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Uvod

Zakladnim cilem #Siny asgsnych firem je dlouhodobé dosahovani a zvySovakuzi
Podnik nize tchto vysledk dosadhnout minimatn ttemi zpisoby. Prvni zfisob
se zandtuje na zvysSovani prodeje vlastnich vyréliksluzeb. Druhy se zabyva usporou
vlastnich néklail a teti zpisob vyuZzitim konkurefmich vyhod, kterymi podnik
disponuje. Na stranvstupi je klicovou roli z hlediska vstudpnakup. Cilem kazdého
nakugiho jsou pedevsSim kvalitni dodavatelsko-aathtelské vztahy, které bydhy mit
strategickou, taktickou i operativni UraveTyto vztahy pispéji podniku k dobrym
vyslediim k plreni jeho strategickych @il Aby mohl podnik vytvéit a udrZet
konkurergni vyhodu v oblasti nakupu, proto je nutné nakupndcesy a vztahy

s dodavateli neustale analyzovat, optimalizovafipaglré restrukturalizovat.

Nakup neni jedinou tdezitou slozkou k usgchu firmy. Druhou stejh tak dilezitou
sloZzkou je prodej. Pro efektivni prodej jéleZity prizkum trhu, nalezeni novych
zékaznik, zjiStni jejich gani a pateb, volba spravné strategie v obchodovéani a

propagaci.

Cilem bakaléské prace je ve vybraném podniku popsat a analyawdeup i prodej,

vyhodnotit tuto analyzu a navrhnoufadna zlepseni.

Bakaldska prace je =zaftena na efektivni nakup a prodej spolesti
Mountfield. Tato spolkénost byla vybrana z iodia blizkosti bydliS¢ autorky.
Prednttem podnikani je koupzboZzi za Gelem dalSiho prodeje. Prace je rédeda do

péti ¢asti, které jsou popsany a poznatky aplikovanyyisanou spolénost.

V prvni kapitole se za#iime na celkovou charakteristiku spaiesti, jeji historii,
ocereni a dalSi dlezité informace o spateosti. Déle si rozebereme finam analyzu a
jeji ukazatele, budeme srovnavat vysledek hosgemilaa posledni roky. V neposledni
fad® se budeme zabyvat analyzou efektivnosti org&nib® chovani.

Druha kapitola, nazvana jako nakup a analyza jefektignosti je zansiena
na teoreticky popis nakupu, nakugmnosti a jeho jednotlivych souvisejicich slozek s
naslednou transformaci do praxe. Popsani nakupnftocesu spolaosti
Mountfield, popis a hodnoceni dodavatebnalyza zasob a na zawtéto kapitoly

popiSeme vytvieni nakupniho auditu .



Ve tieti kapitole se za#iiime na prodej a analyzu jeji efektivnosti. Zgime se na
teorii prodeje a naslednpievedeme na spdleost. Zde si popiSeme detaiin
zakazniky spolosti, kde vytvéime dotazniky s otazkami tykajici se spokojenosti
zakaznikk a nasled& zhodnotime jejich celkovy vztah ke spolesti. Dilezitou

polozkou analyzy se stanou trzby a nakonec \Hwve prodejni audit, kteryipdloZzime
k vyplnéni vedoucimu prodeje.

V posledni kapitole vyhodnotime celkovou nakuprpradejni analyzu a navrhneme
n¢ktera mozna zlepSeni celkového chodu sjraisti.



1 Charakteristika spolecnosti Mountfield

1.1 Charakteristika spolecnosti

Spolenost Mountfield pochazi €eské republiky. Zginala jako jedna mala prodejna
v Mnichovicich nedaleko Prahy (kde ma i nyni hlawgidlo). Dnes se rozrostla
po celém uzemCeské republiky, ale nejen to, tato sgolest je velice Usgna i za

¢eskymi hranicemi, a to na Slovensku.

Zakladni kapital spolmosti je ve vySi 604 218 000¢Kktery se sklada ze 37 ks akcii
ve jmenovité hodnét10 000 000 K, ze 32 ks akcii ve jmenovité hod. 1 000 009 K

z 18 ks akcii v hodnet100 000 K, ze 39 ks akcii ve jmenovité hod. 10 000 a z 28 ks
akcii ve jmenovité hodnétl 000 K. VSechny akcie jsou v listinné podoba jméno.
Z&kladni kapital je splacen ve vySi 100%. Jedineabou, podilejici se na dvaceti a
vice procenty ze zakladniho kapitadlu sgolesti je Ing. Ivan Drbohlav, jehoz podil

piedstavuje 71,80 %.

V roce 2013 se spalrost rozhodla o vytueni konsolidaniho celku. Ovladané
obchodni spokosti, spolu s fedstavenstvem a dozbradou se nachazi wifpze.
[Priloze A. a B.]

V dnesdni dob spole&nost gita 73 vlastnich prodejnich center, ktera se diélédsji
z prodejny, servisnihoigdiska, bazénového centra a skladového zazemd. & agapu,
kde se nachéazi jednotlivé prodejn¢ R, miZete vidt nize [Obrg. 1. a 2.]

Obr.¢ . 1: Logo spolénosti

Mountfield

Zdroj: [21]

Obr. ¢ . 2: Prodejni mista pOR

Zdroj: [21]



1.2 Predmét podnikani, sortiment a sluzby

Ceska spoknost Mountfield je nejstsi specializovany prodejce zahradni techniky,
bazér, vybaveni pro @im a zahradu v Evr@p Produkty, které jsou razene
do sortimentu jsou detaiirtestovany pomoci natoych zatZzovacich zkouSek. Teprve
po vyzkouSeni jsou tyto produkty, po sgih zadanych kriterii, Zazeny do prodeje.
Za své produkty spoteost ri&i, proto si nize dovolit poskytnout zakazriln

sedmiletou zaruku.

Mountfield chce byt svym zakazriit predevsim partnerem i dobrym radcem nejgn p
prodeji, ale také pomocnikentigejich servisu a zakladni pié Prodej, servis i sluzby
se snazi neustdle zdokonalovat a zkialiat, aby mohl zakaznikn nabidnout ty

nejlepsi sluzby.

Pracovnik spokanosti Mountfield, na otazku, jaké konkrétni sluApol&nost nabizi,

vyjmenoval rkolik sluzeb, které jsme sepsali do jednotlivychlioo
» dovoz zdarma po celé republice,

* zprovozrni zakoupené techniky Buna prodejs, nebo pimo u zékaznika

doma nebo na zahrad

» posezénni servisni prohlidky zdarma, profesiongdafadenstvi, proskoleni

majitele o profesionalnim zachazenim &imezakoupeny produkt,
e moznost koup zbozZi na splatky.

Na otazku: ,,Jaka by &a byt vize Vasi spotaosti” bylo odpo¥zeno:

,,Chceme byt prvni volbou zakaznika, pokud si ronieozakoupit zahradni techniku,
bazény nebo snad krmivo pro své roztomilé ntkygliChceme byt odbornymi poradci,
se kterymi naSi zakaznici budou mdeBit problémy vSeho druhut aiz @i nakupu
vybaveni své zahradyf domu. Dale pom&hame sestavenim zakoupenych tazého
také s vyuzitim naSeho servisu. Chceme aby nagizrédi \&déli, Ze se na nds mohou

stoprocentd spolehnout a jsme ochotni, kdykoliv a hlava¢imkoliv pomoci.”
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1.3 Historie firmy

Jak bylo receno vySe, prvni prodejna byla otema v Wbeznu roku 1991
v Mnichovicich nedaleko Prahy. Hlavnim sortimentéyly hlavre seka&ky,
které se staly v této deébnedostatkovym zbozim. &Bem fti let se poet
prodejen rozrostl néislo 12.

V roce 1995 se v reklamnich spotech objevuje doslite oblibeny maskot

spole&nosti animovany Béda Trauwak.

Roku 1996 se poprvé objevuje znamé Kokstst na kteréem si kazdy zakaznik
muze vytait rizné vysokou slevu. Ke konci roku bylo vybudovano 36dgjen,

kde bylo zamistnano vice, jakdt set zamistnand.

Rok 1998 byl pro spotmost rokem zlomovym. 685 tisic zakazhiko je pcet
zékaznik, kteri v prodejé Mountfield nakoupili. Da séici, Ze je to zhruba
o polovinu vice, nez v rocetgdesSlém, kdy celkovy @et nakupujicich

zakaznik prekradil sotva 330 tisic.

Diky konkurenci, ktera se na trhu rychle objevoyalasela spolaost, ktera
nechtla prijit o své zakazniky, ffjit s novymi napady. Proto se rozhodla u kazdé

prodejny vybudovat sitservigi.

Velice dobry marketingovy tah spdélest udlala v roce 2001, kdy uvejnila
internetovy prodej. Tim se zvySil pet zandstnan@, ale hlavé zakaznik a
ro¢ni obrat firmy peséahl 2 miliony korun.

Sedmiletou zaruku a také mnoho jinych novych slugtdvbu bazén dovazku
zboZi az do domu) mohli zakaznici vyuZzit uz od r2k03.

Proniknuti na slovensky trh se spsoiiest Mountfield pa&livé pripravovala
dlouha léta. V Beznu 2004 se oteviralo hnedt prodejen natznych mistech

(Martin, Zilina, Bratislava, Nové Zamky, Prievidza)

V roce 2013 spolmost stale inovuje a rozgje swij sortiment a nabidku sluzeb.

Jako novy sortiment pro zadkazniky se stala nabidika pro ka:ky a psy.

