnim chovani. Tento proces tedy usnadni pfizptisobeni marketingo-
vych programil na potieby zacilenych segmentt. Je slozen z prizkumu trhu (vytvoreni seg-
mentacnich kritérii), profilovani segmentl a vybéru cilového segmentu. [1][22]
Segmentaci mizeme provést podle zdkladnich charakteristik, témi jsou [6]:
- vek,
- pohlavi,
- pfijem,
- spolecenska tfida,

- geografickd poloha.

1.2.1 Struktura Marketingového mixu

V prodejnich ¢innostech hraje marketing velkou roli, jelikoZ je vyuZivan pfi jakékoliv
tvorbé prodejni (obchodni) strategie. Marketing pomoci svych nastroji zajistuje dohled nad
vyrobou takového vyrobku, o ktery na trhu bude z4jem, a ktery si konecny spotiebitel (zakaz-
nik) posléze zakoupi. Z marketingu potom vyplivd marketingovy mix, ktery je soucasti jak
prodejnich, tak i ndkupnich ¢innosti. [7][9][1]

Marketingovy mix je pfevazné rozdélen do Ctyi soucasti, pojmenovanymi jako 4P z anglic-

kych nazvi.
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Product — Produkt je chapan jako fyzické zbozi, ale také sluzba, informace, myslenka ¢i
zazitek pokud tedy mohou byt predmétem smény. Pii vyvoji takovéhoto produktu je nutné
hledé€t na uziti a vlastnosti. Jak takovy produkt bude vypadat (design) a jaké budou na vyrobu
takového produktu pottebné vydaje. Dale je nutné urcit vhodny typ obalu, ten by mél produkt
ochranit, umoznit snadné skladovani a poskytovat ptesny popis.

Price — Cena je penézni vyjadieni hodnoty, za kterou se produkt pohybuje na trhu. Jako
jedina z marketingového mixu predstavuje firemni vynosy, a proto spravné stanoveni ceny ma
pro firmu existencni vyznam. Je tedy velmi dulezité zvolit spravnou cenovou strategii. Pti
stanoveni ceny podnik bere v ivahu vysi vynalozenych nakladd, vyuziti konkuren¢nich cen
a kvalitu pfedevsim hodnotu pro kone¢ného spotiebitele.

Promotion — Komunikaci se rozumi fizené¢ informovani, presvédcovani a motivovani cilo-
vych skupin ke koupi produktu. Pti stanoveni propagace se firma ptedevsim soustiedi na zau-
jeti cilové skupiny, kterd produkt oceni, zakoupi a bude $itit jeho dobrou povést. K tomu je
vyuzivan komunika¢ni mix, ktery je tvofen podporou prodeje, reklamou, direct marketingem
a public relations.

Place — Distribuce je zplisob, jakym se produkt dostava ke svym zékaznikiim. Soucasti
celkové hodnoty, kterou firma zakaznikovy nabizi je jednoduchost, pohodli a rychlost dodani
produktu. Vhodné zvoleni distribu¢nich cest predstavuje klicovou konkurencni vyhodu. Dis-

tribuce miize byt piima (bez meziclankll) a nepiima (s jednim nebo vice meziclanky). [8][9]

1.2.2  Obchodni plan

Obchodni plan tvoti pisemny dokument, popisujici vSechny interni a externi faktory piso-
bici na podnik. Z hlediska interniho slouZi jako planovaci nastroj, nastroj pro rozhodovani,
podklad ke kontrole, atd. Z hlediska externiho obchodni plan ptedstavuje schopnost realizovat

podnikatelské projekce. [12]

Zasady pro zpracovani obchodniho planu
Pti zpracovani obchodniho planu je nutné respektovat obecné platné zdsady. Obchodni
plan by tedy mél byt [12]:
e Inovativni,
e srozumitelny a stru¢ny,
e logicky a uspofadany,
e pravdivy a redlny,

e respektujici rizika.
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Orientacni struktura obchodniho planu [12]:

e Popis podnikatelského zaméru, je zde zapotiebi zminit se o prospéchu nasi na-
bidky, konkuren¢ni vyhod¢ a zdivodnéni dané vyroby.

e Popis produktu (vyrobku ¢i sluzby), udava zakladni informace o daném produk-
tu, vyrobku ¢i sluzbé, jako jsou napiiklad vaha, kvalita, barva, atd.

e OKkoli podniku, mé za kol analyzovat rozméry prostiedi, sledovat vyvojové tren-
dy a sledovani zédkazniki a konkurence.

e Analyza zakaznika, poskytuje zakladni idaje o potfebach a pozadavcich budou-
cich odbératelt.

e Analyza konkurence, ma za ukol sledovat odbytové cesty, kvalitu sluzeb, image

produktu a objem prodejt.

1.2.3 Prodejni ¢innosti

Realizace Cinnosti prodeje je obvykle zajiStovana utvarem prodeje tzv. odbytem, ktery tvofi
jem propojenych kroku, kterych je celkem dvanact. [10]

a. Strategie prodeje, jako soucast marketingové strategie, vychazi z pozadavkl a potieb
zakaznikl a jejim cilem je vytvofit urcitou vyhodu a odlisnost od konkurence. Strategie sta-
novuje mnozstvi vyrobkd, sortimentu, distribuce, zplisob propagace a navrh na stanoveni ce-
ny. Proto je povazovana za strategii marketingového mixu. [10]3]

b. Taktické a operativni planovani prodeje jsou Cinnosti navazujici na strategické pla-
novani. Taktické pfimo navazuje na strategické pldnovani a ma za ukol podrobnéji popsat
jednotlivé ¢asti strategickych procest a rozpracovat je detailnéji do jednoroc¢nich az pétiletych
plani. Operativni planovani vychazi z taktického a ma za ukol rozvrzeni a zajiSténi zdroji
a maximalizace kapacity vyroby v kratkodobém horizontu. Operativni planovani se prevazné
uskutecniuje v oblastech vyroby, distribuce a zdsobovani. [10]

a jeho zaujeti je hlavnim krokem prodeje. Jako zdroj pro osloveni potencidlnich zakaznikt 1ze
vyuZit reklamy na internetu, v televizi, tisku apod. Pti ziskani velkého mnoZstvi kontakti, je
zde vyhlidka na pevné postaveni na trhu, rozsiteni povédomi o produktech a ziskdni novych
odbérateli, ze kterych se pozdeji mohou stat obchodni partneti. Kazdy spokojeny zékaznik

muze privést vice dalSich zdkaznikii, odborn¢ se tomu fika synergicky efekt. K dosazeni
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spravného navazovani kontakti nam napomahé zkuseny prodejce, ten by mél mit predevsim
znalosti o produktu, zakaznikovi, ale také o konkurenci. [8][4]

d. Priprava a uskute¢néni marketingové komunikace je tvotrena n¢kolika kroky, které je
potieba dodrzet, aby dosahla spravné marketingové komunikace. Komunika¢ni mix je soubor
komunikacnich néstrojti, které jsou podnikem zvoleny k dosazeni podnikovych cild. Tyto
nastroje by méla organizace volit tak, aby se vzajemn¢ dopliiovali a podporovaly (integrovana
marketingova komunikace). Na obrazku ¢islo 5 je viditelny komunikaéni mix skladajici se

z Podpory prodeje, direct marketingu, public relations, osobniho prodeje a dalSich. [8][1]

