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SOUHRN

Prace je zamérena na rizika obchodu v distribuci s vypocetni technikou a informacnimi
technologiemi. Jsou zde rizika detailné rozpracovana, ale predevsim se vSak zabyva strategii,
Jjak moznym rizikiim predchazet, popripadé je umét eliminovat.

KLICOVA SLOVA

Obchodni partner, distribuce, riziko, obchodni smlouva, sménka

TITLE

Risk in the IT distribution sales

ABSTRACT

The work is focused on business risks in the distribution of computers and information
technology. There are risks elaborated in detail, but above all, however, deals with strategies
to prevent potential risks, or is able to eliminate.
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Uvod

Ve své bakalarské praci mi dovolte predstavit obchod na urovni distribuce
v informacnich technologiich ( IT ), jeho funkci, prostfedi a v neposledni fad¢ poradit, na co
si dat pozor pfi obchodnim styku na této urovni obchodovani. Hlavnim cilem mé préce je
vymezit rizika, které se v odchodé distribu¢ni spolecnosti mohou vyskytnout, jak se s nimi
vypotadat ale v prvni fadé bych chtél ukazat, jak obchodnim rizikiim pfedchazet.

Informacéni technologie byly vZdy velice oblibeny a piekotné se rozvijejici obor, vzdyt
zavzpominejme, pied dvaceti lety byla znalost prace na pocitaci zaleZitosti n¢kolika malo
nadSenct, ktefi tomuto oboru zasvétili vSechen sviij Cas. A podivejme se dnes, bez pocitacti a
software si nedokdzeme zivot, ba ani praci dost dobie ptedstavit. IT technologie se staly
soucasti nasich Zivotll, dostupné informace jiZ nemusime jen pracné vyhledavat v knihach a
encyklopediich ale pracovni i soukromi zivot ndm usnadiiuje internet. Zaroven se ale
s nastupem a rozsifenim elektronizace obchodu, vystupuji i rizika s timto obchodem spojena.

Dnes se prostifedi obchodu obecné meéni at’ uz je to vlivem Evropské unie, ktera ma
velky podil na evropskou globalizaci, ale také vliv na ¢im dal vétsi dluhy statd Evropy
pocinaje Reckou dluhovou krizi aZ po ménici se vladu v Italii, kterda ma zabezpegit zastaveni
prohlubovéni finanéni krize této diive silné evropské zemé, nemluvé o Spanélsku a Irsku, kde
jsou také na pokraji svych moZnosti co se tyce splaceni svych zdvazka vici véritelim.

Evropské finanéni problémy se odraZeji na vlivu obchodovani i v Ceské republice.
Spole¢nosti obchodujici se zahrani¢im si neustdle musi kontrolovat, jak se pohybuje kurz
zahrani¢nich mén, ktery cGasto ovliviiuje i Ceska narodni banka svymi ekonomickymi
opattenimi. Co se tycCe rizik ryze obchodnich, jakymi jsou neplatici zakaznici, dale dopravci,
kteti v€as nedodéavaji zbozi ale i kurzové rozdily, které¢ musi IT distributor fesit s kazdodenni
pravidelnosti.

Na vSechna tato rizika se v mé praci podivame podrobnéji. Popisi zde, jak se rizik
vyvarovat a na jaké si davat nejvétSi pozor. Nejveétsi pozornost bude vSak kladena na
pfedchazeni rizikim, protoZze prevence je pro obchod nejsnadnéj$Sim a nejlevnéjSim
zpusobem, jak eliminovat rizika a tim, Ze nevzniknou, tim je vlastné¢ nemusime odstrafiovat.
Ale nejprve mi dovolte abych stru¢né predstavil, jak takova IT distribuce funguje, na jakych
zékladech stavi a co je pro spolecnosti s timto zamétenim klicové.

1. Skladba klientely v IT distribuci

1.1 Obchodni partner
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Zékaznické databaze, ktera se vytvari jiz od poc¢atku tohoto druhu obchodu, je tvofena
jednotlivymi obchodnimi partnery, ktetfi zastupuji ur¢ité skupiny klientd, ktefi uspokojuji
svoje potieby prostiednictvim nasi firmy.

Kdo vSak jsou naSi obchodni partnefi, jak je lze pojmenovat? Ve slovnicich se lze

docist u definice slova ,,zakaznik*, zZe zdkaznikem je Clovek, ktery nakupuje, a to zejména
takovy Clovek, ktery nakupuje pravidelné.



Samoziejmé& ndm tato definice v IT obchodé nesta¢i i kdyZz jde o definici spravnou.
Podivejme se na vyznam slova ,,zdkaznik* zplsoby, kterymi ho l1ze vice pfiblizit a zaroven
pro néj najit konkrétng;si pojmenovani.
kterého by obchod neexistoval, proto musime byt pfipraveni jim poskytnout servis, ktery jim
umozni si v komfortnim prosttedi uspokojit své potieby, protoze jediné tim si je ziskdme na
svou stranu a oslovi nas 1 pfi svém dalSim nakupu.

V kazdém obchodé se musime snazit, aby bylo vidét, ze je zakaznik ten, kolem
kterého se obchod toci a ktery ndm umoziuje si splnit nase vytycené cile a zaroven je to prave
zakaznik, ktery ndm urcuje jak vysoky bude nas vydélek. Dilezité je, si o uskute€nénych
obchodech vést peclivé zaznamy, které ndm umoziuji se 1épe orientovat v poptavce i nabidce,
ale nesmi to znamenat, Ze se na$ obchodni partner pro nas stane jen statistickym cislem,
polozkou v tabulce, protoze toto zdkaznik umi odhalit velice brzy a mohl by to byt zacatek
konce vzajemné spoluprace.

Zékaznici jsou soucasti nasi prace, my jim napliiujeme jejich sny a predstavy a my
zarovenn musime umét s témito predstavami nalozit tak, aby byly ob¢€ strany vzajemného
obchodu spokojené. Jsou to totiz prave nasi zakaznici, ktefi urcuji, ktera obchodni firma bude
uspésnd a kterd nikoli. Proto aby to byla zrovna naSe spole¢nost, musime ud€lat maximum
aby se k nam spokojeny zakaznik vzdy vracel.

1.2 Jak ziskat nového obchodniho partnera
Pti ziskavani zékaznikli miZeme vyuzivat nejriznéj$i marketingové nastroje. Dulezité
jsou zejména nastroje pro komunikaci se zdkazniky a pro jejich oslovovéni. Slouzi k tomu,

abychom stavajici ale i potencidlni zakazniky informovali o svych produktech a sluzbach,
které jsme jim schopni kvalitné poskytnout.

Firma zde ma za ukol vybranym cilovym skupindm ukézat, jaké hodnoty jsou dilezité
pro firmu a co si mohou od jejich produktl a sluzeb slibovat. Celkové je tfeba, aby se svou
nabidkou ,,zakotvila* v myslich zdkaznik( s jasnym a atraktivnim profilem, jinymi slovy to
znamena ukazat své produkty a sluzby tak aby vzdy byly propojeny v myslenkach naSich
zakaznikd s jejich potfebami.

Nastroje k oslovovani zakaznika vSak neslouZi jen k poskytovani informaci o nas, ale
také, abychom informace ziskavali at uZ o zékaznicich ¢i o jejich potfebach. Oslovenim

vlastné¢ vytvaifime vzajemny dialog, ktery je potfebny pro vzdjemny obchodni vztah a jako
v kazdém vztahu je i zde dialog velice uzite¢ny.

1.2.1 Osloveni obchodniho partnera

Oslovovani novych potencidlnich zdkaznikli je U¢inné pouze v piipadé, ze firma
dokaze neustale vylepSovat své postupy a nabidku. Pii akvizici novych klientii nelze

pfedpokladat, Ze nabidka oslovi kazdého a zvlasté pak v dob& ostrého konkuren¢niho
boje, kdy se nabidky jednotlivych spole¢nosti jsou velice podobné. Rozhodujicim faktorem se

tak mlZe stat pravé osobni pfistup, pfizpisobeni nabidky sluzeb na miru klienta a neustala
analyza zdkaznickych informaci, ktera sti do Uprav stavajicich a vytvéafeni novych sluzeb,
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¢ehoZ lze dosdhnout pomoci CRM (Customer Relationship management ) o kterém se vice
zminim pozdéji.

Tabulka €. 1: Piimé osloveni zakazniki, jejich plusy a minusy

Direct + ziska vysokou pozornost - je tfeba delSi Cas na pfipravu
mailing + atraktivni prezentovani nabidky a peclivé planovani/realizace
+ vysoce podnécuje k zajmu o ni | - jen minimalni moznosti zpétné
+ Ize se nerusené zabyvat vazby, malo informaci pro
reklamnimi informacemi hodnoceni
+ lze podnitit k integraci a reakci | - bariéry vzniklé internimi
+ minimalni ztraty zasazenim . firemnimi postupy pfi otevirani
nevhodnych cilovych skupin posty
+ uspechy akei Ize zméfit
E-mail + individualni oslovovani - mnoho e-mailovych schranek
rychlé a levné . byva pteplnéno
+ adresati mohou byt podrobné - e-maily mohou byt automaticky
informovani prostfednictvim oznaceny jako ,,spamy* a jsou
prezentace zaslané v ptiloze vyfazeny
+ dopliiyjici informace poskytnou | - e-maily plisobi jako malo
odkazy na vybrané ¢asti vlastni ,»hodnotné*
webove stranky
+ zakaznici mohou rychle a
. snadno odpovédet
Marketing | + nejrychlej$i moznost kontaktu - vyzaduje profesiondlni realizaci,

po telefonu

s cilovymi osobami

+ moderni, souc¢asné médium

+ Ize pouzit bez velkych vydaji

+ vysoky pocet kontaktli

+ vhodné pro navazani kontaktt
a tfidéni adres, pro prohloubeni
kontaktl

jinak hrozi negativni reakce

- pouziti je omezeno v podstaté
jen na firemni cilové skupiny
(pro soukromé osoby je vhodné
jen tehdy, pokud jiz doslo
k prvnimu kontaktu)

Osobni + zaklad akvizice v urCité oblasti | - vysokd naro¢nost na Cas a
obchodni | + piimé osobni ovliviiovani . kontakt
jednani . zdjemcu - nejdrazsi forma akvizice
+ velmi individudlni a cilena na jednotlivy kontakt
komunikace s bezprostfedni - vyzaduje dobfe vySkolené
moznosti reakce a motivované pracovniky
+ vhodné pro vyjadieni sympatii
Akce + mimotadna Sance profilovat se | - pfi profesiondlni realizaci vysoka

+ lze oslovit jednotlivé cilové
osoby s moznosti okamzité
reakce

+ velmi vhodné pro vytvoreni
osobniho kontaktu

naro¢nost na ¢as a naklady
- omezeny pocet kontaktil

Zdroj: VERWEYEN, Alexander. Jak ziskavat nové zdakazniky
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1.2.2 Rozdéleni zakazniku v IT distribuci

Obecné mizeme fict, ze zédkaznici se v IT distribuci déli na tii velké skupiny. A to je
skupina malych a stfednich firem ( tzv. SMB — small business ), dale Integratoii a nakonec
kli¢ovi TOP zakaznici.