Rok 2014 je rokem plnych novinek. Na scénu se vpagularni Kolo Ststi
s novymi vyhernimi potky, pouze vSak natp roku. Ot se objevuje Béda
Travnicek, ale tentokrat v podeébherce, tvA mu proqijcil herec Oldich
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Navratil. P@et prodejen se rozrostl ndslo sedmdeséat Ceské republice a
sedmnact pohi®k na Slovensku. Hlavnim cilem jét$i uspokojeni zakaznik

Dodani do domu se také zlepSilo a zkvalitnilo.

1.4 Mountfield pomaha

Spole&nost si plg uvédomuje svoji vyznamnosti a odpsmnosti na trhu, a proto

dlouhodolé podporuje celodadu spoléenskych, kulturnich i sportovnich projékt

V roce 2011 nafiklad spolénost Mountfield darovala finance 4,5 miliopkorun. Tyto
penize srrovaly predevsim do &tskych domow, do oltanskych sdruzenii obecrg

pros@snych spolénosti, které pomahaji handicapovanyéted, dosplym i seniofim.

V kulturni oblasti podporuje prazské Divadlo Naelee. Také se radili mezi ty, ktei
podpdili udileni cenCeské filmové a televizni akadentsky Lev 2010, kdeipdali
Sek na podporu tw¢i ¢innosti filmat s mentalnim a kombinovanym postizenim ve

vySi 1milion korun.

Z hlediska sportu byla spdieost od roku 2006-2013 generalnim partnerem
extraligového hokejového muzstva HC Mountfi€ldské Budjovice a od roku 2013 je
generalnim partnerem extraligového hokejového tiAKuMountfield Hradec Kralové,
ktery se hned v prvni sezéprobojoval az do play-off.

1.5 Ocenéni spolec¢nosti

V Zelricku CZECH TOP 100 od roku 2000 obsadili uz sedmkrat 1. misto v kaiego
Maloobchod-velkoobchod. Déle byli osmkréat zahrrmdielitni stovky nejobdivovaij
ich firem vCeské republice. Spalrost si dale zaslouZila oasri Nejlepsi zahradni
bazén a Nejlepsi zahradni technika. &$p také dosanhli i v oblasti marketingu. V roce

1998 a 2012 ziskali prestizni o¢enZlata pecka (televizni spoty a bilboardy).
1.6. Zaméstnanci

Spole&nost Mountfield zarstnavala v roce 2013 t€inl1180 zamstnand, coz je o 30
zanestnand vice, jak v roce 2012. Rok od roku se taitslo zvysSuje, tudiz
piedpokladame, Ze dalSi roky budegibzangstnand@ stoupat. vodem zvySeni pidu

zamestnand je v prvnifad oteweni novych pobéek spolénosti. Celkovy pehled
v paitu zangstnand ¢i ¢lena vedeni spoknosti a jejich osobnich nakladjsme

zpracovali do fehledné tabulky.
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Tab.¢ . 1: Rehled zamsstnand acleni vedeni spoknosti za obdobi 2011-2013

31.12.2013 31.12.2012 31.12.2011
Praimérny patet zangstnan@ 1179 1 152 1 142
Pcatetfidicich pracovnik 6 6 6
Osobni naklady 584 288 547 173 515 715
Osobni nakladyidicich pracov-
nika 18 376 16 306 15 071
Zdroj: [16]

1.7 Financ¢ni analyza

Finartni analyza je oblast, kter&guistavuje vyznamnou s@&st komplexu finagniho
fizeni podniku, nelbzaji¥uje zgtnou vazbu meziifedpokladanym efektertidicich
rozhodnuti a realnyndisly. Tato analyza je Uzce spojena s fifldm (Ketnictvim, které
poskytuje data a informace pro fikah rozhodovani, pro&dnictvim zakladnich
finantnich vyka#i jako jsou : rozvahy, vykazy zisku a ztratyepledy o pe&nich
tocich. DalSim zdrojem pro finani analyzu jsou v oblasti vnitropodnikového
Gcetnictvi, ekonomické statistiky, p&miho a kapitdlového trhu. Finar analyza
predstavuje ohodnocerinnosti z minulosti, satasnosti a fedpokladané budoucnosti

finanéniho hospodani podniku. [15]

Techniky pouzivané ve finani analyze:

* Absolutni ukazatel - (prirastek, Ubytek, mezikmi index) je Siroce roz&n
procentni rozbor, poénové ukazatele, pyramidova analyza aj.

» Technika procentniho rozboru - pasitd kromé absolutnich hodnot jednotlivé
polozZek rozvahy a vysledovky, také procentni poditelku. Dale sleduje jejich
vyvoj v jednotlivych obdobi, nebo se srovnava grjinpodniky.

 Pomérova analyza- pracuje s posrovymi ukazateli, které fgpdstavuji podil
dvou absolutnich ukazatelSleduje se celéada pomirovych ukazatel, které se

seskupuji do &kolika skupin.[10]
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Skupiny pondrovych ukazatél mizeme rozdlit do téchto skupin:

* Ukazatele finantni situace - do této skupinyfadime ukazatele likvidity a
zadluzenosti

» Ukazatele likvidity - meéfi, jak podnik vyuziva k financovani cizi zdrojeak je
ochotny hradit své zavazky.

» Ukazatel zadluZzenosti méii rozsah zadluZzenosti spohesti.

 Mezi dalsi dlezité ukazatele f¥eme nafiklad zd&adit ukazatel aktivity,

vynosnostii trzni hodnoty.

Pro vypa@et jednotlivych ukazatél pouZijeme Udaje z ¢étni zaerky spolé&nosti
Mountfield za rok 2013. BGlezité polozky pro sestaveni a vygd jednotlivych
ukazatel jsou vypsany v tabulce niZze. Celou rozvahu a vyiislzu a ztraty roku 2013
nalezneme vifloze. [Riloha C. a D.]

Tab. ¢ . 2: Dilezité polozky pro vypeet jednotlivych pordrovych ukazatel pro rok
2013 (v tis. K.)

Aktiva celkem 2812 191,00
Ob¢Zna aktiva 1 326 141,00
Zasoby 881 757,00
Kratkodobé pohledavky 369 072,00
Kratkodoby finakni majetek| 9 605,00
Vlastni kapital 422 792,00
Cizi zdroje 2 387 437,00
Kratkodobé zavazky 1129 674,00
Zisk 14 183,00
Trzby 616 271,00

Zdroj: Vlastni zpracovéni, 2015, dle [16]

1.7.1 Ukazatel likvidity

Bézna likvidita vyjadiuje, jakacast kratkodobych zavaike kryta pohledavkami a

financnim majetku. [15]

Rozmezi vysledku je mezi 1,8 - 26im vy3si hodnota, tim mensi je riziko platebni

neschopnosti. Hlavnim smyslem tohot@iemi je, aby podnik hradil své kratkodobe

14



zavazky z aktiv, které jsou k tomucené, nikoli z prod& hmotného investniho

majetku.

Bezna likvidita = ol#Zna aktiva / kratkodobé zavazky

Bézna likvidita=1 326 141 /1 129 674

Bézna likvidita = 1 ,173914775 %

Spole&nost se nachazi pod optimalni rozmezi tzn., Ze ri&i wiziko platebni

neschopnosti.

Rychla likvidita vypovida o moZznosti kolika korunami naSich pohleddje pokryta
1 K¢ nasSich kratkodobych zavazkOptimum je zde v rozmezi 1 - 1,5. VySSi hodneta |
piizniva z hlediska &itelt, ale pro management podniku je to signal malé syosti

podnikani.

Rychla likvidita = (ol#Zna aktiva - zasoby) / kratkodobé zavazky

Rychla likvidita = (1 326 141 - 881 757) / 1 1684

Rychla likvidita = 0 ,393373663

1.7.2 Ukazatel zadluZenosti

Slouzi k gehledu GO¥rové zatizenosti firmy. ZadluZenost firmy je dot@ismiry
v parddku. Pro vtitele ¢i banky je uz velkym rizikem, pokud énoveé zatiZzeni bude az

moc veliké.

Celkova zadluzenost = (2 387 437 /1 326 14100 1

Celkova zadluzenost = 180,0288959 %
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Celkova zadluZzenost je 180%, coZ znamend, Ze didje gekryvaji o 80% aktiva.

Tato situace pro podnik, hla¥pro &iitele (banky) nenidbec gizniva.

Mira zadluzenosti = (cizi zdroje / vlastni kapit&1)00

Mira zadluZzenosti = (2 387 437 / 422 792) *100

Mira zadluzenosti = 564,6835796 %

Mira zadluZzenosti je vyznamnym ukazatelem pro bankediska poskytnuti @w.
Cizi zdroje by nerdy prekratit jeden a jl nasobek hodnoty vlastniho §mi. Optimalni

stav je nizSi hodnota cizich zdipjnez vlastniho kapitalu. Ve spoéiesti je mira

zadluzeni 564%.

Koeficient samofinancovani = (vlastni kapital lkea aktiva) * 100

Koeficient samofinancovani = (422 792 / 1 326 14100

Koeficient samofinancovani = 31,88 %

Koeficient samofinancovani ukazuje, jak velkym matem pokryva spobeost swj

majetek. Spoknost kryje suj majetek vlastnimi zdroji ve vysi 31,88%.

1. 7. 3 Ukazatele rentability a ziskovosti

Rentabilita trzeb (ROS) asty zisk / trzby

ROS =14 183/ 616 271

ROS = 0,023014225
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Rentabilita trzeb nam udava informace o tom, jakkéevynosy by nila firma

vynalozit, aby dosédhla 1 &Kzisku. Spolénosti tedyftika, Ze 1 K trzeb ginesla

0,023 K& zisku.