Direct
Reklama :
marketing

Osobni prodej Podpora prodeje

Sponzoring Public relations

Obrazek 5 — Komunikaéni mix
Zdroj: [8]

e. Rizeni zasob a skladovani jsou &innosti, které spadaji do logistiky, jejimZ ukolem je
vytvareni, fizeni a organizovani materidlovych a informacnich tokii zboZzi a veSkeré Cinnosti
s nimi spojenymi. Rizeni zasob tvoii ¢innost, pfi které je zajisténo udrzovani zasob na poza-
dované (optimalni) tirovni, a to umozinuje vyrovnat ¢asové a mnozstevni nerovnosti mezi pro-
cesy vyroby a dodavkovymi cykli. Skladovani je ¢innost, pii které je zbozi umisténo do pro-
dejnich skladt, je evidovano na skladovych kartach a je umisténo na konkrétni pozici a to s co
nejniz§imi naklady na skladovani. [13][3][10]

f. Prijem objednavek spolu s potvrzenim a vyhodnocenim, vytvaii soubor ¢innosti, po

nichz dochézi k uzavieni smlouvy (vznik zavazku). Po pfijeti objednavky dochazi k formalni

kontrole, zaevidovani do systému a naslednému zpracovani.
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g. Priprava k expedici je proces, pfi kterém je vyrobek pfipraven k odbéru. Dochézi tedy
k vyskladnéni produktu ze skladu a ptedani dopravci spolu s veskerou potfebnou dokumenta-
ci. S piipravou k expedici déle také souvisi obalova politika, kterd umoziuje snadnéjsi pie-
pravu s mensimi naklady. Obal sam o sob¢é chrani produkt pted poskozenim, poskytuje infor-
mace (charakteristiku, slozeni), ndvod k pouziti a umoznuje skladovani. [10]

h. Distribuce predstavuje zptisob dodavky produktu ke kone¢nému spotiebiteli. Tato ¢in-
nost je soustfedéna predevsim na volbu vhodnych dopravnich cest a vybér zkusenych doprav-
cu. Dopravce ruci za v€asné a bezproblémové dodani ke konecnému spotiebiteli s co nejniz-
Simi néklady. [8]

ch. Pojisténi ma za kol ochranit pied vznikem Skod, které se objevuji bud’ nahodile, nebo
jsou zapfi¢inéné zivelnymi pohromami. Z tohoto divodu je nutné vytvaret rezervni fondy,
které takovymto Skodam piedchazeji a jsou schopné uhradit nebo zmirnit jejich dopad. Pojis-
téni se vyuziva na prepravované zbozi, dopravni prosttedky, investi¢ni celky, obchodni uvéry
a predevsim zbozi putujici do zahranici. [10]

i. Fakturace je ¢innost, pfi které jsou vystaveny dokumenty spojené s prodejem. Mezi nej-
Castj$i fakturacni dokumenty, které jsou vystavovany, patii dodaci list a faktury. Existuje
neékolik moznych forem platby, patfi sem platba pted a po pfedani zbozi. Tyto platby mohou
byt provedeny prostifednictvim bankovnich pfevodi, v hotovosti, piipadné sménkou. [10]

Platba mlzZe byt také provedena pomoci barteru nebo leasingu. V ptipadé¢ barteru se jedna
o formu smény produktu vyménou za produkt jiny. U leasingu se jednd o formu pronijmu
pomoci leasingové smlouvy, ve které se podnik zavazuje k zaplaceni splatek, pficemz vlastni-
kem po dobu placeni je leasingova spolecnost. [18]

j. Zakaznické sluzby jsou jednou formou doplitkovych ¢innosti, které zdkaznik ziska pti
nakupu produktu. Klicova je odborné péce o své spotiebitele, kazdy spokojeny zakaznik pfi-
vede vice zdkaznikid. Zakaznik je pfi prodeji nejdilezitéjsi slozkou a spolutviircem tspéchu
a proto je dobré udrzovat kontakt, jak pii ndkupu, tak i po ném. Smyslem je tedy pomoci za-
kaznikovi pfi vybéru produktu, informovat jej o zpiisobu uziti, udrzby a oprav.

Tyto sluzby délime na tfi hlavni skupiny [4]:

- sluzby poskytované ptfed uzavienim smlouvy: obchodni dokumentace, poradenstvi, katalo-
gy, prospekty a vzorky

- sluzby poskytované pii realizaci dodavky: zptsob uzivani vyrobku, technicka podpora, ser-
vis

- sluzby poskytované po provedeni dodavky: servis, inspekéni sluzby, zpétny vykup
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k. Rozbor prodeje a prijeti napravnych opatieni piedstavuje posledni prodejni ¢innost.
Rozbor prodeje poskytuje zpétné informace o prodeji a umoziuje porovnani v letech a to jak
z hlediska hodnotového tak i materidlniho. Pii zjisténi neshod a chyb, dochazi k pfijeti na-
pravnych opatieni, které pfedchazeji budoucimu opakovani, ptipadné vzniku, téchto chyb.

[10]

1.2.4  Zivotni cyklus produktu

Podnik musi u€init mnoha rozhodnuti ohledné produktu. Jedna se naptiklad o typ produk-
tu, trh, na kterém bude produkt uveden a zivotni cyklus takového produktu. Pro firmu je dile-
zité, aby dokézala odhadnout, jak dlouho takovy produkt bude v obéhu. K tomu ji dopomaha
model Zivotniho cyklu produktu. Tento model predpoklada, ze kazdy produkt projde diive ¢i
pozd¢ji ¢tyfmi charakteristickymi fazemi. Témi jsou ,,uvedeni na trh®, ,rast®, ,,zralost* a na-
konec ,,upadek®. Kazda z téchto fazi je spojena s jinymi problémy a vyzaduje odlisné postu-
py. Na obrazku ¢islo 6 miizeme tyto etapy pozorovat spolu s dopadem trzeb a zisku na ¢asové

ose. [8]

Uvedeni Rist Zralost Upadek

Triby/zisk

i IL é m. Iv.

Obrazek 6 — Zivotni cyklus produktu
Zdroj: [8]

Cyklus je tvoren [7][9]:

L uvedeni na trh — produkt je zavadén na trh, ndklady na vyrobu jsou vysoké, rist tr-
zeb pomaly a zisk zaporny;

28



IL rist — v této fazi nartistd poptavka po vyrobku a s ni roste i snaha o udrzeni na trhu,
déle narustaji trzby a zisk;

II1. zralost — dochazi k jesté vét§imu nartstu odbytu, zvyseni nakladl na propagaci,
pomaly narast trzeb a klesa zisku;

IV.  tpadek - trzby vyrazné klesaji, produkt ptestava byt ziskovy, zékaznici prechazeji
na konkurenc¢ni produkty

1.2.5 Strategie ceny a jeji typy

Cenova strategie je proces, ktery vytvari strategii soustfedénou na tvorbu cen produktii
v podniku. Jedna se o nejslozitéjsi marketingové rozhodovani, jelikoz spravné urceni ceny,
pfiméje zdkaznika k ndkupu. V cenové strategii rozliSujeme typ cen, upravu a cenovou dife-
renciaci. Jednou z ¢asti cenové strategie je geografické diferencovani cen neboli vyuzivani
toho, Ze zakaznici v riznych zemich jsou ochotni za stejny produkt zaplatit jinou cenu. Ceno-

va strategie ma tii typy orientace, témi jsou nasledujici [6][8]:

Nikladové orientovana cena
Nékladové orientovand cena vychdzi z nakladu, které podnik vynalozil na vyrobu ¢i nakup
dané¢ho produktu navySenych o ¢ast, kterd predstavuje zisk. Pro rentabilitu této strategie je

podstatné, aby konecna cena byla vzdy vyssi, nez jsou naklady. [10]

Poptavkové orientovana cena

Jak uz je v ndazvu uvedeno, tento typ ceny se orientuje poptavkou. To znamena, ze podni-
ky, které tento typ vyuzivaji, se idi podle pozadavki zédkaznikti a jejich poptavky po danych
produktech. Tyto pozadavky jsou zajiStény pomoci dotaznikii, anket a dalSich pfistupt, které
vyjadiuji potteby kupujicich. Poptdvkove orientovana cena je velmi dualezitd pti ur¢ovani hor-
ni hranice ceny (tzv. cenovy strop). Je tedy potieba vytvofit takovou cenu, kterd bude vyho-

vovat zékaznikiim, ale bude piinaSet zisk. [10][8]

Konkuren¢né orientovana cena

V tomto ptipad€ prodejci voli cenu podle konkurence a vénuji mensi pozornost vlastnim
nakladim nebo pozadavkim kupujiciho. Je mozné se inspirovat u konkurencnich podnikii
a nasledné stanovit podobnou ¢i stejnou cenovou hranici, na jejimz zdkladu je mozné ceny
zvySovat (pro tvorbu vétSiho zisku) popiipadé snizovat pro penetraci na trhu). V pfipad¢ niz-

Sich cen v porovnani s konkurenci by méla hranice ceny presahnout vysi nakladi. [§]
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1.2.6 Distribuce

Distribuce je finalni ¢asti marketingového mixu. Jde zde o uréeni, jakym zplsobem se pro-
dukt dostane z mista vzniku ke konecnému zakaznikovi. Pfi stanoveni spravnych distribuc-
nich cest je zajisténa konkuren¢ni vyhoda a pokryti trhu. Cilem je tedy uspokoji potieb za-
kaznika, ve spravném ¢ase, mnozstvi a misté. [19]

Distribuce je rozd¢€lena na tfi zakladni distribu¢ni strategie, kterymi jsou [8]:

- Distribuce intenzivni je soustfedéna na vyuzivani co nejvétSiho poctu distri-
bucnich mist, aby docilila rychlé dostupnosti a vSudypiitomnosti. Nejcastéji je
tato distribu¢ni strategie vyuzivana na trzich rychloobratkového zbozi (neboli
FMCQG trhy).

- Distribuce exkluzivni je opakem intenzivni distribucni strategie. Exkluzivni
distribucni strategie klade diiraz na zazitek a jedine¢nost momentu. Pfi vyuzi-
vani této strategie je imyslné omezovan pocet distribu¢nich mist a pocet proda-
nych kust, ale stanovena vyssi hodnota.

- Distribuce selektivni, ktera je kompromisem mezi strategii intenzivni distribu-
ce a strategii exkluzivni distribuce. Tato strategie vyuziva optimalni pocet vy-
branych distributori.

Déle je potieba uvést druhy distribucnich cest, které se d€li na ptimé distribucni cesty
a nepiimé distribucni cesty.

Piimé distribucni cesty predstavuji smér od prodejce ke konecnému spotiebiteli bez vyu-
ziti mezi€lankd. Jedna se tedy o vstup do pfimého kontaktu se zdkaznikem prostfednictvim
prodejcii, katalogového prodeje, elektronickych obchodu ¢1 maloobchodnich prodejen.

Neprimé distribuéni cesty predstavuji smér od prodejce ke koneénému spotiebiteli s vyu-
zitim jednoho ¢i vice distribu¢nich meziclankd. Jedna se zde ptedevSim o vyuziti maloob-
chodnich siti, ale existuji moznosti, jako jsou velkoobchodnici, fransizanti, agenti, komisiona-
f1 a prekupnici. S nepfimou distribu¢ni cestou jsou spojeny urcita rizika, napft. ztrata pfimého

kontaktu se zdkazniky a kontrolu nad marketingem (nad cenovou politikou). [8]

1.2.7 Pohledavky

Pohledavka ptedstavuje ndrok, ktery by mél véfiteli zajistit vyrovnani dluhu ze strany
dluznika. Mlze se jednat o pohledadvky finan¢ni i nefinanc¢ni, které jsou dlouhodobé ¢i krat-
kodobé. Dlouhodobé pohledavky jsou oznacovany jako pohledavky s ucetni uzavérkou delsi

nez jeden rok. U kratkodobych se jedné o ucetni uzavérku kratsi nez jeden rok. K vzniku po-
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hledavky dochézi obvykle prostfednictvim ptijcky, poskytnuti sluzeb ¢i prodej zbozi s odlo-
zenou splatnosti. K zaniku takovéto pohledavky je dosazeno vyrovnanim dluzné ¢astky. [20]
Vymahavani pohledavek predstavuje proces, pii kterém véfitel prosazuje narok na uhraze-
ni dluzné ¢astky pomoci upominek, inkasni agentury (tzv. faktoring) nebo piedani pohledav-
ky k soudnimu feseni. V ptipadé, kdy je nepravdépodobné vyrovnani pohledavky, vznika tzv.

nedobytna pohledavka, u které je mozné provést odpis. [20]

Déleni pohledavek
e podle doby splatnosti
- kratkodobé — doba splatnosti do 1 roku
- dlouhodobé — doba splatnosti nad 1 rok
e podle mista vzniku
- tuzemské
- zahrani¢ni
e podle odbératelti a dodavateli

- vedeni podrobné evidence o véftitelich a dluznicich

Na zikladé funkcei utvaru Nakup a Prodej autor zvolil pro jejich hodnoceni nasledujici
Kritéria:

1. Vyvoj nakladi na zabezpeceni nakupnich ¢innosti (trend vyvoje)

2. Vyvoj nakladu na zabezpeceni prodejnich ¢innosti (trend vyvoje)

3. Naplnéni obchodniho planu (% skute¢nost k planu)

4. Vyvoj pohledavek v podniku (trend vyvoje)
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2 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast této bakalarské prace bude rozdélena do dvou oblasti. Prvni oblast bude vé-
novana seznameni s analyzovanym podnikem, jeho zakladni charakteristikou, tidaji z obchod-
niho rejstiiku a struéné informovani o poctu zaméstnancti. Druhd oblast bude zaméfena na
sledovani a hodnoceni podniku podle piedem zvolenych kritérii. Za sledované obdobi autor

zvolil roky 2014 az 2018.

2.1 Charakteristika vybraného podniku

Spole¢nost C.P.A. CZECH byla zaloZena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym se zahra-
ni¢ni ucasti v ervenci roku 1996. Jedna se o distribuéni podnik, ktery do ¢eské republiky
dovazi mobilni telefony spolu s piislusenstvim. Podnik neprodava stejny druh mobilnich tele-
foni kazdy rok, protoze se situace na trhu neustale meéni a vznikaji nové inovace.

Béhem nékolika let se stala spolecnosti se stoprocentnim vlastnictvim ceskymi subjekty.
Od roku 1996 se podilela na zalozeni dcetinych spolecnosti na Slovensku (1998) a v Polsku
(2002).