Malé a stfedni firmy pro spolecnost piinaseji casté obchody s velkou marzi,
integratofi naproti tomu jsou zékaznici, ktefi dostdvaji do obchodovani komplexni feSeni
obchodu od hardware pies software az po koneCnou instalaci, zasitovani i naslednym
servisem, coz jsou obchody se specidlnim pfistupem vytvaieni nabidek a tito zadkaznici jsou
pro vas nejvice loajalni, zaroven tyto obchody nejsou tak casté, vétSinou se tyto obchodni
ptipady fesi v pribéhu meésice. Top zdkaznici se staraji o velky objem zakazek za relativné
nizkou marzi oproti ostatnim, ale zarovenn diky objemu jsou nejvétsi podilnici vydélku pro
danou spolecnost. Tito zakaznici obchoduji za pfedem dohodnutych podminek, které se méni
dle moznych zmén na trhu, jako je kurz, tlak konkurence, vyse staré¢ho skladu atd.

1.3 Péce o zakaznickou klientelu

vvvvvv

chovani zakazniki bylo jiZ napsano mnoho knih, pfesto mi dovolte n€kolik statistickych tivah.

e Studie dokazuji, Ze zakaznici feknou o Spatné zkuSenosti dvakrat tolika lidem, kolika
feknou o dobré zkuSenosti.

e Nespokojeny zdkaznik se se svym problémem sveti 10 az 10 lidem.

e Sedm z deseti zdkazniki, ktefi se na vas obratili s reklamaci, u vas opét nakoupi,
jestliZze reklamaci vyfesite k jejich spokojenosti.

e Jestlize vyiesite reklamaci pfimo na misté, nakoupi u vas opétovné 95% reklamujicich
zékaznikd.

e Je snaz$i pfiméet soucasné zakazniky, aby nakupovali o deset procent vice, nez o deset
procent rozsifit zakaznickou zakladnu.

e Odbornici uvadéji, ze nadprimérné sluzby zakaznikim jsou v obchodech nezbytné
dualezité s tim, jak roste obliba katalogu, siti ndkupti z domova a dalSich

maloobchodnich fetézci, které nabizeji zbozi za snizené ceny.

e Osmdesat procent uspésnych napadi na nové vyrobky ¢i sluzby ptichazi od
zakaznikd.

o Je Sestkrat nakladnéjsi ptilakat nového zakaznika, nez si udrZet stavajiciho zdkaznika.
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1.3.1 Strategie péce o zakaznika

U kazdé firmy bychom meéli nalézt n¢kolik zakladnich principi, mluvime-li o dobré
péci o zakazniky, dulezité faktory ovliviiujici naSi strategii jsou otevienost, se kterou je
spojena i duvéra a velky diraz klademe na znalost zdkaznika, kterd ndam pomaha spravné
smérovat marketingové akce, které jsou nedilnou soucasti obchodu v IT distribuci.

Otevienost, divéra

Zakaznik si vybira firmu a obraci na ni s divérou jako na nejlepSiho (v hor§im
piipadé na jediného mozného) dodavatele sluzby, kterou pozaduje. Cim oteviendji ji
informuje o svych potfebach, tim snadn¢ji bude oslovend spolecnost schopna vyhovét této
potiebé. ProtoZe se lidé, tedy potencialni zdkaznici, chovaji podobné jako ostatni, zdkaznik
zacne byt otevieny, pokud i my k nému budeme otevieni a pravdivé ho budeme informovat o
vSech naSich sluzbach, které poskytujeme. Tato otevienost je zdkladnim kamenem
dlouhodobého obchodniho partnerstvi, které se pak prakticky miZe projevovat ve sdileni
obchodnich informaci o tfetich stranach, spole¢né dohodé nad konkuren¢nimi cenami,
doCasnymi vypomocemi v obdobi krizi , ale 1 moznych piekazkach v obchodu jako jsou
zakaznici, ktefi nemaji v pofadku platebni moralku apod. Existuji samoziejmé také 1 interni
informace, které by firma neméla sdé€lovat zdkazniklim, zde zalezi na citu obchodniho
manazera, aby dokazal s citlivymi informacemi pracovat. Spolecnosti, které toto pochopily,
naptiklad nechavaji zdkaznika samostatné sledovat putovani zbozi prostfednictvim webové
aplikace dopravnich spolecnosti nebo nechavaji pomoci stejného nastroje nahlizet do svého
informaéniho systému pfes webova rozhrani. Diky témto aplikacim je mozné své klienty
dovést k pocitu, ze maji své obchodni zalezitosti pod kontrolou.

Znalost zakaznika

Na trhu sIT technologiemi je obecné nesmirné¢ dilezité znat zdkaznika do
sebemensich detaill, ten, kdo nakupuje u nas je pro nas také velmi dilezity a pfinasi nam
moznost vydélku, proto je pro nas potiebné, aby u nds nakupoval pravidelné. To ndm prave
umozni jeho detailni znalost, abychom dokazali spravné odhadnout jeho potfeby a tuzby,
které si on u nds muze uspokojovat. Znalost zdkaznika hraje klicovou roli pfi modernim fizeni
firmy, proto v mé praci jesté¢ dostane prostor pozdé&ji — napt. pii zavadéni CRM (viz. kapitola
3 Rizeni vztahu se zakazniky v IT distribuci )
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1.4 Kli¢ovi TOP zakaznici

Obecné plati pravidlo, Zze 20% vaSich nejvétSich zdkaznikii predstavuje 80% vsech
realizovanych obchodll ve firm¢. Proto je potieba témto klientim poskytovat nejvetsi péci a
pozornost, a zaroven jim dat najevo, zZe jsou pro vas obchod kli¢ovi.

1.4.1 Vyznam klic¢ového zakaznika

Firmy, které si chtéji udrZet svou pozici na trhu a zaroven 1 nadale zvySovat svlij podil
na ném, musi vénovat obrovskou péc¢i svym zédkaznikiim. Pravidla trvalé a kvalitni péce, ktera
plati pro celou skupinu stavajicich zékazniki jsou jesté znasobena, pokud hovotfime o skupiné
tzv.klicovych zadkaznikd. Je velmi dobfe zndm Paretiv zdkon (n€kdy nazyvan pravidlem
80:20), jenz uvadi, ze 80% vysledkl pochazi z 20% piic¢in. Neboli 20% nejlepsich zakaznikt
vytvari ptiblizné 80% zisku firmy.

Obrazek Cislo 1. Paretovo pravidlo

ZAKAZNIKU ZISKU

| 20% | mmp

80%

‘ 20%

Je ztejmé, Ze kliCovym zékaznikim jsou Casto poskytovany rozsahlejsi sluzby a slevy,
které jistym zplisobem sniZuji jejich rentabilitu. Na strané¢ druhé ovSem piinos takového
zakaznika, jeho podil na obratu firmy a v neposledni fad¢ 1 napliovani kapacitnich moZnosti
firmy, je divodem snahy o trvalou spoluprédci ze strany dodavajici firmy. Kdo to vlastné
klicovy zakaznik je? Dle Millmana [3] jsou to zékaznici, ktefi maji pro dodavatele
strategickou dulezitost. Mezi typickd kritéria pro zafazeni zédkaznika do skupiny kli¢ovych
jsou obrat z prodeje, vynosnost zakaznika a jeho referencni hodnota pro soucasnost i
budoucnost dodavajici firmy. Mezi dalsi aspekty patii historie vztahu dodavatel/odbératel, cile
zakaznika, jeho kupni chovani, specialni poZadavky, ¢etnost objednavek, reklamace a dalsi.
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Mohlo by se zdat, Ze podil zakaznika na obratu firmy stoji na Zebficku hodnoceni
nejvyse. Nicméné mnohé firmy uvadéji, Zze mimo tyto ekonomické aspekty jsou casto neméné
dalezité 1 hodnoty, které jim tento zakaznik pfinese do budoucna. Proto mtze byt naptiklad do
skupiny zakaznikl zafazena i firma, kterd piinasi ve srovndni s ostatnimi mensi obrat, avSak
ziskani této firmy umozni dodavateli prinik na trh ¢i pfistup k dal§im odbératelim. Urcit
skupinu klicovych zakazniki tedy zalezi individudlné na kazdém dodavateli, na jeho
schopnostech, kapacitnich moznostech, potfebach a strategii, kterou zvolil pii svém piisobeni
na trhu.

1.4.2. Key Account Management ( KAM )

KAM je povazovan za jeden z vyznamnych marketingovych trendi posledni doby.
Mnoho spolecnosti jiz dne pochopilo, ze zlepSovani vztahu zékaznik - dodavatel a naopak
Jjim pomuze udrzet a zvysit loajalitu svych nejvyznamnéjSich zdkaznikl, a proto postupné
pfechdzeji od marketingovych strategii orientovanych na obchod smérem ke vztahové
orientovanym strategiim. Jak jiz bylo vmé praci uvedeno. Pod pojmem Key Account
Management tedy napiiklad rozumime pfistup, ktery si osvojily prodéavajici firmy s cilem
vybudovat portfolio loajalnich kli¢ovych zakaznikl tim, Ze jim nabidnou produkty usité na
jejich individuélni potfeby. Podobnou definici nabizi i Abratt a Kelly [5] , ktefi ji urcuji jako
strategii pouzivanou dodavateli v péci o vysoce potencialni a klicové zdkazniky s jejich
komplexnimi poZadavky, vyzadujicimi individudlni pozornost na zakladé peclivé
ustanovené¢ho vztahu. Nejvyznamnéj$i, da se fici 1 klicovy zdkaznik je stéZejnim
pfedpokladem pro dosazeni uspéchu na trhu. Téma KAM vzbudilo zijem evropskych
badatelll a pozdé&ji predevSim v severoamerické odborné literatuie od konce sedmdesatych let
az piiblizné€ do poloviny let osmdesatych.

UdrZeni a rozvoj profitabilnich vztahii s nejdilezitéjSimi zdkazniky se v poslednim
obdobi stdva jednim z hlavnich faktorti udrZzeni dobrych obchodnich vysledkt firmy. Jednani s
prostfedi soucasného obchodniho svéta, proto si kazda spolecnost hleda pro tyto ptilezitosti
schopné zaméstnance, kterym dava podminky pro rozvoj svych kliCovych obchodnich
partnerd. [2]

1.4.3 Key Account Manager

Uspéch zavedeni a realizace strategie KAM ve velké mife zavisi také na osobé Key
Account Managera, proto je nutné vybéru vhodného pracovnika na tuto pozici vénovat
patfinou pozornost.

To jak by mél firma reagovat na potfeby svych zdkazniki by ze svych poznatki a
zkuSenosti méli pfinaSet do firmy prave tito zkuSeni lidé. Ti jsou v prvni fad€é zodpovédni za
vytvafeni image firmy, v nich se odrazi celkovy vzhled firmy a také pravé oni jsou klicem pro
otvirani novych a novych obchodnich pfilezitosti u klicovych zakaznikl. Jejich védomosti,
vystupovani a loajalita ke své firmé pfinasi spolecnostem nemalé zisky a i proto jsou tito lidé
ve firméach velice cenéni. Prace stémito lidskymi zdroji je kliCova a v podstaté snizuje
moznou fluktuaci ve firmé.
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2. .Rizeni vztahu se zikazniky v IT distribuci

Stejné€ jako kazdém jiném oboru podnikéani 1 v IT distribuci je na dennim potadku boj
o zékaznika a tedy pfichdzeji na mysl klasické otazky. Pfedevsim jak ziskat nové zakazniky a
také jak zvySit potencidl a vygenerovat vysSi zisky ze stdvajici zdkaznické klientely.
Podobné jako v jinych odvétvich podnikdni si rovnéz firmy podnikajici v informacnich
technologiich stale vice uvédomuji nutnost znat potieby svych zdkazniki, pruzné reagovat na
jejich pozadavky, poskytovat komplexni a efektivni sluzby, zejména co nejvice zvysit vérnost
zdkaznika a nedat tak konkurenci Sanci stavajici klienty od sebe odlakat.