Vynosnost celkovych aktiv (ROAY#sty zisk / aktiva

ROA = 14183/2 812191

ROA = 0,0050434

Tento ukazatel udava podil vygenerovaného ziskuaktivam.

Vynosnost vlastniho kapitalu (ROE)#sty zisk / vlastni kapita

ROE =14 183 /422 792

ROE = 0,0335460463

Ze vzorce pro ROE fizeme vyist, Zze na 1 K vlastniho kapitalu ijpada 0,034 K

zisku.

1.8 Porovnani vysledku hospodareni za posledni 4 roky

V ekonomice a &etnictvi je vysledek hospoteni pojmem pro rozdil mezi vynosy a

néklady podniku za ditou dobu. PevySuji-li vynosy nad néklady, jde o zisk.

PrevySuji-li ndklady nad vynosy, jde o ztratu.

Tab.¢ . 3: Rehled vynoé a naklad podniku

Vynosy podniku tvofri:

Naklady podniku tvofi:

Provozni vynosy: napft. trzby za prodej

Provozni naklady: spotfeba materialu, energie

Financni vynosy: ziskané z financnich investic,
cennych papirl, vkladd

Odpisy investi¢niho majetku

Ostatni provozni naklady

Mimoradné vynosy: ziskané mimoradné

prodejem odepsaného stroje

Financni naklady: uroky

Mimoiradné naklady: dary, mimoradné odmény

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015, [11]
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Prehled o vynosech, nakladech a hospskiEm vysledku podniku podava Vzz
(vysledovka). Jehoipsna forma a obsah jsou stanoveny Ministerstveandin [11]
Spole&nost Mountfield a. s. poskytla dokumenty poskyiujitformace k srovnani
vysledku hospodani za poslednityti roky. Z vykaZi ziski a ztrat, jsme se zatili
vysledek hospodani za detni obdobi. Pro lepSitghlednost jsme vytdi graf, ktery
zobrazuje, kolem jaké p&mni sumy se spoteost rok co rok pohybovala.

Graf¢ . 1: Srovnani hospottkych vysledk v obdobi 2010 - 2013 (v tis.d

Vysledek hospodi#eni 2013
obdobi
2010-202013
3 (v tis. K¢)
30000 28147
20000
vysledek
10000 14797 15638 14183 hospodafeni
0 T T T |
2010 2011 2012 2013

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, dle [16]

Z grafu mizeme v¥ist, Ze vysledek hospoitai se za poslednityii roky pilis
neznenil. Stale se pohyboval okolo stejné hranice 15 000 K&. AvSak v roce 2012 je
vidét vyrazné navySeni sumy, skoro o jeden krat videyjroce 2011. Jeden Awbdi
takového ndrstu je, Ze trzby za prodej zboZi se za rok 2018lzvéruba o 500 000 K
a trzby za vlastni vyrobky a sluzby se navySilpd&o 100 000 K, nez tomu tak bylo
v roce 2011.

1.9 Analyza efektivnosti organizac¢niho chovani

Pokud mluvime o organizaich znénach, ndl bychom také mluvit o jeji efektivnosti.
Pokud je spolnost povaZzovana za neefektivni je nutné se zamysldt uitymi
zménami. Neefektivnost v organizagiasto vede k &Sim obtizim @ ptipraw a

realizaci znén.

Sledujeme-li opaeni ke zvySeni efektivnosti, jsme kolikrat vice temd nebd

financni metitka pouze napovi jen cosi 0 minulosti a trendgdpokladaji utitou
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kontinuitu a stalost vyvoje. Nevypovidaji nam nitom, co se odehrava v meziobdobi.
Efektivnost Ize tedy definovat jako schopnost adegt se na ®nici se prosedi.
Jednim ze zakladnich kameefektivnosti je integrace. Ta se zabywi ghlavnimi

elementy organizace. Konkrétjde o:

* znalosti,

* nepersonalni zdroje,

* procesy provéathe lidmi,
» strategické umishi,

» struktury.

Kazdy z tchto elemerit mize byt definovan ve svych vlastnich podminkach] [14
1.9.1 Efektivnost - kritéria uspéchu

Hodnoceni zalezi na hodnotové stupnici hodnotitete. izné skupiny atzné vrstvy
budou tyto stupnicetené. V roce 1988 Deloittes zkoumal organizace stikzjize
hlavnimi kritérii Gsgchu byly takové ¥ci, jako je investini potencial, finaéni
stabilita, profil manazér kvalita produktu, inovace a také motivovaniegnich
zantstnand. Carnall (1990) toto vSechno ukazuje na jednoducldrazku, podle
ktereho jsme se pokusili utkib tabulku na implementovanou spétest
Mountfield.

Obr.¢. 3: Sledovani efektivnosti u spotesti Mountfield, a. s.

Kvantitativni

Naklady Reklamace

Zisk Kvalita vyrobkl a sluzeb

Motivace pracovnikd Stiznosti

Hodnocenia odméfiovani Podil na trhu

Vykonnost Efektivnost

Uspokojeni zékaznikd Rozvoj vyrobkl a sluzeb

Vykonnost zaméstnancd Rozvoj managementu

Rozvoj technologie Inovace

Reakce na nové potieby trhu | Dobrd organizace
Zvyseni zakaznické vérnosti
Zlepseni pracovniho prostredi
Podnikova kultura

Kvalitativni
Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015, dle [14]
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Na jedné ose se uvadi vykonnost a efektivnost, rnhédkvantitativni a kvalitativni
ukazatel. Nkteré organizace skute® UsgsSre provadiji zmény podnikové kultury
za pomoci &chto kvalitativnich progedki, i kdyZz vime, Ze se jedna o némng,
a dlouhodoby proces. Abychom dosahli¢oiy v oblasti podnikové kultury, naibeme
sledovat tento projekt kratkodé&bJe to velmi pomaly proces, proto se dogoje ho
sledovat i gkolik let.

1.9.2 Kritéria efektivnosti

Nikdy nelze s jistotodtici co je spravné, vhodné a optimalni. JelikoZctmje efektivni

v jedné firngé, nemusi nut&ifungovat i ve firng druhé. Proto je nutné brat v potaz celou
fadu faktodi. Druhy kritérii, kterd byla v minulosti pouzivar®, mohla byt nasleduijici:
Prikazy: Stanoveni cifl, dlouhodobé a kratkodobé planovani, navrhovanidmiioh
organizanich struktur, udrzovanitiznivého image podniku.

Delegovéani:Motivace prostednictvim dobe uvazenych rozhodnuti co nejblize k mistu
¢innosti. To vyZzaduje, aby manaéeméli pravomoci potebné ke spkni jejich
povinnosti.

Odpovédnost: Jasné chapani toho, kdo je za co zoddoym

Rizeni: Sledovani vykonnosti a jeji porovnavani s cili armami. Msteno a
vyjadirovano vyuzivanim zdradj pastem reklamaci, kvalitou sluzeb.

Uginnost: Optimalni vyuZzivani zdréj a dosahovani planované uréviprodukce
pii minimalnich nakladech. Bteno pordrem vstug a vystug.

Koordinace: Integrovaniinnosti a spolupracéznych¢asti podniku.

Adaptace: Schopnost reagovat naénici se prosedi, schopnost inovovat #eSit
problémy. Méfeno a vyjatbvano znénami podilu na trhu

Socialni systémy a osobnidekavani: Udrzovani socialnich systémlhat a podminek
zanestnanosti za delem zabezp®vani zaujeti lidi pro firmu. Bfeno a vyjaéeno

hodnocenim, gizkumem postdi, paitem absenci. [14]
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2 Nakup a analyza jeho efektivnosti

.Nakup je oblastcinnosti, za jejichz pomoci podnik nebo fyzickd aselmakupce
nakupuje od jiného podniku nebo fyzické osoby Wyrohebo sluzby vymnou
za sjednané a odsouhlasené podminky.” [8 strigvpato z LEXIQUE DE GESTION,
DALLOZ, Pari 1991

.~Je treba zdraznit, Ze problematika nakupovani provéloveka uz od okamziku, kdy
Zjistil, Ze si neni schopen ke svému Zivotu obistaa potebné sam, bez spojeni

s jinymi jedinci.” [7 str. 21]

.Nakup je proces ziskavani surovin, materialu, pol@ar: a vyrobli, odpovidajici
kvality, v odpovidajicim mnozstvi, zajggelnou cenu, ve spravnéiase, od spravného
dodavatele. Malé podniky se rozhoduji na z&klattkadvané poptavky zakazik/elké
podniky vychézeji z podnikovych plaryroby a prodeje” [11 str.23]

2.1 Funkce a cile nakupu

Zakladni funkci nadkupu podniku dle [12] je efekiivaabezpéeni gedpokladaného
pribéhu zakladnich, pomocnych a obsluznych vyrobnichevyrobnich proces
surovinami, materidlem a vyrobky sluzbami, a to v ps¢bném mnoZstvi, sortimentu,

kvalité, casu a mist

Aby oblast nakupu mohla dib fungovat, je dlezité, jak jsou stanoveny ukoly, cile
nakupu a také metodsfizeni procesu nakupu. Zabezeei budouciho pozadovaného
mnozstvi materiadlu a jeho kvality je velicélelité. Musi se sas zjifovat poteby
podniku, volit cile ndkupu, ttd vyzkumy (vyzkumy trhu, dodavatél Dle vyzkumu
dodavatel se rozhodnout pro nejoptiméjdiho dodavatele, s tim souvisejici zvoleni
parametit dodavek &adu dalSich velmiideZitych \&ci.