Od svého zacatku se podnik vyhradné vénuje nakupu a distribuci piislusenstvi pro mobilni
telefony. Svych nejlepSich vysledki dosahovala podnik v roce 2000, kdy prodeje mobilnich
telefondl a zafizeni dosahly vrcholu. Tehdejsi dosazeny obrat pouze v ramci Ceské republiky
byl 440 miliona korun. Od tnora roku 2012 je C.P.A. CZECH s.r.0. spole¢nosti se stopro-

centni zahrani¢ni majetkovou tcasti.

2.1.1 Informace z obchodniho rejstiiku

Nazev spole¢nosti: C.P.A. CZECH s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Identifikacni ¢islo: 25254057

Sidlo: U Panasonicu 376, Staré Civice, 530 06 Pardubice
Zakladni kapital: 100 000 K¢

Ptedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby [23]
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2.1.2  Vyvoj poctu zaméstnanci

V tabulce Cislo 1 je vyobrazen vyvoj poctu zaméstnanct v podniku za rok 2014 az 2018.
Jak je z tabulky ¢islo 1 ziejmé, podnik se v pribéhu let rozhodl o snizeni mnozstvi obchod-

nich zastupcii, aby mohl zvysit poCet pracovniki v ndkupnim a prodejnim odd¢leni.

Tabulka 1 — PocCet zaméstnanct za sledované obdobi

Rok 2014 2015 2016 2017 2018
Nakup 3 3 3 5 6
Prodej 16 13 14 17 19
Ostatni 23 28 30 27 34
Celkem 42 44 47 49 59

Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii

Z Grafu ¢islo 1 je zfejmé, Ze pocet zaméstnanct v podniku ma rostouci charakter. Od roku
2014 vzrostl pocet zaméstnancti ze 42 na 59 tj. 0 40 %. Z toho lze usuzovat, Ze se podnik

vyviji a potfebuje vice zaméstnancii pro své podnikani.
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Graf 1 — Vyvoj poctu zaméstnancii za sledované obdobi

Zdroj: Zpracovano podle podnikovych dokumentii

2.1.3 Vyvoj vysledku hospodareni

V tabulce ¢islo 2 jsou znazornény hospodarské vysledky za sledované obdobi mezi lety 2014
az 2018. Je zde viditelny jejich rostouci charakter, avSak v roce 2015 dochazi k poklesu hod-

not, které byly zpiisobeny sniZenim prodeje zafizeni pro mobilni telefony a to z diivoda Spat-
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né kvality. Podnik se rozhodl investovat do drazsiho zbozi a kupovat originalni zafizeni od

velkych spolecnosti. Tim dochazi tedy k zvySeni nakladii na ¢innost ndkupu.

Tabulka 2 — Hospodatsky vysledek za sledované obdobi v tis. K¢

Rok 2014 2015 2016 2017 2018

Obrat 174 732 188 296 275995 365039 | 414752
Pfidana hodnota 15 445 18 330 37 181 57 828 68 352
Provozni hospodarsky vysledek 3717 793 11 896 26993 36 893
Vysledek hospodareni pfed zdanénim 3895 552 10740 25812 34 682

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

Graf ¢islo 2 znazoriiuje zmény hospodaiského vysledku pted zdanénim za sledované ob-

dobi. Je zde nazorny pokles v roce 2015, kdy vysledek hospodateni pred zdanénim dosahoval

v

2018 se priblizné trojnasobné zvétsila.

Vysledek hospodareni pred zdanénim
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Graf 2 — Vyvoj Hospodarského vysledku pied zdanénim za sledované obdobi

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumenti

Ve sledovaném obdobi se hodnota vysledku hospodareni pfed zdanénim zvétSila pi¥i-

blizné desetkrat, také hodnoty provozniho hospodarského vysledku a pridané hodnoty

stouply mnohonasobné, coz autor hodnoti velmi kladné.

Management podniku neposkytl autorovi informace tykajici se hodnoceni jak

dodavatelu, tak i zakazniki, proto v praci nejsou analyzovany.
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2.2 Analyza ¢innosti nakupu ve vybraném podniku

Tato kapitola se bude pfevazné soustiedit na popis a analyzu podniku a jeho sledovani na-
kupnich ¢innosti. 1 zde je potfeba zminit situaci v roce 2015, kdy doslo k propadu prodeje
prislusenstvi. Na tento pokles podnik reagoval ndkupem originalniho pfislusenstvi, coz zvedlo
celkové naklady za nakup. V tomto roce se dale podnik rozhodl investovat do nakupu dront

a stat se distributorem tohoto zbozi.

2.2.1 Nakupni ¢innosti

Z hlediska nakupni ¢innosti se jedna o specificky podnik. JelikoZ se jedna o distributora
nakupujiciho z Ciny, kde jde o uplné jinych druh zachazeni. Podnik se tedy snaZi najit nej-
lepsiho a zaroveil nejlevnéjSiho vyrobcee, ktery dokdze dany mobilni telefon ¢i ptisluSenstvi
podle pozadavku sestavit.

Podnik se tidi podle pozadavkli matetské spolecnosti v Polsku. Ta kazdy rok zadava plan
obratu, ktery firma musi splnit. Ve sledovaném obdobi se podniku kazdy rok podatilo dosah-
nout planovaného obratu az na rok 2015. Rozpocet jako takovy stanoveny neni, je tedy nutné
sledovat sou€asnou situaci na trhu. V piipad¢ ristu ceny se podnik musi této situaci pfizplso-
bit. Z toho diivodu vyuziva svych expertti, ktefi tento trh sleduji a hodnoti, zda je pro n¢ urcita
situace vyhodnd. Predev§im musi odhadnout, zda 1 pfi zvySeni ceny své vyrobky na trhu pro-
da.

Jak uz bylo v ivodu zminéno, podnik je zcela distribu¢ni a veSkeré vyrobni funkce pro-
bihaji v Ciné. Podnik zada objednavku a odesle spolu s navrhem designu obalu dodavateli
v Cing. Tuto objednavku zasilaji pred¢asné (4-6 mésicii), aby vyrobce stihl véas dodat poza-
dované vyrobky. Vyrobce tuto objednavku piijme a zada praci na vyrobnich linkach, kam
spole¢nost C.P.A. CZECH s.r.o. posila své kontrolory (inspektory).

Inspektoii pochazeji z Ciny a kontroluji jednotlivé procesy, které na vyrobnich linkach
probihaji a zda jsou dodrzovany veskeré podminky, na kterych se vzdjemné domluvili. Po
provedené kontrole inspektor posle report zpst do Ceské Republiky, kde je schvalen a umoz-
nén prabéh vyroby. Inspektor je dale pribézné vyuzivan ke kontrole, zda nedoslo ke zméné
materialu ¢i k znehodnoceni produktti.

Po vyrobé piichazi na fadu doprava vyrobku do Ceské republiky. Zde existuji tfi riizné
moznosti jak zhotoveny vyrobek ptepravit. Jednim z nich je letecka doprava, ktera je rychla

avSak z cenového hlediska naro¢na. Podnik tento druh nevyuziva, a kdyZ uz tak jen ztidka,
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v pripadech kdy potfebuje dodat objednavku co nejrychleji. Dale je vyuzivana lodni doprava,
ktera je pomalejsi ale umoznuje pievazet vetSi mnozstvi produktt. Tuto piepravu podnik vyu-
zivala od samého pocatku. V roce 2017 se podnik rozhodl pro zelezni¢ni prepravu, ktera je
splitovala veskeré podminky. Zelezni¢ni preprava z Ciny vede pies transsibifskou magistralu,
a umoziuje tak prepravu do veskerych evropskych zemi.