Jak tohoto slozit¢ho tkolu dosdhnout? Jak se co nejvice odlisit od konkuren¢nich
firem? Jak si co nejvice udrzet diive ziskané konkuren¢ni vyhody pti zménach ve vyvoji trhu?
Jak reagovat na zmény, ke kterym dochazi u jednotlivych zakaznikti?

Témito otdzkami se zabyvaji nejen velké nadndrodni spolecnosti typu Hewlett
Packard, ale odpovédi na tyto kliové otazky dnes zajimaji 1 mens$i a stfedné velké firmy,
které si stale Castéji uvédomuji, ze dilezitym cilem je mit spokojené a vérné zakazniky. [2]

2.1 Definice CRM ( Customer Relationship management )

Strategické ftizeni vztahu se zdkaznikem, nebo-li CRM (Customer Relationship
Management) muze byt vyznamnym pomocnikem pii zvySeni konkurenceschopnosti v
prodeji, marketingu a poskytovani komplexnich sluzeb zédkaznikim.

,»CRM nepftedstavuje zadnou novou filozofii ve vztahu k zakazniklim, zddnou vyzvu
k zavedeni pievratné a vSe feSici informacni technologie, nevola po zménach v zakladnim
nasmérovani zaméstnancli a neni ani novou metodou tzv. §tithlého managementu. Spise lze
fici, ze se jednd o komplexni metodiku vytvareni vhodnych a ekonomicky prospésnych vztaht
se zakazniky s dlrazem na cilenou kvalifikaci persondlu s vyuZitim metod socidlni
psychologie, integraci a dalsi rozsifeni stavajicich technologii a také na spravné nasmeérovani
obchodnich procesti a vyménu hodnot mezi organizaci a zakaznikem.“[3]

Ptesna definice CRM pravdépodobné neexistuje. Existuje ovSem spousta rtiznych sobé
podobnych vysvétleni, kterd uvadim v nasledujicim ptehledu:

»Ve své podstat¢ predstavuyje CRM mysSlenkové nastaveni celého podniku
s podnikovymi procesy navrzenymi tak, aby oslovily a udrzely zdkazniky a poskytly jim
kvalitni servis. Obecné fe¢eno zahrnuje CRM veskeré procesy, které maji ptimy kontakt se
zakaznikem v oblasti marketingu, obchodu a servisnich aktivit. CRM neni zaleZitost primarné
technologicka, i kdyz technologie otevira fizeni vztahti se zdkazniky nové moznosti.

Strucné feCeno CRM predstavuje systém obchodnich, marketingovych,
komunikac¢nich procesi v organizaci a ptislusnych technologii, ktery umoziuje cilen¢ fidit
vztahy se zdkazniky a uzplisobovat nabidku podle jejich potieb a ptani a vyuZzivat vSechny
informace ziskané jako kontakty na jedné strané¢ k vyraznému zlepSeni téchto vztahii a
maximalizaci spokojenosti zdkaznikil, na strané¢ druhé k zefektivnéni a optimalizaci vSech
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¢innosti podniku, které se néjakym zpisobem klientli dotykaji. Nejde tedy pouze o samotné
technologie, nebot’ ty musi byt v souladu s celkovou strategii firmy a jejimi zédkaznickymi
procesy.“ [2]

2.2. Rizika obchodu

Ze vztahu mezi obchodnimi partnery, tedy mezi dodavatelem zboZi ¢i sluzeb a
odbératelem zminovanych prostfedkti vznikd celd tada rizik. N&kterd zrizik maji svou
podstatu v charakteru samotného zbozi — vyplivajici z jeho vlastnosti, jind rizika vznikaji
s ptirodnich vlivll ale znacna Cast rizik je zptisobena chybami obchodnich partnerti. [6]. Jak
tyto rizika najit a dokazat jim pfedchézet, na tyto otdzky nam je schopna odpovédét jiz
diikladna strategicka analyza, kterou si nyni pojd'me podrobné&ji projit.

2.2.1. Strategicka analyza

VSTUPY DO STRATEGICKE ANALYZY

p— Co—— _ _ .
ANALYZA OKOLI PODNIKU ANALYZA VNITRNICH ZDROJU
CIL: Identifik 0&T A SCHOPNOSTI PIDNIKU
- ldentifikace CIL: Identifikace S&W
ANALYZA - ANALYZA MIKROOKOLI IDENTIFIKACE ZDROJU
MAKROOKOL| ~ ANALYZA ODVETVI PODNIKU A JEJICH ANALYZA
- PEST ANALYZA (zivotni cyklus, struktura odvétvi, (analyza hmotnych, financnich,
- ANALYZA ,4 C* atraktivita, hybné zménotvorné sily, lidskych a nehmotnych zdroj)

klicové faktory uspéchu)

IDENTIFIKACE SCHOPNOSTI

- ANALYZA KONKURENCNIHO .
~ ; PODNIKU A JEJICH ANALYZA
PROSTREDI ODNIKUA JEJIC
(analyza konkurenénich sil, mapa -fman’cm analyza )
strategickych konkuren&nich skupin, || -@nalyza hodnototvorného

analyza profilu konkurenta a odhadu || Fetézce podniku/SBU
ieho reakce -analyza portfolia (BCG matice)

SYNTEZA
schodist : laci .
- SWOT analyza
- (analyza zranitelnosti)
- (odhad relativni konkurenéni sily)

A 4

IDENTIFIKACE SPECIFICKYCH PREDNOSTiI PODNIKU
JAKO ZAKLADNIHO ZDROJE KONKURENCNIi VYHODY

Zdroj: doc. Ing. et Ing. Renata Myskova Ph.D. studijni materialy k pfedmétu
Manazerské analyza

2.2.2. Analyza vnéjsiho prostredi

K tomu, aby strategické ftizeni bylo uspéSné musi vychazet ze znalosti okoli i1
samotného podniku a zdroveil je voditkem k odhaleni zacinajicich rizik. Prvnim krokem pfi
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formulovani cill a postupti, jak téchto cili dosdhnout, tak musi byt strategickd analyza.
Analyza zacind rozborem okoli firmy. Moderni metodou rozboru makrookoli je tzv. PEST
analyza, ktera okoli podniku déli do ¢tyt zékladnich faktorti (podle jejich pocatecnich pismen
je analyza nazvana):

Politické a legislativni — napf. stabilni politickd situace, ¢lenstvi v mezinarodnich a
nadnarodnich organizacich (typu EU), Ekonomické — kupf. stav a prognoza vyvoje zdkladnich
ekonomickych ukazatelti (hruby doméci produkt, inflace, nezaméstnanost, salda vefejnych
rozpoc¢tl a zahrani¢niho obchodu),

Socidlni a demografické — typu Zivotni Uroven a styl obyvatelstva, charakteristika
pracovni sily, vzdélanost, demograficka struktura a vyvoj, ochrana Zivotniho prostredi.

Technické a technologické. Zijeme v dobé neustdlych technologickych
zmén.Informac¢ni komponenty jsou stdle mens$i a vykonnéj$i, mame automatizované
kancelate, elektronické porady, robotizovanou vyrobu, integrované obvody,rychlejsi a
vykonngjsi mikroprocesory, syntetickd paliva a unikatni modely byznysu v elektronickém
veku.

Globalni podminky: globalizace je jednim z hlavnich faktord ovliviiujicich organizace
a management. Manazefi malych i velkych organizaci se potykaji se stale vétSim poctem
globalnich konkurent a spotiebitelskych trhi.

Je tfeba zdlraznit, Ze cilem PEST analyzy neni analyzovat vSechny slozky
jednotlivych faktord, ale najit ty slozky, které maji pro podnik vyznam, jinymi slovy, které pro
néj mohou znamenat néjakou vyznamnou prilezitost ¢i Sanci nebo naopak hrozbu. Analyza
by rovnéz méla usilovat o stanoveni néjaké pravdépodobnosti, se kterou k této Sanci nebo
hrozb¢ dojde. Konkrétnim ptikladem takovychto Sanci a hrozeb muze byt napiiklad
deregulace cen nebo piistupu do daného odvétvi (napft. v piipadé prodeje automobilti mé dojit
k tomu, Ze je nebudou prodavat pouze specializované prodejny, ale prakticky kdokoliv), fuze
a akvizice, technologické a strukturdlni zmény, vétsi diiraz na ochranu zivotniho prostiedi,
rostouci globalizace apod.

Vnéjsi prostfedi jsou sily a instituce vné organizace, které mohou potencionalné
ovlivitovat jeji vykonnost. Vnéjsi prostfedi méa dvé €asti, specifické prostfedi a vSeobecné
prostredi. Specifické prostiedi se skldda z takovych faktort, které maji ptimy a bezprosttedni
vliv na rozhodovani manazert a dosazeni cili organizace.

Jednim z nejvétSich vlivii na chod spravného obchodu ma konkurence.

2.2.3. Analyza konkurence

Konkurenti z hlediska cen, novych produktii a nabizenych sluzeb jsou silou vnéjsiho
prostiedi, kterou manaZefi musi nejen sledovat a hodnotit, ale byt i pfipraveni na ni reagovat.

vvvvvv

se dlouhodobé¢ zabyval Michael E. Porter a je po ném i1 nazvéna, tedy Porteriiv model 5 sil.

Konkurenti - zakladni kategorie pfi mapovani odvétvi. Sledovani jejich cenové,
produktové a marketingové strategie. Mapovani jejich slabych a silnych stranek.
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Odbératelé - neni vhodné mit pfili§ koncentrovanou skupinu odbératelti, v nejcerné;jsi
predstavé pak jediného odbératele. V takovém piipad€é ma tento odbératel silnou vyjednavaci
pozici na zménu ceny. V této souvislosti dopliujicim negativnim jevem je nediferencovany
produkt. Odbératel snadno miZe piejit ke konkurenci.

Dodavatel¢ - stejné jako v pfipadé odbérateli. Mala mnozina dodavatel ¢i hife jeden
dodavatel s velice specifickym produktem (rozuméj bez substitutll), vytvari opét prostiedi pro
tlak na cenu dodavek, taktéz termint, atp.

Substituty - zajimavé jsou predevs§im substituty, jejichZ cena se pohybuje kolem ceny
produkti v odvétvi. Pokud jsou produkoviny v odvétvi s vysokou ziskovosti, mohou se
zménou na trhu stat velice nebezpecné, mohou jit cenové 1 vyrazné nize. Jednou z moznych
zpusobti potirdni substitutt je jejich zahrnuti do vlastniho sortimentu.

Nové vstupujici firmy - tyto firmy mohou vytvofit tlak na cenu (zavadéci ceny,
inovativni pfistup, atd.). Jejich vstupu brani bariéry, Porter rozliSuje n€kolik vstupnich potizi
vlivem nedokonalé konkurence:

e uspory z rozsahu (zavedena firma s vy$s§im objemem vyrabi s mensimi naklady),
e diferenciace produktu (rozdilnost produktu vlivem znacky, servisu, atd.),

e kapitadlova naro¢nost vstupu (napf. vstupni investice do vyroby, marketing),

e distribu¢ni kanaly (nutnost nove vytvaret sit’ odbératelt i dodavatelit),

e vladni regulace (milujeme regula¢ni aparat EU...),

e ochota zakaznika k zavedeni nové znacky a dalsi.