Jan Tomek a diHofman [12] uvadji tyto nakupni cile:

* uspokojovani pdaeb
e snizovani nakupnich naklad nakladi na gedmet nakupu (cena vlastniho
vyrobku) a snizovani nakladgpojenych s nakupem (dopravni naklady, pojistné)

e zvySovani jakosti nakupu
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e sniZzovani nakupniho rizika: ie se stat, Ze vidledku neplanovanych udalosti
nebude vybrana varianta optimalni k stanovenyniingil které pozadoval
nakupce. Jedna se o rizika: mista dodani, dodatyi, lpatného servisu, ceny.

e zvySovani flexibility nakupu: chovani, které poskgt do budoucna volny
prostor pro vyuZziti vice nakupnichilezitosti

* podporovani nakupnich gilorientovany na iejné zajmy: narodohospagéé
nakupni cile (konjunkturalni, strukturalni, tuzemsk socials etické nakupni

cile (politické, charitativni, sfonazorove)

2.2 Nakupni proces
Kazdy nakup ma sy obsah a posloupnost, podle kterého se procesmauéo Nakupni
proces se liSi podle toho, o jaky nakup se jedea. Mizeme rozdlit do tti skupin a to

na:

» opakovany nakup beze zrény,
* modifikovany nakup
* Uplné novy nakup.
Kazda tato skupina prochazi vSemi fazemi nakuppilocesu (viz nize). Vyjimkou je

modifikovany nakup, ktery f¥e rekteré faze vynechat.
Kniha Podnikova ekonomika [10] nas seznamujarstd kroky nakupniho procesu:

e poznani pakby - iniciace nakupu,

» identifikace charakteru pigby, ndkupni rozhodnuti,

e vyzkum nabidek - vyzkum trhu (dodavdiel

» volba dodavatele,

* rozhodnuti a formulace podminek dodavek, zadgeidolvky,
» logistické aktivity i vstupu dodavek do podniku,

» kontroly dodavek,

» finaneni vypaddani, dhrada dodavek, hodnoceni vykonu dodavatele.

Autor Jaroslav Kita ve své knize Nakup a predajdépisuje zakladni modely procesu
nakupu Uplg jinym zpisobem. Kazdy model ndkupniho procesu ¥tlaje specificky.

Napiiklad model nakupniho procesu F. E. Webstera a Yhd#/ vychazi z analyzy
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procesu nakupu, ktery chape jako rozhodovaci prddéékupni chovani je funkeiyi

parameti:

e individuélni charakteristika ¢leni centra nakupu (osobnost, motivace,
preference)

* interpersonalni vztah medieny centra nakupu (sgebitelé, nakupci)

e organizé&ni charakteristika souvisejici s nakupem (technelogstruktura
podniku

» (Cinitele prostedi

Pozice jednotlivce se nachazi v centru strategiekjimavého modelu, protoze
zohlediuje preference a individualni postoje jakideZitou sodasti nakupniho chovani
ve vyrobni sfée. Modelu secasto vytyka jeho popisny - deskriptivni charakter a
nedostatek informaci, poka¥’gde o vliv minulé, resp. s@asné strategie dodavatele

v nakupnim chovanim na trhu vyrobni sféry.

Naopak autor modelu R. N. Cardoza vychazitedpokladu, Zze proces nakupu neni

vzdy linearni. RozliSuje tuto nakupni politiku:

» synchronického hodnoceni

* sekverniho hodnoceni

V pripak synchronického hodnoceni produkt zodpovida ipsré stanovenym
poZzadavkm, podminkam akceptovatelného rizika a &ekterou podnik poZaduje.
Potencionalni dodavatel musi bytigraveny v kazdé chvili za konkur@r cenu
nabidnout zakaznikovi produkty, které zodpovidajites@g poZzadovanym
charakteristikam. V fipadt sekvertniho hodnoceni podnik postup& eliminuje
dodavatele se kterymi bude komunikovat aZz do téydpbkud si nevybere jednoho,
ktereho povazuje za schopného splnit jeliekavani v mezich ipatelného rizika.
Tento zfisob postupu je typicky pro podniky, ktery se sr@¥iejrychleji gizpasobit
technické inovaci. # konzultaci dodavatele se zdkaznikem, musi bydihej uvedeny
dodavatel v seznamu moZznych dodavatehagiklad musi nabidnout speciélni
podminky dodavky, ale v meziclivryhodnosti a az poté ime z&it s komunikaci a

konzultaci.
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VSeobecnym cilem ndkupniho procesu je dostat viwrotebo sluzbu k zakaznikovi
v poZzadovanéntase, v pozadovaném mnozstyi kvalité. Procesy v podniku jsou
vzajemr¢ propojeny do celku, ve kterém se pohybuje matergacovnici a

informace.[4]

2.3 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti
Nakupni rozhodnuti ovliwuje mnoho faktal, které jsou pro podnik veliceilbzitym
ukazatelem. Dikyémto ukazateélm si mize podnik stanovit nejoptimalj$i podminky

pro své fisobeni na trhu. Mezi tyto faktofgdime:

Podminky dodavky. Dodavka musi byt realizovana z&itych dodacich i platebnich

podminek. Ty musi byt jasra Zetelrt zapsané v kupni smloé&v

Jakost souvisi s vhodnosti materialu nebo vyroby pro ZEemy &el. Cilem je

s

hledisek jako jsou n&pbarva, velikost, vzhled.

Mnozstvi. Podnikatel nmize nakupovat ve velkéndi v malém mnoZstvi. Pokud
nakupuje ve velkém mnoZstvi, praépddobré chce uséit. Zapornou sloZzkou tohoto
nadkupu je nadgrné mnoZstvi zdsob. S timuie byt spojena moznost zkazeni,
znehodnoceni, ale takétgi naklady na skladovaci plochy. Nakup v malém Isho

znamen&astjSi objednavky, ale také mensi naklady spojendlselevanim.

Vyrobce by se @ pfi nakupuridit odpovd’mi na tyto otazky:

» Kolik materialu bude pouzito ve vyréd

« Jak velké ztraty jsouipvyrobe prijatelné?

» Kolik materialu je na sklatje ve chvili podani objednavky?

« Jaka je vySe [imérné zasoby?
Cena. V podniku je cilem zajighi nejvy3Si hodnoty zboZzZi spijici specifické
pozadavky za co nejnizSi ndkupni cenuiz®l se stat, Ze firma s nejnizsi cenou nemusi

nabizet vyrobky pozadované kvality.

Cas. DuleZité je rozhodnuti, kdy nakoupit material nebgedbat sluzby. Je nutné si
urcit dodaci lhitu tak, aby bylo mozno reagovat i nél@zitostnou poptavku. Nakupni
manaZer se snazi vyhnout probigm nadnérnych a nedostateych zasob. Tyto

problémy obvykle vznikaji ze Spatného planovaniumpék
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Dodavatel. Vybér dodavatele je jednim z hlavnich fakipijeZz jsou pedpokladem
k dobrému nakupu. idezité je, abychom dodavatelessii hlavné z hlediska kvality.
[12]

2.4 Nakupni proces spole¢nosti Mountfield, a. s.

Jak jiz byloieteno, spolénost Mountfield ma po cel€R mnoho pobeéek. Kazda
pobaika si zboZi samostatmeobjednava. Spalrost ma jednu centralni icacovou
aplikaci, ktera shromdiije vSechna provozni data (kazda prodejna ma sviyuse
periodicky genasi) a tim ma vedeni (vedouci vyroby) on-linetiaua se skladem a

prodejnou. Cely nakupni proces se tedy uskufe na centrale u centralniho skladu.

Nutno podotknout, Ze spdleost néla v minulosti mnoho mensich skigdse kterymi
nebyla spokojena. Nespokojenostdianv neefektivnosti dodavek zbozi do jednotlivych
pobaiek, ale také ndphlednost vSech skladovych zasob. Rozhodla se tedy
zkonsolidovat své lokalni skladovaci plochy do f@um centralniho skladu v Point
Parku D1. V Point Parku D1 se nenachazi jen gpo& Mountfield, ale mezi dalSi
klicové najemce ptitfirmy Auto Kelly, HOPI, DB Schenker. Si@sunem do tohoto
centra spolénost @ekévala vyssi efektivity procis snizeni néklad na gepravu

a usporu reZzijnich naklad

Vystavba skladu pro Mountfield byla zahajenéjau 2013 a dokatena byla v Unoru
roku 2014. Spolkaost uziva v hale 3/4 prostor z celkovych 20 00Gtuereinych.
Budova je vybavena modernimi technologiemi, ktgiggsi provozni uspory. Jedna se
nag. o izolovani nakladaci rampy nebo Uspornécthsmi. Timto spolénost snizila
viditeln¢ svou vykonovou spégbu viz tab.c. 7. BohuZel je$t nemame k dispozici
Gdaje za rok 2014, ale v podniku byla uvedena siiagkonové spdieby o dalSich 5%.
To by byly pro podnik sksté vysledky. Znamenalo by to uBenhi dostaténe castky

pertz, které se daji vyuzitiznymi zpisoby, teba na splaceni svych zavazk

Tab.¢ . 4: Porovnani vykonové sgeby v obdobi 2011 - 2013

2013 2012 2011
Vykonové spoteba 923 144 000 949 993 000 913 549 000
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, dle [16]
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2.4.1 Postup jednotlivych ¢innosti nakupu spole¢nosti Mountfield

Zprava o chybgjicim vyrobku z jednotlivych poboéek poslané na centrélu.
Pokud dojde nagklad na pobéce v Sokolo¥ k prodeji jednoho z poslednich
kusi zboZzi, automaticky se v PC-programu vygenerujéwpdo centraly, Ze na
sokolovské pobice nemaji dany druh zboZi a je nutné ho coihagddodatgi
objednat. Ve zpravje jas® dany nazev vyrobku, kéd vyrobku, EAN, mnoZzstvi,
cena, misto polafy.