Podnik se dale musi zabyvat ndklady spojenymi s certifikacemi. Zde vznika problém od
roku 2016, kdy podniku zacali byt fakturovany poplatky od nad korporatni spole¢nosti Goo-
gle za vyuzivani Android opera¢niho systému v jejich mobilnich telefonech. Dale je nutné
zminit ndklady spojené s ochrannym svazem autorskym (OSA). Jelikoz podnik nakupuje pro-

dukty, které v sobé maji zabudované datové nosice, je povinna zaplatit poplatek.

2.2.2 Naklady na zabezpeceni nakupnich ¢innosti

Mezi nejdilezitéjsi naklady na zabezpeceni nakupni ¢innosti patii podle podnikovych
zvyklosti naklady na vyrobu produktu, naklady na obal, naklady na dopravu a ostatni
naklady. Mezi dal$i naklady na zabezpeceni nakupnich ¢innosti patfi naklady souvisejici
s analyzou a vybérem dodavatelii, dale naklady jednani s dodavateli a jejich hodnoceni —
tyto udaje nebyly managementem autorovi poskytnuty.

Ptehled nékladl 1ze nalézt v tabulce Cislo 3. Naklady na vyrobu produktu ptestavuji nejvét-
§i vydaje podniku (99 %) s rostoucim charakterem v pribéhu celého sledovaného obdobi.
Vyjimka nastala v roce 2015, kdy doslo k poklesu o 3 930 tis. K¢ (0 3 %). V tomto roce ne-
doslo k Zadnému zavratnému vykyvu, proto mizeme usuzovat rostouci vyvoj podniku.

Odlisn€ tomu je u nakladii na obal, které maji ve sledovaném obdobi charakter klesajici.
s obalem. Proto od roku 2016 naklady na obal klesaji a jsou zapocitany do nakladii na vyrobu
produktu. Podnik pouze zadd objedndvku a zvoli typ dané¢ho obalu nebo sama design obalu
navrhne.

Naklady na dopravu jsou diilezitou slozkou hodnoty produktu. Hodnota nakladii na jeden
produkt se snizuje pii koupi velkého mnozstvi, proto se podnik snazi nakupovat spolu
s Polskou mateiskou spole¢nosti ve velkém od vyrobeii z Ciny. Poéet vyrobki je pak rozdélen
do jednotlivych skladd, vétsinou se jedna o 50% pro Ceskou dcefinou spoleénost.

Dale jsou v tabulce uvedeny ostatni naklady. Mezi které Ize tadit naklady na recyklacni

poplatky, na certifikace a licence, za sluzby a ndklady na OSA. V tabulce je zfejmy nartst
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tifikace za uzivani opera¢niho systému android.

Tabulka 3 — Néklady na zabezpeceni nakupnich ¢innosti za sledované obdobi v tis. K¢

Rok 2014 2015 2016 2017 2018

Naklady na vyrobu produktu 143 280 139 350 237 150 307 750 329 150
Naklady na obal 1930 1250 1 000 830 470
Ndklady na dopravu 1800 1450 2 560 1400 800
Ostatni naklady 395 250 415 510 570
Naklady celkem 147 405 142 300 241125 310490 330990

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

V grafu ¢islo 3 je popsan vyvoj nékladi na vyrobu produktu. Je zde vidét rostouci trend

nakladl a pfedevs§im extrémni nartst v letech 2015-2017. Miaze k nému dochéazet vlivem zvy-

Seni distribuce danych vyrobki a s tim logicky spojenou vyssi poptavkou po nich. Hodnoty ve

Mrwe

o zapoc¢itavani nakladl na obal do samotné ceny vyrobku. Z tohoto divodu je patrny narast

nakladii na vyrobu produktu a pokles nakladf na obal.
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Graf 3 — Vyvoj nakladti na vyrobu produktu za sledované obdobi

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

Graf Cislo 4 zaznamenava naklady na obal vyrobku. Ve sledovaném obdobi je patrny kle-

sajici trend nakladi na obal, ktery je spojen s rozhodnutim jednoho z vyrobcl prodavat pro-

dukty spolu s obalem. Za sledované obdobi hodnota nakladii na obal tedy klesla témét pétina-

sobné a to o 1 460 tis. K¢.
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Naklady na obal
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Graf 4 — Vyvoj nakladt na obal za sledované obdobi
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentu

V grafu ¢islo 5 je popsan vyvoj nakladt na dopravu, které jsou dtlezitou slozkou celkové
hodnoty produktu. Jelikoz podnik nakupuje od vyrobcti z Ciny hotové produkty, snazi se je
kupovat ve velkém mnozstvi. Z grafu je patrny klesajici trend s vyjimkou v roce 2015, kdy

doSlo k narastu o 1 110 tis. K¢.
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Graf 5 — Vyvoj nakladti na dopravu za sledované obdobi
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentu

ProtozZe ostatni naklady tvoii desetiny procenta celkovych nakladi, autor nepovazo-

val za dileZité tvorit jejich graf.
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Graf ¢islo 6 znazoriiuje vyvoj celkovych nédkladi. Tyto celkové nalady jsou tvofeny souc-
tem nakladl na vyrobu produktu, na obal, na dopravu a ostatnimi naklady. V grafu je zazna-
menan rostouci trend, ktery nastal v roce 2015. Od tohoto roku se podniku vznikali vyssi na-
klady vzhledem k vétSimu poctu nakoupenych produkti. Ve sledovaném obdobi je patrny

narust nakladu od roku 2014 a to 0 225 %.
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Graf 6 — Vyvoj celkovych nakladl za sledované obdobi
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentu

Ve sledovaném obdobi doslo k situaci, kdy hospodatsky vysledek dosahoval rostouciho
charakteru spolecné s ndklady. Vyjimku tvofil rok 2015, kdy doSlo k n€kolika zménam
v podniku. A to o zménu jednoho z dodavatell prislusenstvi mobilnich telefonti, ktery podni-
ku nedodéval konkurencné schopné zbozi. Na tuto situaci podnik reagoval zménou sortimentu
a rozhodl se nakupovat draz$i a znackové piisluSenstvi pfimo od vyrobcl. Od roku 2014 ve
sledovaném obdobi doslo k narlistu hodnoty nakladu o pfiblizné¢ 184 miliond. S porovnanim
trzeb podniku lze usuzovat nartist poptavky a s tim tak spojen rist objednavek, které¢ méli za
nasledek rist naklada.

Narust nakladi ve sledovaném obdobi (cca o 125 %) autor hodnoti pozitivné - nakla-
dy sice rostou, ale rychleji rostou vynosy (cca o 140 %) a zejména hospodarsky vysledek
(cca 0 800 %).

2.3 Analyza ¢innosti prodeje ve vybraném podniku

Tato kapitola se bude pievazné sousttedit na popis a analyzu podniku a jeho sledovani pro-
dejnich Cinnosti. I zde je potfeba zminit situaci v roce 2015, kdy doslo k propadu prodeje pti-

slusenstvi. Na tento pokles podnik reagoval nakupem originalniho pftislusenstvi, coz zvedlo

39



celkové naklady na marketing. V tomto roce se dale podnik rozhodl investovat do nékupu
dronil a stat se distributorem tohoto zbozi. Z tohoto diivodu od roku 2015 se zvysuji celkové

naklady na podporu prodeje.