V této souvislosti zminime jesté néklady zdkaznika na ptfechod, které jsou velice
podstatnou zébranou pro novy produkt. Bud'to musi byt vyrobek za velice zajimavou cenu
(rozuméj za cenu s minimalni ziskovou marzi) nebo musi byt nabidnout néco specidlniho ¢i
inovativniho.

Analyza konkurence

Co byste méli védét o konkurenci:

- Kdo je Vase konkurence, jaky ma podil na trhu a obchodni vysledky
- Kdo mtiZe byt Vase nova, potencialni konkurence

- Jaka je jeji marketingova a obchodni strategie

- Jaké produkty a sluzby nabizi, a jejich podil ve firemnim portfoliu

- Na které zakaznické segmenty se zamétuje

- Jaka je jeji vnitini organizace

- Jaké jsou jeji silné a slabé stranky - SWOT analyza [8]

Druha strana mince je ta, Ze jedin€ konkurence vas donuti svymi kroky ke Spickovym
vykonim a spravnému rozhodovani. Svym postavenim nas konkurence mize posunout
k vy$§im vydélkiim a o to jde v obchod¢ hned na prvnim misté.
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2.2.4 Analyza odvétvi

Po makroanalyze se firma nutné musi zaméfit na analyzu odvétvi, ve kterém (kterych)
pusobi.U vétSiny odvétvi pfitom plati, Ze jeho hranice nejsou piesné vymezené, ze se
konkuren¢ni hrozby i pfilezitosti mohou nachdzet i v oblastech, které na prvni pohled do
dané¢ho odvétvi nepatii. Obecné pfitom plati, ¢im vétSi je moZnost nahrazeni (substituce)
produkta, které firma nabizi, tim je podnikdni v dané oblasti nachylné;si k riziku a zménam.
M3 proto smysl hledat odpovédi na otazky typu: Jaké jsou zakladni charakteristiky odvétvi?,
Jakéa je struktura tohoto odvétvi? M4 tato struktura vliv na podnikdni v odvétvi? Jaky? Jaké
hlavni zmény mohou v odvétvi v nasledujici dobé nastat? Jaké jsou klicové faktory tispéchu v
odvétvi? Do jakych dalSich oblasti podnikani v naSem odvétvi presahuje?

Jednim z praktickych projevil této analyzy by méla byt mapa konkuren¢nich skupin,
jez by méla jednak charakterizovat, kdo vSechno jsou konkurenti dané firmy a také se zaméfit
na jejich vliv a vyznam.

Prakticky pfiklad: mala prodejna je jist¢ konkurentem nadnarodniho obchodniho
fetézce, pro tento fetéz tato prodejna ma prakticky nulovy konkuren¢ni vyznam, pro danou
prodejnu ma vsak otevieni obchodniho centra fetézce v jeji blizkosti vyznam zésadni.
Konkrétné by analyza méla dat kvalifikovany ptehled, jaka je rivalita mezi konkuren¢nimi
firmami, jakd je hrozba substituce vyrobki firmy, jaka je hrozba vstupu potencionélnich
konkurentli, jakd je vyjednavajici sila kupujicich (zékaznikl) a dodavateli. Pokud pro
vSechny tyto faktory plati odpovéd’ velka, 1ze oc¢ekdvat, Zze vynosnost v odvétvi bude nizka,
bez ohledu na produkty (vyrobky, ¢i sluzby), které jsou v odvétvi nabizeny.

2.2.5. Zivotni cyklus odvétvi a jeho strategie

Dal8im praktickym vystupem muize byt graf Zivotniho cyklu odvétvi ktery tikd, zda-li
je podnikani v tomto odvétvi perspektivni. Firma se na jeho zdkladé mutze rozhodnout, ze
svou pozornost obrati jinym smérem. K tomu, aby firma v daném odvétvi uspéla musi znat
odpovédi na otazky: Jaké jsou potieby jejich zakazniki? (jinymi slovy: co zékaznici chtéji?) a
co potiebuje k tomu, aby ptezila konkurenci. K odpovédi na tyto analyzy slouzi tzv. SWOT
analyza, tedy analyza charakterizujici silné a slabé stranky podniku, pftilezitosti a hrozeb,
kterym musi Celit.

Pojem ,,zivotni cyklus® se nejcastéji spojuje s produktem. Filosofie Zivotniho cyklu
produktu je pomérn€é znama i mimo odbornou vefejnost. Méné uz se vi, ze podobnymi cykly
prochdzi naptiklad 1 poptavka technologie, ale 1 trh samotny, ktery prochazi fazemi vzniku,
rstu, zralosti a poklesu. To je velmi dulezité si uvédomit, protoze zivotni cyklus odvétvi neni
nevyhnutelnym a neménnym procesem, ale je ovlivilovan a fizen marketingovymi nastroji. Na
rozdil od toho, Zivotni cyklus trhu Ize ovliviiovat velmi obtizné, 1ze se mu vSak pfizpiisobit.

Podobnym Zivotnim cyklem prochazi i kazda firma. Lze identifikovat typické znaky
jednotlivych etap zivotniho cyklu odvétvi v ¢eskych podminkach . Tyto znaky jsou typické
pro firmy v sou€asnych ceskych podminkach, kdy strategické fizeni a chovani podnikii neni
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pfili§ Castym jevem. Samoziejmé, Ze typické znaky uvedené v tabulce jsou velmi variabilni,
odli$né pro rtizné trhy, rtiznou intenzitu konkurence a dokonce i pro riazné formy podnik.

Faze vzniku

Velka vétSina malych a stfednich podnikl vznika na zakladé podnikatelského napadu, kterym
byvé novy produkt (vyrobek ¢i sluzba), mezera v nabidce jiz existujicich podnik, teritorialni
nika apod. Podnik né&jakou dobu zZije diky tomuto prvotnimu ndpadu. Typickymi znaky pro
tuto fazi existence jsou: pomérné nizky obrat dosahovany u malého poctu zékazniki prevazné
ptileZitostnymi nakupy, nizky zisk (jde-1i o investiéné narocné technologie, mize v této fazi
podnik vykazovat i1 GCetni ztratu, diky splaceni vysokych pocatecnich tveérli), a minimalni
reakce konkurence, kterd novy podnik nanejvyS bere na védomi. Majitelé voli nejCastéji
nenapadnou, neagresivni strategii, jejimz hlavnim motivem je prezit (a splatit dluhy).
Marketingové nastroje jsou pouzivany velmi opatrné — klicovym je produkt, na kterém podnik
vnikl, cena byva nejCastéji nadkladova, podpora prodeje velmi mald (na propagaci nejsou
penize), distribu¢ni néklady jsou vynakladany pouze ve skutec¢né nezbytné vysi.

Faze rustu

Odvétvi které uspésSné prezije prvotni fazi své existence, prechazi do faze rlstu. Zac¢ina
roz$ifovat svou plisobnost at’ uz teritorialn¢, produktoveé nebo objemové. Typickymi znaky
jsou: stoupajici obrat, stoupajici pocet zdkaznikli a opakovanych nakupt, vyrazné stoupajici
zisk a vysoké marketingové naklady zamétené na podporu prodeje, Casto agresivni cenovou
politiku, pfipadné€ budovani distribu¢nich kanali. Obecné byva strategie motivovana
pfedevsim snahou ziskat pevné postaveni na trhu v§emi prostfedky. Konkurence v této fazi se
Jiz peclivé monitoruje i v zavislosti na odvétvi a momentalni intenzité¢ konkurence v ném.

Faze zralosti

Faze pocatecniho riistu je velmi narocna zejména po strance organizacni (fidici) a
ekonomické. Casto vy&erpava celou organizaci tak, Ze nemaé dostatek sil odolat piipadnému
ttoku silngjsiho konkurenta. Proto by neméla trvat dlouho. Usp&$ny rist neni na daném trhu
neomezeny a v ur¢itém okamziku kazdé firma dosahne vrcholu svych moznosti a musi volit
mezi dvéma alternativami: bud’ ukon¢i zamérné sviij rust a piejde programove do faze
zralosti, nebo se transformuje tak, aby v nové forme mohla jesté néjaky Cas rast. Pokud nic z
toho neucini bude za néjaky ¢as automaticky trhem vnimana jako zrala firma a nebude-li jeji
chovani a vnitini uspofadani této fazi odpovidat, bude velmi brzy samovolné néasledovat faze
poklesu.

Féze zralosti neznamena, Ze odvétvi prestane riist ve smyslu finanénim €1 prodejnim. Tuto fazi
je mozno charakterizovat vysokym, mirné (ale nejlépe trvale) stoupajicimi vykony, vysokym,
vicemén¢ uzavienym okruhem zakazniki, vysokym podilem opakovanych nakupii a
zfetelnym konkuren¢nim bojem. Strategie, kterou ¢asto podniky v této fazi voli, je zamétena
na udrZeni ziskanych pozic a opatrny riist, ¢asto jen takovy ,,jaky konkurence dovoli®.
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Faze poklesu

Pokles mtze nésledovat po kterékoli z predchazejicich fazi. Pti pfechodu z jedné faze
zivotniho cyklu odvétvi do druhé jsou vzdy oteviené dv€ moznosti: bud’ bude nasledovat dalsi
rust, nebo faze poklesu. A.S.Grove, legendarni $éf Intelu, ve své knize ,,Only The Paranoid
Survive* (Jen paranoici piezivaji), nazyva tyto momenty Strategickymi inflexnimi body
(Strategic Inflection Point — SIP). Zda bude nésledovat pokles nebo dalsi rozvoj, zavisi na
spravné volbé strategie. [7]

Strategie podle Zivotniho cyklu odvétvi

Stejné jako v ptipadé€ Zivotniho cyklu produktu, i zde je mozné vhodnymi marketingovymi
nastroji zivotni cyklus ovliviiovat zddoucim smérem, tedy udrzovat co nejdéle odvétvi ve fazi
zralosti. Neju¢innéjSim takovym nastrojem je samoziejmé marketingova strategie. Je tieba
volit takovou strategii, ktera je v kazdé etap¢€ zivotniho cyklu nejefektivnéjsi, takovou
strategii, kterd zaruci, ze po fazi vzniku bude nasledovat faze riistu a po fazi riistu faze zralosti
a do faze poklesu odvétvi viibec nedostane. Nejlepsim zpiisobem, jak toho dosahnout, je,
zména zakladni strategie podle dané etapy zivotniho cyklu a to vzdy vcas, dfive, nez odvétvi
ptejde do nasledujici faze svého Zivotniho cyklu. Pfiprava nové strategie musi zacit s
dostatecnym piedstihem, daleko dfive, nez dosavadni strategie dosdhne vrcholu svych
moznosti a tedy v dobé&, kdy se odvétvi dafi velmi dobte, kdy mé pted sebou ,,svétlou
budoucnost* a o néjakych problémech neni ani vidu ani slechu.

2.2.6. Jednotliva rizika

Udalostni rizika

Jedna se o rizika plynouci z udélosti. Do této skupiny spadaji rizika jako jsou pfirodni
katastrofy, vypadky napdjeni, pfipadné kradeze, nebo IT utoky (v posledni dobé jsou
organizace velice oblibenym cilem skupiny Anonymous). Ke sniZeni téchto rizik organizace
vytvafeji plany zotaveni z havarie (disaster recovery) a plany krizového fizeni (crisis
management). Schopnost minimalizovat udalostni rizika je Casto ekvivalentni schopnosti
zavisla na schopnosti pfesunout funkcionalitu a provoz mimo zasaZenou oblast.