Zjisténi stavu zasob na skla&l Tato zprava se automatickyrgposila i

do skladu, kde musi skladnik okandzijistit stav skladovych zasob. Za ukol ma
také potvrdit tuto zpravu centrale, Ze je obeznamatanym pozadavkem.
Zaslani zbozi na pob&ku nebo vytvareni objednavky.Pokud skladnik zjisti,
Ze se dany vyrobek na skéadyskytuje, okamzit ho pipravi k expedici a tato
zésilka je zaslana na danou pthka Jestlize ale skladnik zjisti, Ze zasoba
na sklad neni, dava signal vedoucimu nakupu, aby uskiltenovou
objednavku.

Vybér dodavatele. Spolg&nost ma na kazdé zbozi svého dodavatele. O
dodavatelich spobaosti se budeme detadjnzabyvat v nasledujicim bédéto
kapitoly.

Zaslani objednavky. Objednavka se zasila prisdnictvi internetové
objednavky za pomoci programu Navision.

Potvrzeni objednavky. Objednavka musi byt vzdy potvrzena dodavatelem
Potvrzeni musi déle obsahovat: datum dodéani zberiy, razitko dodavatele.
Dodani zbozi, Fijemka, kontrola a evidence.Za tyto kroky je zodpasdny
skladnik Povinnosti skladnika je fekontrolovat mnozZstvi a stav dodavky
pii prevzeti a vséadre zaevidovat.

Preprava zboZzi na dané pohiky. Potradné evidenci dochazi k zaslani zbozi na

dané pobeky.

2.4.2 Dodavatelé spolec¢nosti Mountfield
» V kazdé obchodni situaci je uZité - ba nezbytné - mit vice dodavailzakaznik,

nez je pracinnost vy@dlecného podniku nutné. Jeilézité mit moznost obrétit se jinam

v pripade, Ze je dodavatel najednotiils drahy.” [2 str.35]
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Patet dodavateél zavisi na velikosti a typu podniku. NejlepSi vat@u je, mit pro
kazdy druh vyrobku minimaé dva dodavatele. Je dobré si kazdy rok vyhodnotit
kazdého dodavatele, vypracovat glded o jejich sluzbach, kvalia rozhodnout, zda
je tento dodavatel pro naSi spaest optimalni nebo, zda bychom seélimamefit na
hledani nového. i hledani novych dodavatelje dobré sestavit si seznam, co od
kazdého dodavatelecekavame. Tento seznam bylnobsahovat polozky jako jsou:
cena, flexibilita, slevy, ochota¢asovy plan dodavek, zéaruka, tspby dodani,
reklamace. Poté uz jen &tanajit nejlepSiho dodavatele, kterymge vSechny uvedené

pozadavky.

Spole&nost Mountfield nabizi mnoho vyrobkakaznikm, ktei ani netusi, Zze na kazdy
vyrobek ma spolmost jiného dodavatele. tAuz se to tykd zahradnich trakipr
seka&ek, motorovych pil, sthovych fréz, nebo snad zahradnich {gritahradniho
nabytku nebo krbovych kamen. Kazdy tento vyrobekadd do spolénosti jiny
dodavatel, a proto by bylo velmi zdlouhavé, popeéddiazdého dodavatele samostatn
Prehled vyuzivanych dodavalespole&nosti Mountfield niZzete porovnat na graku?2.
Mezi nefastji vyuzivané dodavatele s@adi: Global Garden Products, Haas+Sohn,
Wolf Garten. Tito i dodavatelé, kterymi jsme se zabyvali podrgba popsali jejich
spole&nost, zamfeni a spolupraci se spotosti Mountfield nalezneme v gratu2.
Zbylé dodavatelé jsme vypsali do tabutkyb, ktera se sklada z ndzvu a druhu zbozi.

Graf¢. 2: Procentudlni vyuZiti dodavaiel

Ariens Barbecook Briggs & DAB PUMPS

2% 8% Stratton - TALLAS
1% 2%
Global
gartner Emak, S. p. A.
produkts 3%
13% FISKARS Fuji

6% 3%

Wolf garten Ikra
16% HOZELOCK 2%
1%
- lLECCZ
\ 1%
S KWA
Haas + Sohn 0%

22%
Zodiac

7%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, dle [16]
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1) Zahradni traktory a sekatky
Obr.¢ . 4: Logo spolénosti

,GREEN PASSION*

|
I —
GLOBAL GARDEN PRODIUICTS

Zdroj: [19]

Leader v oblasti rotaich sek&ek na travu, zahradnich trakiarjiné zahradni techniky
je pro Spikovou kvalitu, exkluzivni italsky design i snadnowladatelnost jednim
z nejvyznampyjSich dodavatél na evropskych trzich. Ma nejen vynikajici vyvojavo
zakladnu, ale i moderni technologie a hromadnowhbwyrsnizujici vyrobni naklady
na minimum. Spokanost GGP je ten spravny partner pro napinvasi vasé pro pé&€i

0 zahradu v kazdém ¢oim obdobi. Spolaost Mountfield s GGP spolupracuje uz 10
let.

2) Strunové sekaky, traktory, plotové nuzky, hnojiva a osiva

Tyto vyrobky dodava spateost Wolf - Garten. Na trhu se pohybuje &8 let, tudiz
ma mnoho zkuSenosti v oblasti vyvoje zahradni téghrivVynikajici vlastnosti vSech
produkti této spolénosti jsou potvrzeny testovanim nezavislych odbagirniispgchem

v mnoha sowZich. Se spolaosti Mountfield spolupracuje uZtdet.

Obr.¢ . 5: Logo spolénosti

wo LF”Garten

Zdroj: [22]
3) Krbova kamna

Obr.¢ . 6: Logo spolénosti

HAAS SOHN

Zdroj: [20]
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Ceska spol&nost Haas + Sohn je zndma po celégitss)iz pres 150 let. Jeji filosofii je
vyrabst vysoce kvalitni a technicky vysid kamna s mimi@dnou éinnosti, skélym
designem a Setrnym vztahem k Zivotnimu et VSech &chto vlastnosti dosahuje
diky vlastnimu vysgiému vyvojovému centru. Jejich vyrobky ziskagdu ocewni

napiklad ve Francii, Svycarskii CR.

Tab.¢ . 5: Rehled vSech dodavatespol&nosti Mountfield, a. s.

Dodavatel-spolecnost | Produkt

Ariens Snéhové frézy
Barbecook Zahradni grily
Briggs & Stratton Spalovaci motory
DAB PUMPS - TALLAS | Cerpadla
Emak,S.p.A. Motorové pily
FISKARS Zahradni naradi
Fuji Snéhové frézy
HOZELOCK ZavlaZzovani
Ikra Plotové nlzky, elekt.pily
strunové sekacky
J.F.C.CZ Zastreseni
KWA Zahradni nabytek
ze Svédské borovice
NIKO Robotické sekacky
Oregon Plotové nlzky, el.pily
Romotop Kachlova kamna
TORO Snéhové frézy
Zodiac Bazénové vysavace

Zdroj: vlastni zpracovani 2015, dle [21]

2.4.3 Hodnoceni dodavatelii spolecnosti

Spole&nost Mountfield nila v minulych letech fes 30 dodavatél Vedeni spoknosti,

s ohledem na vysoké naklady, zredukoval tentteppoa dvacet. Mountfield vyuziva
vSechny dodavatele. OvSergkterécastii tj. kazdy mésic a kkteré teba jenitkrat do
roka. Spolénost nevytvi v poslednich letech hodnoceni dodavat&ozhodli jsme
tedy vytvdit dotaznik, ktery zobrazuje hodnoceni dodavat®btaznik pedame vedeni
spole&nosti, resp. vedoucimu nakupniho &@di, abychom zhodnotili dodavatele
spole&nosti. Hodnotili sectyii dodavatelé, které jsme nah@dvybrali. Tii dodavatele,
které jsou podrobhpopisovany vySe + dodavatele, ktery neni spasti Mountfield
¢asto vyuzivan, jedna se o firmu HOZELOCK. Pro haamd dodavatél jsme cerpali
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z knihy Rogera Perrotina a Pierra Heusschenak[d,jsme pouZili otazky tykajici se

jakosti, terminu dodani, sluzby a ceny.

Pro hodnoceni dotaznikjsme vybrali metodu bodovaci, ktera &p@ na bodovém
ohodnoceni hlavnich ukazalelvykonnosti dodavatél Kazdému dodavateli jsme
pridelili celkové body ohodnoceni, které budou zavisetpattu bodi, které giradime
jednotlivym ukazatéim. Kazdého dodavatele jsme hodnotili zvlaB¥ hodnoceni
jakosti jsme na Skale od 0 - 100 hodnotili jaké&sl jsme pouZzili vzorec:

Kde: K= konstanta (zvolerisla 10)
Jakost = 100 - K * (procento ¥gzenych kus) / AUJ AUJ = akceptovana UroxieSpatné

jakosti

Jako konstantu jsme zvolili u vSe¢tyrech dodavatél stejnécislo a to 10. Zarove
také AUJ bylo u vSech zvoleno stéjato 2%.