2.3.1 Prodejni ¢innosti

Podnik se soustiedi na distribuci mobilnich telefont a p¥islusenstvi do Ceské Republiky uz
od roku 1996. Z hlediska prodeje se jedna o specificky proces, protoZe podnik vyuziva
takzvaného komisniho prodeje, proto je po celou dobu vlastnikem vyrobku. I kdyz je
podnik vlastnén matefskou spolecnosti C.P.A. Polska, ktera rozhoduje o celkovém provozu,
tak nijak podniku nezasahuje do prodejnich ¢innosti na uzemi Ceské Republiky. Z tohoto dii-
vodu si podnik vytvari sdm prodejni strategii. Posuzuje situaci na trhu a vytvaii nabidku.

Prodejni ¢innost je celkové zapocata marketingovou strategii. V tomto pifipadé¢ zamétenou
na propagaci a osloveni novych zakaznikii. Propagace je pfedevsim soustiedéna na inzerci
v ¢asopisech s technologickym zamétfenim a propagaci na webovych strankach. Dale podnik
oslovuje nové odbératele na veletrhu s technologickym zamétenim, kde se kazdoro¢né pied-
stavuji novinky a inovace. Podnik zde zisk4ava kontakty a informace o novych technologiich,
které pak zaradi do svého sortimentu a nabidne svym odbératelim. V roce 2016 podnik ziskal
kontakt na vyrobce dront a tim tak vstoupila na novy trh.

Aktivni obchodni jednani je jedna z daleZitych ¢innosti, ktera napomaha podniku v prodeji
a to tim Ze zvySuje Sanci na objednani vice kusii produktu. Obchodnik jezdi pfimo za zakaz-
nikem a projednavéd s nim pribéh obchodu. Pfedstavuje nové produkty, které podnik ma
v nabidce a sjedndva smlouvy. U tohoto druhu prodeje je velmi vyhodné to, Ze zakaznik si
produkt miize vyzkouSet, zjistit co dany vyrobek umi. Aktivni prodejce dale vyhledava nové
kamenné obchody a zde prezentuje nové produkty. NejdileZzitejsi je predevsim aktivni udrZo-
vani kontaktu s odbérateli, feseni problémt ¢i ptipadnych reklamaci.

Jelikoz podnik vyuziva komisniho prodeje je po celou dobu vlastnikem vyrobki, a z tohoto
divodu mu vznikaji ndklady na reklamace. Podnik vyuziva komisionaiti (odbératela), k zpro-
sttedkovani prodeje, to znamena, Ze odbératel ve své kamenné prodejné vystavi vyrobek. Za
tento vyrobek podnik plati fadu nakladd (zalistovani, zabezpecovaci systém). Po zakoupeni
zékaznikem podniku vznikd povinnost vyjednavat problémy spojené s vyrobkem a poptipade

vzniklé reklamacni naroky.
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2.3.2 Niaklady na zabezpeceni prodejnich ¢innosti

Mezi naklady na zabezpeceni prodejnich ¢innosti se Fadi podle podnikovych zvyklosti
naklady na marketing, niaklady na rozvoz, naklady na reklamace a ostatni naklady. Me-
zi dalsi naklady na zabezpeceni prodejnich ¢innosti patii naklady souvisejici s aktivnim
prodejem a podporou prodeje — tyto idaje nebyly managementem autorovi poskytnuty.

Néklady na marketing tvoii n€kolik slozek. Patii sem néklady na inzerci v novinach, ¢aso-
pisech, a naklady spojené s prezentaci na veletrzich. Dale jsou zde zapocitany néklady na
umisténi v letacich jednotlivych odbérateli a naklady spojené s umisténim v regalech. V ta-
bulce ¢islo 4 je zndzornén vyvoj téchto nakladl ve sledovaném obdobi v letech 2014 — 2018.

Déle sem spadaji naklady na rozvoz. Jedna se o naklady spojené s obchodnimi zastupci,
ktefi nabizeji produkty podniku v jednotlivych kamennych obchodech. Zapocitavaji se sem
naklady na energii a spotfebu nafty.

Jelikoz podnik vyuZziva takzvaného komisniho prodeje, je stale vlastnikem produkt, které
dodava do kamennych obchodl az do doby, kdy jsou zakoupeny zakaznikem. Z toho divodu
podniku vznikaji ndklady na reklamace. Tyto néklady rostou od roku 2017, a to za produkty,
které podnik dodéval v letech 2014 a 2015. Divodem zvySenych reklamaci byla vadna do-
davka mobilniho pfislusenstvi, kde se jednalo o zastaraly model.

Ostatni naklady tvoii posledni slozku pro zabezpeceni prodejni Cinnosti. Patii sem néklady
na zalistovani produktu, naklady na zabezpec€ovaci systém a naklady na demo produkty, které
podnik poskytuje kamennym obchodim. V tabulce ¢islo 4 Ize vidét narist téchto naklada
v letech 2016 az 2018. V roce 2016 se uvolnilo misto u jednoho z odbérateltt v kamennych
prodejnach a podnik této situace vyuzil. Podnik musel v téchto letech nakoupit Sest zabezpe-

¢ovacich systému a poskytnout vice demo produktti.

Tabulka 4 — Néklady na zabezpeceni prodejnich ¢innosti za sledované obdobi v tis. K¢

Rok 2014 2015 2016 2017 2018

Naklady na marketing 3495 3766 5520 7301 8295
Naklady na prepravu 1700 1600 1900 3325 3900
Ndklady na reklamace 2 600 3000 3000 3800 4000
Ostatni naklady 200 200 590 550 550
Naklady celkem 8 395 8 566 11010 14 976 16 745

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

Graf ¢islo 7 zaznamenava naklady na marketing. Je zde patrné, Ze podnik v prabéhu let in-

vestoval vice pen¢z do marketingu a to pfedevSim na propagaci, z tohoto divodu je zde patr-
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ny nasobny narist. Tento nartist byl nastartovan v roce 2016, kdy se podnik rozhodl uvést
novy produkt na trh, timto produktem byl dron (ovladany mobilnimi telefony). Zatimco cel-

kové naklady na prodej vzrostly o cca 100 %, naklady na marketing rostly o 140 %.
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Graf 7 — Vyvoj ndkladl na marketing za sledované obdobi
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

V grafu ¢islo 8 je patrny narist ndkladt na ptepravu (rozvoz). Podnik od roku 2014 zacala
vice investovat na propagaci svych vyrobku, tim tak zapficinila zvySeni ndkladi na marke-
ting, ale tim také zvysila ndklady na pfepravu. Rozsifilo se povédomi zédkazniki a ty zacali
zajmem o piislusenstvi k mobilnim telefonim. Podnik tento rok dodéavala nekvalitni, neznac-
kové pfisluSenstvi, které bylo zdvadné. Zatimco celkové naklady na prodej vzrostly o cca