Informaéni rizika

V IT organizacich, informacni rizika ziskavaji nejvice pozornosti. Jedna se o rizika,
kterd mohou ovlivnit existenci a dostupnost informaci. V ramci této kategorie se fesi jaka
infrastruktura, personal, procesy a informacni systémy organizace potiebuje k zajisténi
ptistupu k dilezitym obchodnim a jinym informacim. Dale pak co je potfeba zajistit, aby
informace nebyly poSkozeny, nebo zcizeny. Informacemi vétSina organizaci rozumi
pocitacova data, nicméné, neni tieba se omezovat jen na pocitatova data, do této kategorie
spadaji naptiklad také informace vyti$téné na papife.
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Obchodni rizika

Pod pojmem obchodni rizika se c¢asto zahrnuje schopnost organizace dodrzet
primyslové a vladni regulace, stejné jako dostupnost a spravnost dat poskytovanych a
pfedavanych kritickym informacnim systémim. Pod pojmem obchodni riziko se také
zpravidla chapou dvé oblasti rizika. Prvni je riziko spojené s vykyvy trzeb a druhd oblast
souvisi s rizikem vyplyvajicim z provozni paky.

Provozni paka

Provozni hospodaisky vysledek bude kromé rizika na stran¢ vynosu také zavisly na riziku
v oblasti nakladti. Co do rizika variability provoznich nakladd, bude rozdil mezi firmou, jejiz
podil fixnich nékladt bude vyssi oproti té, kterd md mnohem mensi podil fixnich nakladd, i
kdyz co do trzeb a celkovych nakladii jsou na tom uplné stejné. V ptipadé velkého podilu
fixnich nakladi bude mit jakékoliv zména prodejit mnohem vétsi dopad na provozni zisk
takové spole¢nosti nez v ptipad¢ firmy s vyraznym pomérem variabilnich nédklada. Pojem
provozni paka ma pak naznacovat totéz co paka ve fyzice, pomoci mnohem mensi sily
napftiklad zdvihnout tézky predmét. Pokud mame velky podil fixnich ndkladda, s jejich
nezménénou vysi tak miZzeme hodné vydélat ale i hodné prodélat. VySe provozni paky je pak
posuzovana jako pomér fixnich nékladi k celkovym (zpravidla provoznim) nakladim. [11]

2.2.7 Rizika v obchodni ¢innosti

Provadéni obchodnich operaci s sebou piinadsi mnozstvi rizik, ato jak na strané
prodavajiciho, tak na stran¢ kupujiciho. Prodavajici musi od poc¢atku pecovat o to, aby zbozi,
které prodava, bylo fadn¢ a v€as zaplaceno. Kupujici se na druhé strané musi starat o to, aby
zboZi, které kupuje, obdrzel v€as, v plném mnozstvi a ve sjednané kvalité.

Rizika (nebezpeci vzniku ztrdty) mohou mit sviij pivod v druhé strané obchodniho
kontraktu nebo v politické a ekonomické situaci dané zemé nebo jinych zemi, popf.
v charakteru zboZi a sluZeb, jez jsou pfedmétem kontraktu. Stejné kategorie rizik maji rizné
pficiny, zavislé na tom, zda postihuji kupujiciho nebo prodéavajiciho.

Vyse uvedena rizika mizeme dé€lit do nasledujicich skupin:

Rizika vyplyvajici z ekonomickych podminek na trzich:

* TrZni riziko se projevuje ve tfech zakladnich podobach, a sice jako riziko
odbytu, riziko ndkupu a jako riziko zmény cenovych relaci. Riziko odbytu lze
charakterizovat jako moznost vzniku ztraty prodavajiciho v disledku
neprodejnosti vyrobku nebo sluzby na trhu. Riziko nakupu je spojeno
s moznosti, ze kupujici neziska na trhu potfebny vyrobek nebo sluzbu. Riziko
zmény cenovych relaci pfedstavuje nebezpeci zmény cenovych relaci v dobé
mezi uzavienim kontraktu, resp. mezi poddnim zavazné nabidky a jeho
splnénim.

= Riziko infla¢ni pfedstavuje moznost utrpét ztratu nebo dosahnout zisku

v disledku infla¢niho vyvoje. Typickym piikladem piisobeni infla¢niho rizika
je ovlivilovani uvérovych vztahi, pti kterych v disledku inflacniho vyvoje
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ptisluSné meény prodavajici ztraci (pii nezménéné nominalni ¢astce neziskava
ekvivalent pivodné poskytnuté hodnoty), naopak kupujici ziskava tim, ze
v realné hodnot¢ splaci méné oproti predpokladu.

= Riziko kursové je ptedstavovano moznosti, ze v disledku pohybu kursu dojde
ke zméné ocekévaného vysledku obchodni operace, a to tak, Ze vznikne
kursova ztrata nebo kursovy zisk. Ztratu mize jedna ze smluvnich stran utrpét
napiiklad tim, Ze pfi dodrzeni sjednanych nominalnich ¢astek musi v dasledku
zmény meénoveého kursu vydat relativné vice hodnoty, nebo Ze inkasuje
relativné méné hodnoty oproti plivodnimu pfedpokladu. Ztrata mliZze nastat
1 snizenim stavu devizovych aktiv nebo zvySenim devizovych pasiv. Naproti
tomu, sjednal-li vyvozce v kontraktu, Ze zbozi bude placeno v méné, jejiz kurs
se v dob¢ platnosti smlouvy zvysil, dosahne vyvozce kursového zisku.
Podobné mize ziskat dovozce, jestlize se zavazal k placeni v méné, u které
v dob¢ mezi sjednanim smlouvy a placenim doslo k poklesu kursu.

= Rizika komeréni jsou v klasickych obchodnich operacich pfedstavovana
pfedevsim nasledujicimi riziky:

riziko nedodéni, opozdéného nebo vadného dodéani zboZi ¢i sluZeb;
riziko bezdlivodného neptevzeti zbozi nebo sluzeb kupujicim;
riziko platebni neviile dluznika (kupujiciho);

riziko platebni neschopnosti dluznika (kupujiciho).

Jak jist¢ kazdého Ctenafe napadne, vSechny tii nahofe uvedené druhy rizik ( tedy
udalostni, informacni i obchodni ) se ¢astecné prekryvaji, avsak pro kazdou uvedenou skupinu
je na dané riziko nahliZeno z pon¢€kud odlisnou optikou a z jin¢ho thlu pohledu.

2.2.8 Komplexni Fizeni rizik

V ramci komplexniho fizeni a minimalizace rizik, je potfeba analyzovat jaké dopady
uvnitt (ptimé dopady) 1 vné (zprostiedkované dopady) organizace maji rizna rizika, at’ jiz se
jedna o véaznou havérii, nebo vice béZna rizika jako jsou Utoky na pocitacové sité¢ a rizné
mensi vypadky. Je potieba se zaméfit zejména na nésledujici otazky.

* Rozsah a pokryti rizik
- Porozumeéni rizikiim, které organizaci ohrozuji a analyza jaké maji jednotliva rizika rozsah a
dosah. Analyza dopadt jednotlivych rizik uvniti i vn€ organizace. * Soucasna pruznost
- Analyza soucasné situace organizace z pohledu obchodni pruznosti, jaka jsou rizika v daném
odvétvi ve kterém se organizace pohybuje oproti vice obecnym rizikim, které ovliviuji
vSechny typy a velikosti organizaci.

* Strategie na zvySeni pruznosti
- Jakou strategii by organizace méla zvolit ke snizeni miry rizika. Jaké zmény je potieba
ucinit ke zvySeni obchodni pruznosti organizace. Soucasti tohoto kroku je také analyza
dopadu rizik a vyc€lenéni zdroja, které budou investovany ke zvySeni obchodni pruznosti.
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Reseni obchodni pruznosti neni jednorazova analyza, vyhodnoceni, nivrh a
implementace feSeni. Naopak, jednd se o Zivy, neustale se opakujici proces, ktery se vyviji
spolu s organizaci. Jak organizace roste a dostava se na nové trhy, je potieba zacit fesit rizika
spojend s novymi trhy, at’ jiz se jednd o jina primyslova odvétvi, nebo nova teritoria.

Obchodni pruznost je neustale se opakujici (cyklicky) proces, s jasné definovanym
pocatkem. Implementace obchodni pruznosti zac¢ind zhodnocenim soucasnych systémd,
procest a dalSich klicovych prvka spolu s riziky, které jednotlivé prvky organizace ohrozuji.

Pojd'me se nyni obsirn€ji podivat na rizika komerc¢ni, které jsou dnes kazdodennim
tématem v obchodnich firmach. Bavime se dnes denné o pojmech dluznik, véfitel, insolvence,
proto bych tuto problematiku rad naznacil 1 ve své praci.Problémy s dluZzniky vznikaji logicky
az po uzavieni kontraktu. Jak ale témto problémiim piedejit jesté pfed uzavienim samotného
kontraktu?

Zde je mozné doporuceni vzdy maximalné eliminovat riziko, Ze jim protistrana za
poskytnuté zboZi/sluzby nezaplati. Obvykle je mozné postupovat piipad od ptipadu, proto je

vvvvv

vyplati dodrzovat. [12]
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3. Predstaveni firmy eD* system Czech jako IT distributora

Spolec¢nost eD' system Czech, a.s. je nejvétsim distributorem vypocetni techniky
v Ceské republice a vyrazné se uplatiiuje v celém regionu Cesko — Slovensko — Polsko. Site
nabizenych produktli zahrnuje prakticky uplny sortiment trhu IT a umoziiuje tak prodejciim
vypocetni a digitalni techniky nakoupit vSe potifebné ,,pod jednou stiechou®.

Spolec¢nost eD' system Czech, a.s. je soucasti skupiny eD' system Group, kterd vedle
¢isté obchodnich aktivit nabizi také celou Skalu dalSich sluzeb, vCéetné sluzeb v oblastech
logistiky, servisu, B2B a B2C. Spolecnost eD* system Czech, a.s. byla zaloZena v roce 2000 v
Ostrave. Jiz ve svych pocatcich se soustiedila na distribuci vypocetni a digitalni techniky a
zahy se stala nejvétSim distributorem vypocetni techniky v regionu s kumulovanym obratem
12,962 miliard K¢ (udaj za rok 2007). Spolecnost eD' system Czech se také pravidelne
umistuje v prestiznim Zebticku Czech TOP 100, v roce 2006 to bylo na 56. misté. eD' system
Czech je drzitelem certifikatu ISO 9001:2001.

Ve snaze maximalng se piiblizit klientim oteviela spole¢nost eD' system Czech v Ceské
republice, vedle centraly v Ostrave, celkem 4 pobocky; nejdiive to byly hned v roce zalozeni
Brno a Praha, pozdéji pfibyly také mésta Pardubice a Plzen. Tyto pobocky nabizeji plny
obchodni servis, v Pardubicich a Plzni si navic mohou klienti odebrat zbozi z lokalnich
skladi. Kromé Ceské republiky vyviji spole¢nost eD' system obchodni aktivity také v
okolnich zemich. V roce 2005 byla zalozena dcefina spolecnost eD' system Slovakia, s.r.o. s
centralou v Bratislavé a o rok pozdéji dalsi pobocka — eD' system Poland Sp. z 0.0. —s
centralou v Krakove¢.

V roce 2007 podepsal eD' system smlouvu o strategickém partnerstvi se slovenskou
distribu¢ni firmou Euro Media SK, a.s. Tato smlouva umoZnila spole¢nosti Euro Media SK
vyrazné€ rozsitit své portfolio, posilila jeji logistické a technologické zazemi a spole¢nost eD'
system Czech naopak t€zi z dlouholetych zkuSenosti této partnerské firmy na slovenském
trhu.