U hodnoceni ukazatele ternmiirdodavek jsme nemuseli nic $tat, jelikoZz vSichni
zvoleni dodavateléiwazeji zbozi ¥as viadném terminu. Udili jsme proto vSem 100
bodi.

Tretim ukazatelem byly sluzby. Vytkib jsme si tabulku s konkrétnimi sluzbami, které
deseti body (Zadna neni 0 ipghodpaimeérna 2 body, pimérna 5 bod, dobra 8 bod a
dokonala za 10 bdd)

Poslednim hodnocenym ukazatelem byla cena, ktesme jpomoci vzorce vypitali

jako:

Cena = (nejnizsi trzni cena / nabizena cena) * 100

VSechny body, kteréfphodnoceni kazdy dodavatel obdrzel, jsem zapsalcalkové
tabulky, ktera mila tti sloupce. Skut@ou hodnotu, relativni idezitost kazdého
ukazatele a vazenou hodnotu. U relativniho ukazaw#llezitosti jsme pouZili
nésledujici procentni rogiéni: Jakost 28%, Terminy dodani 30%, Sluzby 12@eaa
30%. Nakonec jsme &etli vaZzenou hodnotu kazdého dodavatele a zapsdi jgrafu.
[Graf¢. 3]
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Graf¢ . 3: Celkové hodnoceni vybranych dodavatel

Celkové hodnoceni dodavatelt

94
92
90
88
86
84
82
80
Global Garden  Haas + Sohn Wolf Garten Hozelockt
Products

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z grafu mizeme vidt, Ze celkové hodnoceni zvolenych dodavatsé pohybuje

na vysokeé urovni. Ani jednomu z dodavéatekekleslo celkové hodnoceni pod 85 bod
Coz vypovida o velice dobrém wiii dodavatel, o jejich dobré spolehlivosti,fip
zavazeni zboZzi das, a pijatelné cenové hladin U dodavatele Haas+Sohn vidime
nejmensi peet bodi z divodu mér dobrého hodnoceni ukazatele sluzeb, kde ziskali ze
sta bod pouhych 43 boil Viz priloha E.

2. 4.4 Rizeni zasob
Néakupni utvar odpovida z#zeni vyrobnich zasob, které zahrnuji zasoby sarovi

materia, komponeni, polotovafi, nahradnich dil a mnoho dalSich maternial
pro fizeni, spravu, vyzkum a vyvoj. Ukolefizeni zasob je jejich udrzovani na Grovni,
které umo#uje kvalitni splgni jejich funkce nap vyrovnavat nesoulad mezi procesem
vyroby u dodavatele a sgieby u odBratele.Rizeni zasob fizeme rozdit do dvou

oblasti ato :

» Operativni ¥izeni zasob- ma zabezp# udrZzovani konkrétnich druhzasob
v takové vySi a strukte, které odpovidaji ptgbam vyrobnich i nevyrobnich
spotebitel.

» Strategické Fizeni zasob- je pedstavovano souborem rozhodnuti o vysSi
financnich zdrofi, které podnik mize z celkovych disponibilnich zdiéoyyclenit

na kryti zasob v dané strukéua vysi.
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rozliSujeme:

obratova béZzna zasoba {e to ¢ast zasob, ktera kryje gebu v obdobi mezi dwna

dodavkami. Jeji stav v fioechu dodavkoveého cyklu kolisg;

pojistn4 zasoba -ma tlumit ndhodné vykyvy jak na stéamstupu( interval dodavek),

tak vystupu (intervaterpani) ze zasoby;

zasoba pro pFedzasobeni -vyrovnava pedpokladané &tSi vykyvy na vstupudi

vystupu (sezonni vyroba, dovolena u dodavatele);

zasoba strategicka (havarijni) -zaji&uje fungovani podniku ip negredvidatelnych

udalostech (kalamity, stavky, konflikty);

zasoba spekulativni- utv&i se za Gelem dosazeni minia@dného zisku vhodnym

nakupem (fi do¢asném snizeni ceny, vyhodny budouci prode))

zasoba technologick& vznika tehdy, byl-li jiz proces ze strany vyrobgeonten, ale
vyrobek je& neni schopen uspokojovat poptavku zakaznika, thebed pouzitim

vyZaduje jest jistou dobu skladovani. (syry, pivo, vin{9]

NejznangjSi zpisob fizeni zdsob je metoda JUST IN TIME (JIT). Cilem j$du
nulové zasoby a stoprocentni kvalita. Dodavatel dicratel realizuji dokonalou
spolupraci a koordinovanost svyeaiinnosti tak, Ze se zasoby u ¢ditele stavaji
zbyte&éné. Spravné fungovani metody JIT znamena zmenS&sdbzna minimum.
Predpokladem je zavedenifigné kontroly kvality u dodavatele a naprosto dploigch

dodavek.

DalSi metodou je metoda ABCii lxteré se zasobsleni na ti az étyti skupiny dle jejich

ro¢ni spoteby a podle podilu na celkové sfatt. [10]

2.4.5 Zasoby spolecnosti Mountfield
Nakupované zasoby jsou éoxany pdizovacimi cenami, které zahrnuji cenuigeni
a vedlejSi ptizovaci naklady spojené s jejich ffmenim - zejména dopravné, clo,
pojiStni. Spolénost pouziva pro diovani zasob Zjsob A. Vydaje zasob ze skladu
jsou ocewny metodou FIFO. Opravné polozky k nizkoobratovydsabam nebyly
vytvoreny.
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Tab.¢ . 6: Rehled zasob spaleosti v obdobi 2011-2013 (v tis¢K

ZAsoBY 2013 2012 2011

Material 17499 | 24747 16 118

Nedokoncena vyroba
13626 10960| 11803
a polotovary

Zbozi 846 917 | 678457 | 431217
Celkem 881757 | 724041 | 490436
Zdroj: [16]

Hodnota poskytnutych zaloh na zasoby v roce 20133 715 tis. K.

Jak bylo napsano, spoleost vyuziva vydej zasob ze skladu pomoci meto®@OF-coz
znamena First In, First Oufato metoda je velmi jednoduchd, jedna se tsap
organizovani, manipulace se zboZifn materidlem. ZboZzi je vydano ze skladu v
takovém poadi, v jakém do systému vstoupilo. Laickgeno zboZzi, které jsme

uskladnili jako prvni, také jako prvni sklad opusti

Z internich zdraj spol&nosti, jsme vypditali pomoci dvou vzoric obrat zasob a dobu

obratu zasob.

Obrat zasob= Trzby / Zasoby

Doba obratu zasol 365/ Obrat zaso

Graf¢ . 4: Zasoby

Doba obratu Obrat zasoby
100 94 95 > 4,622
80 % 4 —% 83
60 3
Doba e Qbrat
40 obratu 2 zasoby
20 1
0 0
2013 2012 2011 2010 2013 2012 2011 2010

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015, dle [16]
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Doba obratu zasob nétika, za jakou prmérnou dobu je spotmost schopna prodat své
zasoby. Jak z grafw[4] mizeme vypozorovat, se doba obratu pohybuje v rozmezi
90-95 dni, znamena to, Ze toto zbozi lezi na skdpole&nosti od okamziku nakupu az
po okamzik jeho prodeje fmérng 90 - 95 dniCim mensi ukazatel doby obratu zasob
je, tim mér zdroja k financovani zasob firma gebuje a naopak. Ukazatel obratu
zasob naopak dokazuje, kolikrat za rok se @fiinmaSe zésoby, respektive kolikréat
za rok jsme schopnitpmenit naSe zasoby na trzby. Vyjita se jako podil trzeb a
zasob, pcemz i zde plati, Ze tiZeme pouZzivat jaKisté trzby, tak trzby souhrnné

zahrnujici vnitropodnikové vykony.

2.4. 6 Nakupni audit

V neposledni facdé jsme zaadili do nakupniho procesu také nakupni audit.
Je doporteno ho provést jednou do roka. S pomoci knihy Naékuypodej od autora
J. S. Gammona [2 str. 171] jsme sippavili otdzky, které jsme polozili vedoucimu
nakupu. Cely dotaznik idete shlédnout vifoze. [Riloha H]

Vedouci ndkupu na otazky tykajici se ndkupnihotaumtipovidal takto:

Dosahli jste za uplynulych rékolik mésiai snizeni ceny u &jakého produktu, které
pravidelné kupujete?

BohuZel se nam to nepaile.

Jste spokojeni s tim, Ze Zzadna platba dodavateli serealizuje d¢iv, nez je o¥ieno,
Ze zboZi bylo evzato a placena&astka je vykalkulovana?

Ano s takovym systémem jsme spokojeni.

Vedete si zaznamy o Vasich dodavatelich tak, aby laysnadné s nimi zachazet?
Ano, zdznamy o dodavatelich s¢lpe’ vedeme.

Nemame.

Byla v posledni dol néjaka zpozdéna dodavka, ktera sereSila bud’ stiznosti
u dodavatele, nebo jeho vazenim ze seznamu dodavai?

Dodavky nam fichazejiradre a was.
Muzete snizit stav zasob?

Ano mizeme.
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S kolika hlavnimi dodavateli jste se pokouseli vy@nat vyhodnéjSi ceny a terminy,
namisto abyste @istoupili na jejich poZzadavky?

Da serict, Ze s polovinou dodavate|sme jednali, ale bohuZel ne vzdy vSerdob
dopadlo.