100 %, naklady na piepravu rostly o 130 %.
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V grafu ¢islo 9 je znazornén vyvoj nakladl na reklamace. Z tohoto grafu je patrny rostouci
charakter nékladt s vyjimkou v letech 2015 aZz 2016 kdy naklady na reklamace dosahovali
stejnych hodnot. V roce 2018 naklady dosahovali nejvyssi hodnoty a to 4 milionti korun, je-

jich rist byl vyznamné pomalejsi neZ u ostatnich druht nakladi — rostly o 30 %. Tento

Graf 8 — Vyvoj nakladt pfepravu za sledované obdobi

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Graf 9 — Vyvoj nakladt na reklamace za sledované obdobi

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentu

43




Graf ¢islo 10 zaznamenavéa udaje o ostatnich nékladech. Je zde patrné, Ze v roce 2016 pod-
niku vznikl néklad na zabezpecovaci systém, ktery byl vyzadovan ze strany odbératele. Pod-
nik tak investoval do zabezpecovaciho systému v hodnoté 300 tis. K¢. Dale podnik zacal pro-
davat nové modely mobilnich telefoni a tim vzrostli naklady na demo produkty, jelikoz

odbératelé chtéli produkt vystavovat v prodejné. Ostatni naklady sice vzrostly témér na

trojnasobek, ale z malé zakladny.
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Graf 10 — Vyvoj ostatnich nakladt za sledované obdobi

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumenti

V grafu ¢&islo 11 je zfetelny rast celkovych nékladl na zabezpeceni prodejnich Cinnosti.
Nejvétsi podil predstavuji naklady na marketing. Mezi lety 2016 az 2018 doslo k nartstu
ostatnich nakladd pfiblizn¢ dvojnasobné. Od roku 2015 dochazi k zvySeni ndkladl a to

z ditvodi ziskani novych odbérateld.
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Naklady na zajisténi prodejnich ¢innosti
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Graf 11 — Vyvoj nakladd na zabezpeceni prodejnich ¢innosti za sledované obdobi
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumenti

AcKkoliv je patrny narist niakladii na zabezpeceni prodejnich ¢innosti, autor hodnoti
tuto situaci kladné. Podil nakladii na sledované prodejni ¢innosti klesl ve sledovaném
obdobi z 6 % na 5 % celkovych niakladi. Podnik od roku 2014 zvétsil pocet prodejcii a

nyni ma schopny a spolehlivy prodejni team. Tato situace je pro podnik velmi pozitivni.

2.4 Naplnéni obchodniho plinu (% skutecnost k planu)

Obchodni plan napoméha podniku k dosazeni stanovenych cild. V roce 2012 se podnik
rozhodl prenechat vedeni na C.P.A. Polska, ktera se stala matefskou spole¢nosti. C.P.A. Pol-
ska ptfevzala rozhodovaci moc a stanovila dcefinym spole¢nostem rocni plany obratu, které
jsou kazdoro¢né navySovany. Podnik se ale pfedevsim soustfedi na sledovéani a hlidani néko-
lika skute¢nosti, které jsou pro fungovani a prosperovani celé chodu podniku velmi dilezité.

Dale jsou sledovani zakaznici z hlediska jejich platebni schopnosti a spokojenosti se za-
koupenymi produkty. Podnik ma velkou $kalu odbératelii, mezi které patii predevS$im
spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s. (25 %), HP TRONIC Zlin s.r.o. (12 %), Al-
za.cz a.s. (10 %), CZC.cz s.r.o. (8 %) a ostatni (45 %). Zakaznici objednavaji formou
klasické objednavky, v podniku nejsou Zadné dlouhodobé objednavky, jelikoZ se jedna

o proménlivé zbozi. Kazdy rok vstupuje na trh novy model, ktery odbératelé poptavaji, po-
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kud je o zbozi velky zdjem, podnik se rozhodne nakoupit vet$i mnozstvi vyrobkil a tim tak
uspokojit tuto poptavku.

V tabulce ¢islo 5 jsou zaznamenany vise planovaného a skute¢ného obratu za sledované
obdobi. Je zde patrny kazdoro¢ni nartst téchto hodnot, zapiiCeny mateiskou spolecnosti
C.P.A. Polska. V roce 2015 planovany obrat nebyl dosazen z divodii snizené poptavky po
prisluSenstvi k mobilnim telefontim. Od roku 2014 se planovany obrat zvysil o 243 000 tis.
K¢.

Tabulka 5 — Planovany a skute¢ny obrat za sledované obdobi

Rok 2014 2015 2016 2017 2018
Plan obratu 170 000 192 000 226 000 342 000 413 000
Skutecny obrat 174 732 188 296 275995 365 039 414 752

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

Z grafu Cislo 12 je patrné, Zze podniku se podafilo ve sledovaném obdobi planovany obrat
vzdy ptfesdhnout az na rok 2015, kdy je viditelny rozdil a to piiblizn€ o 4 miliény korun. Ne-
tuto situaci podnik reagoval nakupem znackového pftislusenstvi, které zapticinilo zvySeni na-

kladu.
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Graf 12 — Vyvoj planovaného a skutecného obratu za sledované obdobi

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Autor tuto situaci hodnoti pozitivné, ve sledovaném obdobi, aZ na vyjimku, podnik
presahl plinovany obrat. Za nejlepSi dosaZené hodnoty autor povazZuje rok 2016, kdy

planovany obrat byl piekroc¢en o piiblizné 50 milioni korun.

2.5 Vyvoj pohledavek podniku (trend vyvoje)

V podniku jsou rozliSovany pohledavky dvojiho typu, jednim z nich jsou pohledavky do
lhtty splatnosti a druhym jsou pohledavky po lhuté splatnosti. Ve sledovaném obdobi hodno-
ta pohledavek stoupla dvojndsobné¢. Jak lze vidét v tabulce Cislo 6, v podniku jsou ve sledova-
ném obdobi oba typy pohledavek.

Je zietelné rust pohledavek do lhiity splatnosti, kde v prvnich dvou letech jsou data srovna-
telnd. Zasadni nariist zacal az od roku 2016, kdy podnik ziskal nové odbératele, ¢im doslo
k nartistu pohledavek.

Pohledavky za vyrobky po lhiité splatnosti jsou oproti t¢ém do lhtity splatnosti velmi nizké.
Nejnizsi hodnoty dosahuji v roce 2014, od roku 2015 dochézi k narastu a v roce 2015 dosahu-
ji nejveétsi hodnoty. Pohledavky po lhtté splatnosti jsou zplisobeny Spatnou platebni moralkou
zakazniki (odbératelll). Obvykle jsou placeny v rozmezi 3 az 5 tydnl po hité splatnosti.