1. inora 2008 doslo k integraci spolecnosti eD' system Czech, a.s. s dalsi distribu¢ni
spolecnosti, dvojkou na ¢eském trhu — s BGS LEVI Czech a.s. Tato fuze dala vzniknou
nejvetsimu distribuéni firmé ve sttedni Evropé s predpokladanym ro¢nim kumulovanym
obratem ve vysi 20 miliard K¢.

Logistické centrum je umisténo v Ostrave. Skladové plochy presahuji vyméru 17.000 m2 a
diky modernim technologiim automatizace logistiky a vice nez 100 pracovnikim mtize byt
béhem jediného dne odbaveno na 10.000 samostatnych balikl a nékolik set palet se zbozim.
Geografické umisténi na hranicich s Polskem a Slovenskem umoziluje z téchto sklada
obsluhovat také zédkazniky v okolnich zemich.

eD' system vzdy kladl silny diraz na nejnovéjsi technologie. Piikladem toho je B2B
internetové rozhrani s ndzvem "eDlink", které klientim nabizi plnohodnotny obchodni portal,
na kterém je mozno najit vesSkeré technické informace o produktech, jejich cenach,
dostupnosti, zdkaznici si mohou zboZi objednat, vyfakturovat, stdhnout obchodni dokumenty
typu faktura, dodaci a zarucni list, eDlink umoziiuje vyreklamovat vadné zbozi, zjistit stav
reklamaci a mnoho a mnoho dal$iho. Dikazem kvality eDlinku je skutecnost, Ze vice nez
70% veskerych ptijatych objednévek ptichazi praveé touto cestou. Protoze jak informacni
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systém, tak internetové rozhrani je vyvijeno na miru potiebdm firmy eD' system, je mozno
jakékoli nové pozadavky a zmény implementovat prakticky okamzit¢.

V budoucnu se vyvoj spolecnosti eD' system bude zcela jisté¢ ubirat dvéma sméry:

Prvnim z nich je orientace na stale lepsi sluzby zékaznikiim. Jde o zdokonalovéani systému
prodeje, o jeho piehlednost, o0 minimalizaci transak¢nich nakladu, zrychleni dodavek a dalsi
navazujici aktivity. To je hlavni vyzva, které stoji pfed distribu¢nim businessem jako
takovym.
Druhym kli¢ovym trendem je neustalé pfizpisobovani skladby dodavanych znacek a
produktového portfolia, tak aby odpovidalo pozadavkiim doby a momentalni poptavce
zékaznikd. Sméry jsou sice dva, ale cil je jen jeden: spokojeny zakaznik. Posledni novinkou
spolecnosti je ,,eD FOND POMOCI®, ktery naznacCuje nejen obchodni smér, ale 1 smér
moralni. eD FOND POMOCI byl zalozen v zati 2011.

Jednozna¢nym cilem je pomdahat vybranym drobnym organizacim na principech lasky
a ucty k lidem. Podminkou je poskytovani profesiondlnich sluzeb a pomoci v dobré kvalité.
Hlavni ulohou je neziStné zprostfedkovani financni pomoci tém, ktetfi poskytuji sluzby a
pomoc socidlng, zdravotné a spolecensky znevyhodnénym lidem.

Zakladem vytvoteni fondu je spolecny piispévek eD a jejich obchodnich partnerii ve
vysi 1 K¢ a 1 K¢ z kazdé vystavené faktury (plati pouze pro odbératelé)..Dalsi variantou
mohou byt Vase individualni pravidelné i jednorazové piispévky ve volitelné mire.Kazdy
pfispivatel mize cilené pfispét na konkrétni organizaci nebo projekt do spole¢ného fondu, ze
kterého bude na projekty pfispivano rovnomérné a pravidelné na kvartalni bazi..Kazdy
partner, ktery se zapoji do programu muze piispivat rovnéz z programu eDen poskytnutim
eDen bont, kdy kazdy 1 bon reprezentuje 1 K¢ (plati pouze pro odbératel¢). .Snaha eD¢
system Czech vychazi z predpokladu, ze by kazdy ¢lovék v sobé mohl najit kus sounélezitosti
s jinymi lidmi, kterd mu nedovoluje byt lhostejny k tém, jeZ potfebuji pomoc. I Komensky
pise: "VSichni na jednom jevisti velikého svéta stojime; a cokoli se tu kond, vSech se tyce." J.
A. Komensky Tato pfirozena lidska duchovni skute¢nost je zdkladem snahy pomoci.
eD'system Czech, a.s. jako Ceskd firma citi povinnost poméhat nasim ¢eskym spoluob&antm.

[9].
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4. Rizika obchodu v eD* system Czech

Vsem riziktim, které mohou obchodovanim vzniknout, je nejlépe predchéazet. Proto
spolecnost eD’system Czech, vynaklada nemalé prosttedky k tomu, aby rizika nenastavala a
k tomu jim slouZzi propracovany systém registrace klienti. Dovolte mi tedy nejprve piedstavit
funk¢ni systém smluv a zakladnich dokumentt, které opraviiuji k vzniku obchodniho vztahu
ve firme¢ eD* system Czech.

4.1 Zakladni dokumenty vzajemné spoluprace

Zékladnimi dokumenty pro spole¢nost eD’systém Czech, a.s. jsou v prvni fadé
Obchodni smlouva a pak také jeji dodatky o prid€leni kreditu a sménka.

Na podepisovani téchto dokumentt je kladen velky diiraz nejen pro ochranu svoji, ale
také pro ochranu obchodniho partnera, protoze obéma obchodnim stranam vznikaji
podepsanim nejen prava, ale také povinnosti, kterymi by se mél obchodni vztah fidit.

4.1.1 Obchodni smlouva

Prvnim a zdkladnim kamenem je Obchodni smlouva, ktera se podepisuje na zac¢atku
kazdého obchodniho vztahu v nasi spolenosti a jsou kjeho podpisu potieba vypisy
z obchodniho rejstiiku a pokud je Zadatel o spolupraci i platce dan¢ z pridané hodnoty, tak i
potvrzeni o platci DPH. V obchodni smlouvé se nachazeji zdkladni ustanoveni, ktera urcuji
mantinely ve kterych se dalsi obchodovéni odviji. Urcuje prava i povinnosti pro obé obchodni
strany a zaroven je i dobrym privodcem pro zacinajici podnikatele, ktefi se chtéji pohybovat
v oblasti ndkupu a prodeje informacnich technologii. Odchodni smlouva je vlastné vstupni
branou k moZznosti nakupu ve spolecnosti eD systém Czech. Bez podpisu tohoto dokumentu
neni mozné zah4jit spolupréci, proto je spolecné s dodatkem o kreditu a sménkou, hlavnim
dokumentem pro navdzani obchodni vztahu. Tim, Ze se tato smlouva podepise, mize zacit
pravidelny obchod, ktery je limitovan pouze platbou v hotovosti. Proto spolecnost eD’systém
Czech, a.s. poskytuje dlouholetym partnerim i moznost nakupovat se splatnosti. Pro tuto
moznost obchodu je ale nutné podepsat tzv. dodatek ke smlouvé, kde se upravuji podminky
obchodu na fakturu a k jiSténi tohoto dodatku a o vysi kreditniho rdmce se podepisuje i
sménka.
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odatek ke smlouvé

Dodatek ¢.....

smlouvy o obchodnich vztazich ¢. .............. zedne .....ccceeeeecenne

uzavieny mezi

Firma : eD’ system Czech, a.s.

Zastoupena: = .cccceeceeeeeeeeeceaee , na zakladé pIné moci

Sidlo: Ostrava — Marianské Hory, Novoveska 1262/95, PSC 709 00
IC: 4797 4516 DIC: CZ 4797 4516
Bankovni spojeni: Komeréni banka, a.s.

CZK69306761 /0100  IBAN: CZ3801000000000069306761

Zapsana v obchodnim rejstfiku Krajského soudu v Ostravé, oddil B, viozka 2613

jako prodavajicim a

FIMA 1 e e et

Zastoupena: = e funkce: .....coocevveeennenne

Sidlo /misto podniKaANI: ........coociriiii e

Bydliste :* rodné ¢islo:* ...............
IC: DIC: ...
Bankovni spojeni: smér. kéd

Zapsana v obchodnim restfiku .................. SOUAU V oo

Pozn. * vypliiuje pouze kupujici - fyzicka osoba

jako kupujicim

. Prodavajici udéluje timto kupujicimu ve smyslu ustanoveni Smlouvy o obchodnich vztazich obchodni Gvér ve

VYSIi e KE, tj. slovy ...oooevreies korun ¢eskych, na nakup zbozi a produktd od prodavajiciho.
Prodavaijici je opravnén vysi obchodniho uvéru zvysit, sniZit, €i zcela odebrat, a to v zavislosti na platebni kazni
a bonité kupujiciho.

. Bézna doba splatnosti faktur vystavenych prodavajicim se sjednava na .... dnG ode dne vystaveni faktury.

Kupujici ma pravo v disledku poskytnuti obchodniho Gvéru pozadat pred vystavenim faktury — dariového
dokladu o prodlouzenou dobu splatnosti, ktera mize €init maximalné 30 dnd ode dne vystaveni faktury. Kupuijici
se zavazuje platit za tuto prodlouZzenou dobu splatnosti prodavajicimu Grok ve vysi 0,04% z ceny zbozi vCetné
DPH, a to za kazdy den prodlouZené doby splatnosti po€inaje .... dnem ode dne vystaveni faktury. Tento urok je
splatny spolu s kupni cenou.

. Kupuijici si neni védom existence okolnosti, které by mu mohly branit ve spinéni zavazkl a povinnosti z této

smlouvy vyplyvajicich, zviasté pak zavazku zaplatit ve sjednané IhGté kupni cenu za dodané zbozi . Smiluvni
strany timto sjednavaji vyhradu vlastnictvi, dle které kupujici nabyva vlastnické pravo ke zbozi okamZikem
zaplaceni kupni ceny za dodané a odebrané zboZzi.

. Kupujicimu vznikne pravo na prevzeti zboZi na zakladé obchodniho Gvéru dle této smlouvy jen v pfipadé, Ze

preda povérenému zastupci prodavajiciho blankosménku, vystavenou dle nize uvedenych zasad.

Sménka bude vystavena jako sménka vlastni na fad prodavajiciho, kde vystavcem a sménecné zavazanym
zaroven bude kupujici zastoupeny statutarnim organem (jednatelem, predsedou predstavenstva aj.) nebo
osobou, ktera zaroveri se sménkou predlozi pisemnou Gfedné ovéfenou plnou moc udélenou statutarnim
organem k podpisu sménky za vystavce. Sménka bude v dobé predani remitentovi (tj. prodavajicimu) fadné
podepsana sménecnym dluznikem (jeho zastupcem).

Mistem placeni sménky bude sidlo firmy, tedy Ostrava — Marianské Hory, ul. Novoveska 1262/95.
Sménka bude obsahovat dolozku "bez protestu”.

Sménka bude na lici opatfena dolozkou “"rué¢im (per aval) za vystavce” a bude opatfena podpisem tretiho
subjektu, ktery prevezme za zaplaceni sménky jako sméneény rukojmi odpovédnost.