Kupujete néco, bez¢eho byste se mohli obejit?

Nemyslim si. VSe co kupujeme, je pro nas nebo @$e makazniky:ezité. | kdyz na
skladk dané zbozi travi delgas, pijde chvile, kdy zakaznik toto zboziigbuije.

i s

piijatelnou kvalitu?

Preferujeme kvalitu vyrobku. Mame vyzkousSené, IciaejSimi vyrobky zakaznici
nebyli az tak moc spokojeni, jako s &gmi. Proto ma odpa’ zni NE.

Celkem spolénost Mountfield ziskava Sest hiod deseti. Podle hodnoceni vychazi, Zze

si spolé€nost vede v oblasti nakupu velmi deb
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3 Prodej a analyza jeho efektivnosti

3.1 Povaha prodeje a prodejni ukoly
Prodej je v podniku funkci, ktera zabezpe komercializaci zboZzi v nejvyhoggich
podminkach na zaklggoznani postoje k produktu, charakteristik trhungistvi, ceny,

motivace zakaznik, vypracovani plainprodeje, prodejnich rozpti atd.[5]

Prodej se zda na prvni pohled jako velice jednodiyebces, ale opak je pravdou. Je to
ponerné slozity proces, ktery zahrnuje zasady, technilosabni dovednosti. iezita

je také dvéra v to, co prodavame. Pokud prodavajiciatiev dany produkt, nema
velkou Sanci ho prodat. 81 bychom si ujasnit, jaky inos pro zakazniky bude mit

nase zbozi, kdyz ho porovhname s konkurenci.

Je dilezité si u¢domit, Ze prodej riwe byt efektivni pouze tehdy, jsou-li na dobré
arovni i ostatni slozky marketingového procesu. déaslozka marketingového mixu
musi byt pelivé prozkouméana, aby bylo mozné stanovit, zda je maansit jeji
produktivitu. [6]

Pro firmy je velice dlezité, aby své prodejce da co nejlépe proskolené, a proto
nemaji problém vynalozit mnoho pen na Gzna Skoleni. Prodejci jsou totiz
Prodejce, ktery bude mit lepSi vystupovani, bude aharakter, vSestranné znalosti
a hlavré bude plg a ochoté odpovidat zajemign na otazky o daném produktu, ma

vétSi Sanci v usfthu prodeje, nez neochotny a fipmveny prodejce.

Hlavni Ukolem prodejce je tedy uz#éivobchod. Pokud chce dosahnout d&sgho
prodeje, vykonava dkolik dalSich ¢innosti, které jsou nezbytné pro &sp. David

Jobber ve své knize Management prodejeff8]i pro uspsSny prodej tyto procesy:

* vyhledavani novych zakazrik

» vedeni zdznatho zakaznicich a inforndai zpstné vazby,
e samosprava

» vyfizovani stiznosti

* poskytovani sluzeb
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3. 2 Koncepce prodeje

Prodej seidi jistymi pravidly, které jeieba undt aplikovat v praxi. Je procesem Gvahy,
ktera je sodtiasti globalniho vztahu se zakaznikem. Prodej nieggibez zakaznika, aby
se vSak mohlo prodavat, jeeba najit vhodného, potencionalniho zakaznikay Kigr
mohl produkt koupit a nadale udrzel s podnikem démloby vztah. Moderni koncepce
prodeje popisuje sy obsah z SirSiho hlediska:

* plan prodeje (tvorba nejlepSi mozné strategie)
* prodejni vyzkum (nachazeni novych zakaahik

» faze prodeje (rozvoj vztahu)

udrZzovani vztahu po prodeji (zabegpspokojenost zdkaznika)

Kazda soutast koncepce prodeje vyZzaduje, aby prodejce vytlrzeSechii zdroji.
Za prvé z marketingu, za druhé z vlastnich zku3éreosza teti ze vztahu mezi

zakaznikem a dodavatelem.[5]

3. 3 Plan prodeje a prodejni prizkum

Plan prodeje tvid zakladni prvek strategie prodejce. Aplikuje se vsechny typy
prodeje. Umotiuje prodejci rozvijetéinnost ve vztahu k zakaznikouwim je plan
piesrEjsi, tim je gehledrEjSi. Nejlepsi volba je sestavit sikolik verzi planu prodeje.

Je vhodné sestavit plan prodeje d&oilik etap, kde si kazdou etapu pojmenujeme krok
po kroku. Etapa 1 - geni typu trhu, Etapa 2 - nakup, Etapa 3 - stanosgkll prodeje,
Etapa 4 - obchodni nabidka, Etapa 5 - nakupni abexi proces zakaznika.[5]

K zabezpeéeni budoucnosti podniku je veliceildzity prodejni plizkum Prodejni
prizkum je nastrojem organizovani obchodnich setkamaestv. Jeho ukolem je
zabezpeéit, aby prodejce fistupoval ke spravnému typu zakazn#e spravnym typem
produktu, za spravnou cenu. Prodejni vyzkum vyujist& prostedky, ma své cile
a principy. DetailgjSi rozcleni prostedki, cili a princigi prizkumu nalezneme

v obrazku [obr¢. 8] pod textem.

37



Obr.¢ . 7: Dulezité body prodejniho pekumt

Prostfedky prizkumu

Misto prodeje Znacka Image podniku Obchodni aktivita

Cile prtizkumu

Vyhledat potencionadlni Navazovat kontakty Doplnit zdznamové listy
zakazniky mimo cilového trhu

Principy priizkumu

Hodnoceni Vytvoreni databaze Prodej, resp. upoutani
potencialnich zakaznik( zakaznikt pozornosti zakaznik(
(pFedvedeni produktd)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, di5 ]

3.4 Proces prodeje
Obr.¢ . 8 Proces prode

Stanoveni Vyhledavani Zjistovani Pfiprava Uzavieni Nasledny Udrzovani
cill klientd potreb navrhi obchodu servis vztah(l

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Nez stanovime cile prodejnim siléa ugime zpisoby, jakymi by jicl méli dosahnout,
je zapotebi prozkoumaa petlivé prostudovat zdroje konkurence. Dalé stanovovan
cili pro prodejce jereba si pipomenoutii hlavni podminky, které je nutné spin

» Mg¢iitelnost primérenosta spravedinost.
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Vyhledavani zékaznilkk a zjiStovani jejich potieb. Je vyhodgjSi, aby prodejci své
uasili soustedil na mensi pget zdkaznik, u nichZ budou mit prodejci lepSi vysledky,
nez se zajimat o velky pet zakaznik bez znamek usgphu. Prodejce se bude
soustedit jen na velky piet zakaznik, a ne na jejich péeéby a spokojenost. Prodejce
si pro dobry pehled niize své zdkazniky rozlit do ¢étyr skupin (A, B, C, D), kde
pismeno A= Vyborny, B= Dobry, C= Vyhovujici, D= $p. Na tomto rozéleni si
muze uspéadat swj denni program efektivijim zpisobem. Nap nejvice svéh@asu
bude prodejce dnovat zakaznikm ze skupiny A a B, méncasu zakaznikn ze
skupiny C a Uplné minimum Bkovym z&kaznikm. Pro zjifovani poteb mize
prodejce vyuzit i dotaznikové metody, kde si stanotazky, na které chce znat

odpowd’ a polozi je budoucim zakaziik. [6]

Priprava reSeni navrhi, feSeni a nabidky Prodejci si diky odpasdim, které
zakaznici zapsali do dotazhiknizou udlat prehled, ocem zékaznici fgmysli, jaké
maji pozadavky a jaké zboéi sluzby by nejradi uvitali na trhu. Podniki firma se
musi zandfit na uspokojeni péeb zakaznik TudiZz navrhne vyrobky usité na miru

zékaznika.

Uzawreni obchoduje nejobtizgjsi ¢ast prodejniho procesu. Tuto ,koncovku ” je nutné
si dolde naplanovat aifpravit. Fipravit si argumenty, a snazit se zodgadidt vSechny
dotazy, aby prodejce zd&rdovedl prodej az do uplného konce. S nakupem zboZzi
vétSinou byva i ndsledny poprodejni servis, ktery&dponusem k uz@eni obchodu.
Touto cestou fichazi snaha zlakat zdkaznika Kigyné navatvé obchodu.

V neposlednitacd je velice dilezité udrzet si se zakaznikem vztah i po prodeji.
Na tuto etapu prodeje s@asto zapomind, coz ma za nasledek, ze zakaznikjirozv

negativni pedstavu o prodejci. Existuji dva zay:
a) udrzet si dosavadniho zakaznika je m&marocné;
b) pokud je zakaznik spokojeny, je loajalni a je gaantem dalSich prodeji zitirka.