Tabulka 6 — Pohledavky za vyrobky za sledované obdobi v tis. K¢

Rok 2014 2015 2016 2017 2018

Pohledavky 28331 31035 47 569 55021 66 978
- do Ihlty 28 315 30977 47 405 54 938 66 881
- po lhité 16 58 164 83 97
Pohledavky k obratu 17% 17% 17% 15% 16%

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumenti

V grafu ¢islo 13 je popsan vyvoj pohledavek do lhity splatnosti ve sledovaném obdobi. Je
zde viditelny rist od roku 2014, kdy se pohledavky do lhity splatnosti zvysili dvojnasobné.

wrwe
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Graf 13 — Vyvoj pohledéavek do lhiity platnosti za sledované obdobi

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

Graf ¢islo 14 popisuje vyvoj pohledavek po 1hité splatnosti za sledované obdobi. Je zde
patrny nartst mezi lety 2014 az 2016, kde hodnota pohledavek po lhtté splatnosti dosahovala
nejvyssi hodnoty (164 tis. K¢). Tento velky narist v porovnani s roky piedchozimi, byl zapti-
¢inén ziskanim novych zékaznikl (odbératelll). Dale pak pohledavkou u firmy, ktera se poz-
déji dostala do konkurzu. Firma tuto pohledavku nikdy nezaplatila a tim padem podniku

vznikla nedobytna pohleddvka. Jak uz bylo uvedeno, zvyseni pohledavek po lhité je prede-
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Graf 14 — Vyvoj pohledavek po 1hiité splatnosti za sledované obdobi

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumenti
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Je patrné, ze vétSinu celkovych pohledavek za vyrobky tvoti pohledavky do lhiity splatnos-
ti a pohledavky po 1htté predstavuji jen nepatrnou ¢ast (nedosahuji ani jednoho procenta).
Pomér vyse pohledavek k obratu je stabilni, dosahuje ve sledovaném obdobi 15-17 %. Z

obou uvedenych divodi hodnoti autor vyvej pohledavek pozitivné.
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2.6 Shrnuti

V praktické Casti bakalafské prace se autor zabyval analyzou nékupnich a prodejnich ¢in-
nosti, které¢ probihaji v podniku C.P.A. CZECH s.r.o. Analyza byla provedena za sledované
obdobi v letech 2014 az 2018. Autor zvolil pro tuto analyzu nasledujici kritéria. Jsou jimi vy-
voj nékladl na zabezpeceni nakupnich ¢innosti, vyvoj nakladii na zabezpeceni prodejnich

¢innosti, naplnéni obchodniho planu a vyvoj pohledavek v podniku.

2.6.1 Vyvoj nikladi na zabezpeceni nakupnich ¢innosti

Autor jako prvni zvolil analyzovani vyvoje nakladi na zabezpecfeni nakupnich ¢innosti.
Analyza vychazi z celkovych nakladd, které jsou tvofeny souctem nékladii na vyrobu produk-
tu, obal, dopravu a ostatnimi naklady. Ve sledovaném obdobi sice naklady vzrostli (cca
0 125 %), ale rychleji rostli vynosy (cca o 140 %) a predevSim hospodarsky vysledek

(cca 0 800 %). Tento narist autor hodnoti pozitivné.

2.6.2 Vyvoj nakladii na zabezpeceni prodejnich ¢innosti

Druhé analyzované kritérium, je vyvoj nakladi na zabezpeceni prodejnich ¢innosti.
Celkové naklady jsou tvofeny souctem nakladli na marketing, pfepravu reklamace a ostatnich
nakladl (tj. ndklady na demo produkty a zabezpeCovaci systém). Ackoliv je patrny narist
nakladu na zabezpeceni prodejnich ¢innosti autor hodnoti tuto situaci pozitivné. Podil
nakladii na sledované prodejni ¢innosti klesl ve sledovaném obdobi z 6 % na 5 % celko-
vych nakladi. V roce 2016 se podnik rozhodl vstoupit na trh spojeny s prodejem dronii.

Z tohoto diivodu dochazi k naristu nakladi na propagaci.

2.6.3 Naplnéni obchodniho plinu

Ttetim kritériem, které autor zvolil pro analyzovani podniku, bylo naplnéni obchodniho
planu. Jelikoz se jedna o dcefinou spole¢nost, tak se podnik rozhoduje a Fidi na zakladé
planovaného obratu stanoveného materskou spolecnosti C.P.A. Polska. Autor tuto situa-
ci hodnoti kladné, jelikoZ se podniku za sledované obdobi vZdy podarilo planovany spl-
nit a v nékolika pripadech i presahnout. Za nejlepsi hodnoty autor povazZuje rok 2016,

kdy planovany obrat byl presahnut o 50 miliont korun.

50



2.6.4 Vyvoj pohledavek v podniku

Posledni hodnocené kritérium, které autor zvolil k analyzovani, je vyvej pohledavek
v podniku. Pohledavky jsou tvofeny souctem pohledavek do lhiity splatnosti a po 1hité splat-
nosti. Z analyzovanych dat za sledované obdobi vyplivd naprosta pirevaha pohledavek do
lhity splatnosti. Pohledavky po lhuté splatnosti tvoii minimalni ¢ast (nedosahuji ani jed-
noho procenta), jelikoZ jsou obvykle uhrazeny béhem nékolika tydnii. Autor vyvoj po-
hleddvek hodnoti pozitivné, jelikoZ pomér vySe pohledavek k obratu je stabilni dosahuje

ve sledovaném obdobi 15-17 %.

Autor celkovy vyvoj nakupnich a prodejnich ¢innosti v podniku hodnoti pozitivné.
Podnik si za dobu svého pisobeni vytvoril na trhu stabilni misto a poptavka po jeho
produktech stile roste. Ve sledovaném obdobi se hodnota vysledku hospodareni pred
danénim zvétsSila priblizné desetkrat, diky tomu roste i podnik a proto narista i mnoz-
stvi zaméstnanci. Podnik se s propadem prodeji prisluSenstvi (z divoda nekvalitni do-
davky vyrobkii) v roce 2015 velmi dobi‘e vyporadal a v sou¢asné dobé se nachazi v dobré

finan¢ni situaci.

2.7 Doporuceni

Vzhledem k tomu, Ze autor neobdrZel od managementu tplny souhrn nakladu, ne-
mohl spocitat dalSi ukazatele ani nemohl zjistit, na jaky tcel byly vynaloZeny dalSi na-
klady (souhrn niakladi na nakupni a prodejni ¢innosti nedava souhrn naklada o cca 10
az 26 mil. K¢ postupné ve sledovaném obdobi).

Autor proto doporucuje podniku analyzovat i zbyvajici ¢ast nakladd pro dal$i mozné
zlepSeni hospodarskych vysledkaii i pro lepSi pochopeni, jak funguji podnikové procesy.

Déle autor doporucuje analyzovat (kupf. formou snimku pracovniho dne) ¢innost
jednotlivych skupin zaméstnanci. Tento podnik je obchodnim podnikem proto je autor
nazoru, Ze by se vétSina zaméstnanci méla vénovat nakupu ¢i prodeji — ale nadpolovi¢ni

pocet zaméstnanci je ve skupiné Ostatni.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo analyzovani ndkupnich a prodejnich ¢innosti vybraného pod-
niku.

Teoreticka ¢ast obsahovala zakladni definice pojmt nakup a prodej. Z hlediska nakupu se
jednalo o uptesnéni funkci a cili ndkupu, stanoveni zakladnich fazi, strategie, vazeb apod.
Z hlediska prodeje se jednalo o prodejni Cinnosti, obchodni plan, Zivotni cyklus produktu,
distribuci atd.

Autor v praktické ¢asti predstavil vybrany podnik, C.P.A. CZECH s.r.0., dale poskytl in-
formace o vyvoji hospodaiského vysledku a poctu zaméstnancii. V dalsi fazi doslo k posou-
zeni Cinnosti ndkupu a prodeje, ureni vyvoje ndkladii na tyto Cinnosti, vyvoj pohledavek
a napInéni obchodniho planu.

Zavérem autor hodnoti analyzované udaje a stanovuje doporuceni. Z vysledku lze usuzovat

celkovy rist podniku i v budoucnosti.
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