Dodatek Smiouvy o obchodnich vztazich v.010504Strana 3 (celkem 2)
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Kromé podpis budou tito rukojmi fadné oznaceni uvedenim jejich jména a pfijmeni nebo firmy (obchodniho
jména), bydlisté nebo sidla, identifikaéniho &isla ('IC”"), u fyzickych osob také uvedenim rodného &isla (u
podnikateltl uvedenim identifikaéniho &isla)

5. Sménka bude vystavena jako blankosménka, u niz zlstanou nevyplnény udaje o datu splatnosti a vysi
sménecné sumy.

Sménecné nastroje uvedené v tomto dodatku maji funkci zajisténi zavazka z kupnich smiuv.

Ugastnici se dale dohodli, Ze vedle funkce sménky jako nastroje k zaiji§téni zavazku kupuijiciho z kupnich smiuv,
jak byly mezi nimi jiz sjednany, ma blankosménka rovnéz zajiStovat zaplaceni jakéhokoli budouciho zavazku
kupujiciho vhéi prodavajicimu, at jiz vznikne z kteréhokoli pravniho titulu.

Sménecné opravnény nabyva dle této dohody prava vyplnit chybéjici nalezZitosti sménky v souladu se skutecné
existujicim pravnim vztahem, t.. jako sménecnou sumu muize vyplnit penézni Castku odpovidajici vysi

penézniho zavazku dluznika vEetné prisluSenstvi.

Prodavajici jakozto sménecné opravnény nabyva dle této dohody prava vyplnit datum splatnosti sménky a
sménku uplatnit teprve tehdy, pokud kupujici bude déle nez 25 dni v prodleni s thradou kterékoliv faktury -
danového dokladu - vystavené prodavajicim a vztahujici se ke kterémukoli obchodnimu pfipadu dle kupnich
smiuv.

Obé smluvni strany ¢ini nespornym, Ze sménka byla predloZzena k placeni v den, uvedeny na sménce jako den
splatnosti.

V pfipadé, Zze prodavajici uplatni svou pohledavku pfed dohodnutou IhGtou, odpovida za $kodu,
ktera neopravnénym proplacenim sménky kupujicimu vznikne.

Kupujicimu vznika pravo na vraceni sménky dnem, kdy zanikne platnost tohoto dodatku €i celé smlouvy o
obchodni vztazich a sou¢asné budou v pIné vysi uhrazeny zavazky kupujiciho vici prodavajicimu, ¢i v jinych
dohodnutych pfipadech.

Narok na vraceni sménky vSak nema, jestlize prodavajicimu vzniklo pravo sménku uzit v souladu
s touto dohodou. Prodavajici ma pravo sam prostfednictvim sménky platit nebo ji jinak uvést do obéhu, jestlize
budou spinény podminky, za kterych ji mtze predloZit k proplaceni.

Vyplfiovaci prohlaseni je nevypovéditelné po dobu platnosti tohoto dodatku a prodavajici je opravnén
i po skon€eni smlouvy uspokoijit své naroky ze sménky, které vznikly v dobé platnosti této dohody.

6. Tato dohoda je uzavirana na dobu neurcitou, U€astnici maji pravo vypovédét ji pisemné i bez uvedeni divodu.
Vypovédni Ihuta jsou dva mésice a poc¢ina plynout dnem nasledujicim po jejim doruceni protistrané.

7. Tento dodatek byl vyhotoven ve dvou stejnopisech, z nichZ jeden obdrzel kupujicia jeden prodavajici.

8. Tento dodatek se vystavuje ke sménce ev. €. ....cccocvcerrrsercnnncae , vystavené dne ...........ccecvureeee
Vo dne ................. Vo dne ...............c.
Prodavajici Kupujici

jméno a pfijmeni hUlkové: ..........ccovviriininnne jméno a pfijmeni hUlkoveé: ..........cccceveeriinennes
Dodatek Smlouvy o obchodnich vztazich v.010504Strana 4 (celkem 2)
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O udéleni kreditu (obchodniho Uvéru) a dobé trvani kreditu rozhoduji - kredit
manazeti KM , kredit manazer supervisor KMS, finan¢ni feditel FR, feditel pobocky RP,
generalni feditel GR, nebo &lenové predstavenstva eD’systemu Czech a.s.. V piipadé
nepiitomnosti KM pak zastupujici KMS nebo RP. Vyse kreditu a dal§i podminky se #idi
dal$imi ustanovenimi.

Zékladem pro udéleni kredith jsou tyto splnéné podminky:
e uzaviena smlouva o obchodni spolupraci

e finanéni analyza (vykaz ziskli a ztrat, rozvaha) za posledni kalendarni rok
(¢tvrtleti, pololeti) zpracovana dle dohodnutych pravidel

e dalsi informace o firmé (zadateli o kredit)

e aktudlni vypis z OR, registrace platce DPH

e pozadavek na vysi kreditu, délky splatnosti, zptisobu zajisténi

e dalsi firemni materidly - firemni profil, cenik, reference o firmé,...

e definice postaveni firmy na trhu ( market share, finan¢ni stabilita - reference o
platbach,...)

Tyto materidly jsou nutnou podminkou pro posouzeni vySe hodnoty kreditu a jsou
nasledn¢ archivovany s dal§imi smluvnimi dokumenty tykajici se kreditu ve slozce dealera,
kterd se nachazi vZdy u obchodniho manaZera OM na uréeném pracovisti. Pro urychleni
vyjadieni ohledné ud¢leni kreditu musi byt ze strany KM, KMS tyto materialy zpracovany
nejpozdéji do 2 pracovnich dntli od ziskani v§ech pozadovanych materiald.

Vyjadteni KM, KMS musi obsahovat néasledujici udaje:
e kredit - ANO/ NE (zdlvodnéni)
e vySe kreditu, splatnost
e doporucovany zplsob zajisténi

e konkrétni navrh smluvnich dokumentt (smlouva, dodatek, sménka,...) zaslany
na Zadatele o kredit (kopie na daného obchodniho manaZera)

Kredit je dealerovi pfiznan po podpisu dodatku k obchodni smlouvé povérenym
zastupcem eD’system Czech a.s. a jednatelem spolecnosti, kterd dodatek o kreditu pozaduje.

Na zéklad¢ vyse uvedenych materidlti rozhoduje kredit manazer o vysi kreditu. Vyse
kreditd musi odpovidat stavajici nebo redln¢ predpokladané vysi odbérli a musi byt v souladu
s dohodnutou béZznou splatnosti.

Vyse kredith je aktualizovdna mésicné, vzdy na zacatku mésice, minimalné vSak 1x
kvartalné (na zagatku daného kvartalu). Navrh kreditd ptipravi KM po konzultaci RP a OM.
Navrhy trvalého kreditu do vySe 3 mil. K& odsouhlasi KM a kredity nad 3 mil. K¢ si
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odsouhlasi KM FR, ptipadné VR s dal§im ¢lenem predstavenstva. Za pravidelnou a véasnou
aktualizaci jsou zodpovédni jednotlivi KM a FR Tyto podstatné pravomoce jsou piisuzovany
jednotlivym zaméstnancim na zakladé dosaZeného vzdé€lani a také praxi, kterou dany
zameéstnanec prosel.

Pro nézornéjsi prehled jsou zde predlozeny dvé tabulky, které znazornuji cely systém
pro udélovani krediti ve spolecnosti eD system Czech, a.s.

Vysi kreditu maji pravo schvalit na zaklad¢ analyzy vySe uvedenych podkladi tito
zameéstnanci:

tabulka trvalych kreditt - krytych

Vyse kreditu kredit schvaluje
Do 500 000,-K¢ min. 1 osoba — kredit manazer
0Od 500 000 — do 2 500 000,-K¢ min. 2 osoby kredit manazer,obchodni manazer
0Od 2 500 000,-K¢ — do 10 000 000,- K¢ min. 2 osoby kredit manazer, obchodni feditel
Nad 10 000 000,- K¢ min. 2 osoby kredit manazer, generalni feditel

tabulka trvalych kreditl - nekrytych

Vyse kreditu kredit schvaluje
Do 100 000,- K¢ min. 1 osoba — kredit manazer
Od 100 000 — do 500 000,-K¢& min. 2 osoby kredit manazer,obchodni manazer
0d 500 000 - do 5 000 000,- K¢ min. 2 osoby kredit manazer, obchodni feditel
Nad 5 000 000,-K¢ min. 2 osoby kredit manazer, generalni feditel

Doba trvani kreditu

Doba trvani kreditu je pfimo odvozena od Smlouvy o obchodnich vztazich,
navazujicich dodatki a data splatnosti sménky (nebo dalSich jisticich mechanismi). V
pfipadé, ze dealer nehradi zavazky (faktury) v dobé splatnosti je povéfena osoba (KM, FR,
RP) povinna pozastavit nebo zrusit kredit. Tuto zaleZitost musi konzultovat s piislusnym
obchodnim manaZerem a dat to na védomi zédkaznikovi.

Jednotlivi kredit manazefi maji dale za povinnost :
v dostatecném piedstihu zajistit kryti krediti, u kterych konci doba trvani (vyména
smének, podpis novych dodatki, Smluv o obchodnich vztazich)

minimalné 1x za kalendarni kvartdl provést inventuru smének (odsouhlaseni stavu
kreditd , dodatki a originalti smének, bankovnich zaruk,...)

odborné nakladat se sménkami a dal§imi jisticimi mechanismy (pfedavaci protokoly,
znehodnocovani smének pfi vraceni, dodrzovat pravidla pro pfevoz smének a vSechny tyto
zmény evidovat v informacnim systému)

sménka a dalsi listiny (zaruky) mohou byt vraceny dluznikovi po zaplaceni vSech jeho
dluht
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V piipadé, Ze se povéiené osoby dozvi skutecnosti o Spatné financni situaci
dealera, o zméné¢ ve vedeni firmy ¢i jiné podstatné zmén¢ (prohlaSeni konkursu, likvidace...)
a dealer tuto skuteCnost prokazatelné nevyvrati maji povinnost pozastavit nebo zrusit kredit
do doby vyjasnéni situace. Jakékoliv vyjimky z téchto pravidel potvrzuji clenové
predstavenstva &i FR. [10].

4.1.3 Sménka

Evidenéni &islo: EDK...........ccccceeneees

Bez protestu

SMENKA

’

Misto a datum vystaveni (mésic slovem)

Za tuto sménku zaplatim spole&nosti XY, a.s. se sidlem Praha 1 Bratrancova 1, PSC: 111

11, IC 55555555, v misté placeni Praha 1 Bratrancova 1, PSC: 111 11

K e

£j. CASTKU SIOVY ..ot

ANE e —————————————— e
Datum splatnosti (mésic slovem)

Vystavce :

Zastoupen :

Sidlo :

1I¢:

podpis vystavce
Ruéim /per aval/ za vystavce: Ruéim /per aval/ za vystavce:
Jméno a pfFijmeni: Jméno a prijmeni:
Bytem: Bytem:
Rodné é&islo: Rodné ¢islo:
podpis podpis

Dodatek Smiouvy o obchodnich vztazich v.010504Strana 5 (celkem 2)
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Institut sménky je upraven zakonem ¢. 191/1950 Sb., zdkon sméneény a Sekovy
(dale téz jen ,,zdkon®). Pojem sménky vSak neni v tomto ani v jiném zdkoné¢ definovan.
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ZjednoduSené lze fici, Ze sménka je cenny papir obsahujici bezpodmine¢ny pisemny zdvazek
(ptikaz) v presné urCené formé poskytujici majiteli smeénky pravo vyzadovat ve stanovené
lhit€ thradu penéZzni sumy uvedené na smeénce.

Manipulace se sménkami

v v

Sménky jsou cennymi papiry, proto je tieba s nimi nakladat s nejvyssi opatrnosti.
Sménky musi byt vzdy ulozeny v trezorech spolecnosti (mimo sménky prevazené — za ty ma
odpovédnost osoba, kterd sménku oproti svému podpisu pievzala k prevozu) .

Kli¢e (¢iselnd hesla) od trezorli maji piistupné KM, RP resp. jiny povéieny
zaméstnanec pobocky. Osoby povéfené uschovou a manipulaci se sménkami a dokumenty
jsou KM nebo KMS nebo RP pred manipulaci se sménkami pouceny o zasadach a rezimu
manipulace a uchovani.Seznam smének obsazenych v trezorech v Ostravé ¢i na pobockach
je aktualizovan pfisluSnym KM,KMS po kazdé zméné.

Manipulace muaze byt provedena pouze z divodu vymény smeénky, vraceni
sménky, pfevozu sménky, a to pouze na pokyn KM, KMS, FR nebo RP.

Vystaveni a podpis sménky

Sménky jsou klientem — vystavcem, piipadné avalistou podepisovany na centrale ¢i
pobockach nebo pfi obchodnim jednani u klienta za pfitomnosti KM,KMS, RP, FR, nebo
OM. Pracovnik pfitomny vystaveni (podpisu) sménky pii podpisu oveii , zda osoba
podepisujici sménku je osobou, kterd miize tento ukon ucinit, tzn. vyzada si obCansky prukaz
a ovefuje totoznost podepisujiciho (shodu jména , piijmeni, bydlist€¢ a rodného C¢isla
s predepsanymi Udaji u vystavce ¢i avalisty). Pokud klient — vystavce (avalista) podepisuje
sménku bez piitomnosti zaméstnance, pak vSechny podpisy na sménce musi byt ufedné
ovéfeny (nebo musi byt vystaveno prohlaseni o podpisu smeénky — podpis musi byt oveéieny).
Sménka nesmi byt podepsana perem s Cernou naplni.Misto vystaveni sménky musi byt
uvedeno pravé to misto, kde je sménka skutecné vystavena (podepsdna) . Rovnéz datum
vystaveni sménky musi odpovidat dni, kdy je sménka skute¢né vystavena (tedy , kdy vystavce
sménku podepsal).

Vraceni sménky

Smeénka je vracena klientovi v ptfipadé zrusSeni kreditu (po zaplaceni vSech dluhi)
nebo vymény sménky. Pii vraceni sménky bude vypsan a podepsdn formulat o vraceni
sménky — zajistuje KM. Plati, Ze sménku muize pievzit pouze osoba, kterd smi za vystavce
jednat (nutno konfrontovat s aktudlnim vypisem z obchodniho rejsttiku -OR — piebirajici se
musi legitimovat) P¥i vraceni sménky smi sménku predat KMS, KM, RP,FR nebo OZ. Pfi
vraceni sménky predavajici sménku vyda piebirajicimu oproti podpisu na formulaf o vraceni
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sménky. Sménku vraci zdsadné znehodnocenou, a to tak, Ze sménku thlopti¢né preskrtne a
napise nad &aru pies celou sménku velkymi pismeny ,,ZAPLACENO* a nebo ,, NEPLATNE ¢

Formulafe o vraceni vSech smének se ukladaji spolu s fotokopii vracené sménky
v trezoru O vraceni sménky bude KM, KMS proveden zapis do seznamu V pfipadé vraceni
sménky kryjici trvaly kredit bude tato skute¢nost zanesena rovnéz do IS .Podepsané formulare
jsou rovnéZ naimportovany do IS.

Pro uloZeni, ptevoz a evidenci formulait plati stejna pravidla jako pro sménky

4.2 Pohledavky

Pro fizeni pohleddvek mé naSe spolecnost ureny smérnice, které musi byt bez
vyjimek dodrzovany. Z pfiloZzené tabulky je patrné, Ze je na tuto ¢ast obchodu kladen
obrovsky diiraz.

TABULKA ODPOVEDNOSTI [9]

Popis procesu / ¢innosti / pravomoci Odpovédna osoba (zkratka

GR OR RP oz

A
2

PrlibéZné sledovani pohledavek po splatnosti - -

Osobni konzultace k pohledavkam - -

Konzultace zplsobu inkasa pohl. 10 dn po
splatnosti

Kontakt dluznikd - -

Sledovani informace o klientech - -

Oznaceni rizikovych klientl v IS - -

niunnun| o n
nnojo|] n OO0

Uzavreni dohody o splaceni dluhu SCH SCH

Rozhodnuti o predani vymahani exter. pravni S

kancelafi SCH ) )

O |[O0O|0O|O0| O |»|n

Vysvétlivky: O = Odpovida; S = Spolupracuje; SCH = Schvaluje
GR — GeneréIni Feditel, OR — Obchodni feditel, RP — Reditel pobocky, OZ — Odpovédny zaméstnanec, KM — Kredit manazZer

Pribézné sledovani pohledavek po lhité splatnosti

Priibézné sledovani pohledavek po lhité splatnosti provadi odpoveédni zaméstnanci
obchodni a finan¢ni asistentka (OA, FA) kazdy pracovni den (po zatc¢tovani ptichozich plateb
z bank). Asistentky sleduji u klientli , ktefi jsou soucasné¢ dodavateli resp. u kterych jsou
pieplatky na fakturach nebo dobropisy jejich zapocteni se splatnymi pohledavkami.

Z toho 3x tydné& probihd osobni konzultace obchodnich asistentek k pohledavkam po
dobé splatnosti s kreditnimi manaZery a fediteli pobocek. Pohledavky dle ptislusného kritéria
vytisknou obchodni asistentky, provedou telefonicky kontakt vSech klientii a zajisti informaci
a terminu a vySi plateb na faktury po splatnosti. Klienti jsou telefonicky (osobng)
kontaktovani a je zjiStovana pficina neplaceni a hleddny moznosti okamzité likvidace dluhu
(platba, postoupeni pohledavek, dodani zbozi). Zapis o jednani je proveden do v IS u dané
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firmy. Soucasné je zaslana pisemnd upominka, kterou lze v pfipad¢é nutnosti pouzit jakou
dikaz vymahani pohledavek pfi mozném soudnim fizeni.

V dalSich krocich jsou k pohledavce shromazdény vSechny potifebné doklady (kupni
smlouva, objednavka, faktura, dodaci list, upominky) a dal$i postup v inkasu je projednan
s pravnikem, a to v souvislosti se zajisténim pohledavky. Pokud je kredit kryty sménkou, je
podéna vyzva k proplaceni sménky.V ptipadé, Ze se jednd o kredit nezajistény sménkou,
pravnik zasila klientovi vyzvu k zaplaceni.

U pohledavek krytych sménkou je po piedeslé marné vyzveé k proplaceni sménky
sménka a vSechny dokumenty s pohledavkou souvisejici pfeddny firemnimu pravnikovi
k podani navrhu na sménec¢ny platebni rozkaz vici dluznikovi. Pokud pohledavky nejsou
kryt¢ sménkou, pak pravnik podavd navrh na vydani platebniho rozkazu viCi
dluznikovi.Zaroven jsou pohledavky nabidnuty k vymahani inkasni spole¢nosti a to dle bonity
dluznika.

4.3 Doporudeni pro praxi

Jak jsem jiz zminoval, pro eliminaci obchodnich rizik je nejlepsi aby, rizikové
pfipady vibec nenastavaly, tedy bychom jim méli v co nejvétsi mife predchazet. Jeste
pfedtim, nez s nékym uzaviete obchodni smlouvu je dobré nahlédnout do centralni evidence
exekuci, kterd je vedena Exekutorskou komorou. Zde zcela jednoduSe zjistite, zda na vasi
protistranu (obchodniho partnera) neni vedena exekuce. Tato sluzba je sice zpoplatnéna, ale
tato drobnd investice se vdm rozhodné vyplati. O poplatcich a podrobnostech uzivani
zminovaného rejstiiku se vice dozvite na http://www.ceecr.cz/.

Déle doporucuji nahlédnout do insolvencniho rejstitku vedeného Ministerstvem
spravedlnosti, cilem tohoto kroku je provétit, zda vas obchodni partner neni v insolvenénim
fizeni. Tuto skutecnost zjistite na obecné znamém portalu http://www.justice.cz/, navic si zde
také snadno ovéfite, zda vas potencidlni partner jiz néjaky Cas existuje, nebo jeho spolecnost
vznikla nedavno — coZ automaticky nabadd k vyS$Si opatrnosti. 1 v ptipad€, ze u vyse
popsanych krokii probéhlo proveéfovani vaseho obchodniho partnera s negativnim vysledkem,
nepolevujte ve své obezietnosti. Obchodujete-li s nékym poprvé a neznate jeho platebni
moralku, doporucuji do smluv zatadit platbu pfedem a teprve po zaplaceni dodat zbozi, nebo
zbozi zasilat na dobirku. Spole¢nost eD* systém Czech, a.s. téchto opatfeni vyuziva a i praveé
proto se mtize chlubit téméf nulovymi ztratami co se ty¢e vymahani pohledavek.

Samoziejmé v dneSni hektické dob& zmitajici se financni krizi mizZe dojit k pfipadim,
ze 1 dlouholety partner se dostane do tizivé situace a zlstane za nim nesplaceny dluh, v tu
chvili pfichdzi na fadu trpélivd komunikace finan¢nich manaZzerti a existuje mnoho cest jak
celou véc vyiesit k oboustranné spokojenosti. Diilezité je, nebat se o problému mluvit, protoze
jeding tak se d4 predejit vyS§im ztratam jak finan¢nim, tak i ze strany obchodni divéry.
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5. Zavér

Pfedchazet rizikim spojenym s obchodem, je vzdy prvotady tkol pro vSechny
zucCastnéné, a toto téma bylo mym hlavnim cilem mé bakalarské prace. VEfim, Ze se mnou
budete souhlasit, ze nase republika i cela Evropa se nachdzi v nesnadné dobé€, kdy se musi
vypotadat nejen s financni krizi, kterd zasahla plosné celou evropskou unii, ale i se spoustou
rizik spojenych s globalizaci. Pravé tento makro pohled napomaha k tomu aby vSechny
obchodni subjekty nejen v IT byly velice ostrazit¢ a hlidaly si predev§sim zdokonaleni
obchodni spoluprace a umély si pohlidat rizika, kterd mohou pfipadné podnikani velice
znepiijemnit. Doufam, Ze jsem dokédzal pfedvést 1 silu dalezitych zaméstnanci a
managementu, ktery jakoukoli spolecnost dokazZe ptes ndstrahy rizik pohodlné pfevést.

Pokusil jsem se svou osobni formou pfiblizit obchod a mozna rizika ve spolecnosti,
kterd jiz n¢kolik let okupuje na samy vrchol v distribuci vypocetni technikou a informacnich
technologiich a ukédzat vam zblizka zakulisi spoluprace stouto v oboru vyznamnou a
nepostradatelnou spolecnosti. Z vlastni nékolikaleté zkuSenosti vim a uvédomuji si, Ze je
opravdu dtilezité dodrzovat pravidla nastavend pro obchodni spolupraci a tim vic, Ze nyni
prochdzime ekonomickou krizi at’ jiz na lokalni tak i celoevropské urovni. Z nastavenych
pravidel by 1 potencidlni patrneti méli vycitit, Ze obchod se spole¢nosti eD’system Czech je
realizovan na vysoké trovni a mohou se spolehnout na silného a korektniho partnera, ktery je
zékladnim kamenem pro obchodni spolupraci.
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