Spokojeny zakaznik je zaraveargumentem prodejefipziskani dalSich potencialnich
zakaznik. [5]
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3. 5 Faktory ovliviiujici prodej a diilezity faktor - RIZIKO
Faktory, které ovlisiuji prodej, stoji na pgtku prodejnich siti. Hledani novych
zakaznik a jejich udrzeni je rozhoduijici faktor @spu spolénosti. Mezi tyto faktory

pafi:

e sjedndvani scliizek - nutnost mit dote propracovany systém, kdy pomoci
telefont, posty, e-mailu, osobniho jednani, jsme schopsjesinat tolik sclizek,
kolik potrebujeme, aby se zadné nekryly,

e kvalifika ¢ni kolo - schopnost wit, zda dana osoba, se kterou hione, ma
pravo a prosedky se o koupi rozhodnout, pokud jsme ji dostateipoutali,

e rozpoznani problému a jeho vyjaskni,

e predvadni vyrobka a sluzeb -obvykle pomoci prezentace. Diky niibeme
piedvést pra¥ to, co dany vyrobeki sluzba umi a to, co zékaznik petiuje
védét k tomu, aby vyrobek koupil,

e vyvraceni namitek se neobejde bez dotaa starosti. Dlezité je byt doke
pripraven,

e uzavirani obchodi - zpasob, jakym Zadate zakaznika o to, aby stvrdilj sv
zavazek, Ze na naSi nabidkispupuje,

e nasledné sluzby po prodeji a dodavka Rag. doprava zdarma, instalace atd,

e Opétovné prodeje a doporieni

Kazdy z tchto rozhodujicich faktdrasgchu musi byt asgne vykonan, pedtim nez
se postoupi k dalSimu bodu.[13]

Diky neustalé zrn¢, rychlému zastaravanéei a nejistot v hospodsstvi je dnes riziko
nakupu ®jakého Spatného vyrobku nebo sluzby stéiSiy nez kdy pedtim. Existuji
¢tyfi hlavni faktory, které fispivaji vnimani rizika v mysli zdkaznika.

* Velikost prodeje - ¢im &tSi je prodejgim vice je pe#z v okhu, tim je ¥tSi
riziko. Kdykoli se proda vyrobek ozdeny vysokou cenou, musime brat
na wdomi, Ze okamzitvstupuje do proptia kupujiciho faktor rizika

e pocet lidi kteti rozhoduji o koupi vyrobku. O kazdém sloZitém n@kwetSinou
rozhoduje gkolik lidi. A je jen otazka, kdo bude rozhodovatjaky dojem na

rozhodujici osobu vyrobek sluzba udlal
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e Zivotnost vyrobku je dalsim rizikem. Vyrobeki sluzba, které maji fungovat
nekolik let, vytvaeji pocit rizika. Zakaznici si mohou klast otazkgstli tento
vyrobek bude doopravdy pracovat tolik let, na kgdiluceny;

* neznalost nasi firmynebo neznalost naSeho vyrobku.

Pokud podnik chce dosahnout prodeje, musi dovésiznéka k tomu, abyipkonal
strach z rizika. VSechno c@ld (prvni setkani, uzaeni obchodu), musi byt provt
se Zetelem na zékaznika. | kdyZz prodejce prodava z&ivgény, nemusi ifiom
poskytovat velké riziko. Ukolem prodéjge dokéazat, Ze sluzla vyrobek gredstavuji

rozhodnuti o nejbezpaejSim a nejjistjSim nakupu. [13]

Spole&nost Mountfield nabizi své vyrobky za optimalni yeh kdyZz se mnohym
z&kaznikm miZe zdat cena vySSi, nemusi mit strach, Ze si k&pginy, poSkozeny
vyrobek. Jak uz bylo v Gvodu této praieno, spolénost je za své vyrobky pin
odpowdna, nevnima velka rizika v oblasti Zivotnosti. Ze¢ vyrobky rdi. Dokazuje to

i tim, Ze na své vyrobky poskytuje sedmiletou zaruRoz je jedna z vyhod a lakadel
zékaznik. Pokud tedy nastane situace, kdy zakoupeny vyrobekspolénosti
Mountfield z rjakého divodu gestane fungovat, @ie kdykoliv poSkozené zbozi
odnést na poliku, na které zboZzi zakoupil. Pracovnici servisussezi vyrobek v
nejkratSi dob opravit. Z 90% jsou za#stnanci servisu Ugpni a vyrobek vraci

opraveny zpt svému majiteli.

3. 6 Prekazky prodeje
Brian Tracy ve své knize [13] popisuje jednotliekibry, které maji negativni vliv

na prodej jako takovy. Jedna se o:

Strach - strach nas brzdi a ugobuje, Ze neustale zpochiyeme swj vlastni
potencial nebo schopnosti. Vede nas k tomu, abyctsd udalosti kolem sebe
vyswtlovali spiSe zapo#h nez kladg. NejwtSi obavou pro prodej byva strach

z odmitnuti.

Sila zvyku a sila nemdnnosti - sila zvyku zgsobi, Ze zakaznik bude neustale pouzivat
to, co uz pouziva, i kdyz je to horSi nez nami daaéidka. Spaebitel pokud je
spokojeny nepéebuje znénu. Nengnnost se v prvéad vztahuje na lenost. Lidé se
neradi n&ni, i kdyby to pedstavovalo zlepSeni. RgidudrZuji své stereotypy.
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Silna konkurence - dnedni zakaznici jsou nejchgi, nejvzdlangjSi a nejlépe
informovani za celou historii. Velmi déd wdi, co potebuji, maji pehled
o dostupnych produktech. e se stat, Ze se rozhodnou pro to, co nabizi kenka.

VétSinou, pokud jsou pe¥rrozhodnuti, uz jejich ndzor nezZmime.

Spatna zkuSenost tuto grekazku jde jen velicestko prekonat. Zakaznici si v dnesni
doke daji lehce odradit. Prodejce seide snaZzit jakymkoliv zjsobem prodat dany
vyrobek, ale jakmile byl zdkaznik uz jednou zklamafiSinou ho k dalSi koupi nikdo
neges\wdei. Zakaznik, ktery ma Spatnou zkuSenost s danynobkgm ¢i sluzbou,

rozSkuje svou nespokojenost ve svém okoli, coz je prongo jedna z nejhorSich
metod. Ostatni zakaznici se nechaji ostatnimi oitlew rovnou nakup v daném podniku

zavrhnout. Dsledkem niZe pak byt i klesajici trzby atkolik procent.

3. 7 Prodejni ¢innost ve spolecnosti Mountfield

Tuto kapitolu budeme popisovat nejen jako celddk,vgbereme si jednu pobku, na
které detaild popiSeme, jak tento proces prodeje detdilmguje. Jak byldeteno u
nakupniho procesu, zbozi se do jednotlivych gekogivazi z centralniho skladu.
Prodejni proces spaleosti rozliSuje dva procesy u vSech pédda Prvni prodejni
proces tvéi zboZi s expirenim datem. Mezi & paki: bazénové chemikalie a krmivo
pro zviata. Do druhé oblastadime nabytek, bazény, radi, celko¥ zbozi bez data

spoteby.

Jako prvnim krokem je umésti dovezeného zbozi do prodejny. Kazdé zbozi ma sve
prodejni misto, to je deno v tzv. planogramu. Planograntichadzi od vedeni
spole&nosti do jednotlivych poli®k v elektronické poda@bpomoci intranetu. Intranet

je veejnosti nepistupny web, slouzici k bezpre@ komunikaci uvnit spol&nosti.

Na intranetu kazda pobka nachazi vygSeny ngsicni ¢i pulro¢ni planogram, dale
piipravy na budouci akce, novinky, &ny a plany na dany &ic. Pomoci planogramu
tedy kazdy pracovnik vi, kam dané zbozi umistituidistnému zbozi seftikladaji
piislusné ceny. Dale seipravuji akce a slevy kipakani vice zadkaznik Toto ma

na starosti marketingové ofldni.

Ve spolénosti jak uz bylo popsano vyse, jsou dva druhy zhtedny s datem expirace
a druhy bez data expirace. Zbozi, které maj sh\atum spdeby musi zarstnanci

spol&nosti hlidat na zakladcentralni knihy zaruk (CKZ). CKZ je jedna z hlamni
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polozZek intranetu, je to program, pro ktery ma Kapdb@ka ve svém p&taci zaruky
vSeho zbozi. V tomto programu si mohou Zaimanci zadat obdobi, pro které ght
védet korgici datum expirace zbozi a také druh daného zlBwzadaniéchto hodnot

se vytvdi seznam, kde je pohromadSechno zbozi, kteréemu v daném obdobi dochazi
Zivotnost. Zamistnanci veSkeré poloZzky na seznamu musi zkontrblavpokud se

v prodejrg nachazi gjaké zbozi uklada se n&jrvétsi sleva, aby si prodejci byli jisti, Ze
se vSechno zbozi proda. Pokud ser@sptoto vSechno zboZi neproda, odepisuje se
a posila z@t na centralni sklad. Skladnik zapiSe do knihy en&czbozi a posila &p

dodavatel, od kterych zboZi spaiaost pdidila.

Zbozi, které jsou bez data expirace $B da sezonni zbozi. Produkty, které budou
po sezon ( naf. na podzim vyprodej zahradnich s&ide), se oznd jako posezonni
vyprodej a k tomu seifpla pislusna sleva. Pokud se toto zboZi i tak neproda,
transferuje se zpatky do centralniho skladu. Skladbozi uklada n&adné misto a
dalSi sezonu se ho prodejci budou snazit prodaé Rastava dobékani. To je doba,

kdy prodejcicekaji na zakazniky, kiteo dané zbozi projevi zdjem a dané zbozi zakoupi.

3. 7.1 Zakaznici

Jakiika autor Brian Tracyl3], zakaznici jsou mnohem lépe ¥&hi a naréni nez
diive. V piibéhu let stale rostou realndijpny a dnesni spegbitelé maji znénou kupni
silu, kterou mohou dle libosti ro&i mezi stale ¥tSi mnozstvi iiznych produki a

sluzeb.

ZjisStovani pozadauk zakaznik je hlavnim uUkolem marketingu. VSechrjnnosti
spojené se shromdiavanim vstuff marketingu, jsou za&beny na zjisovani poteb
a pani zakaznika. Jeubbzité tyto pozadavky splnit co nejlépe, a protodjgezité

odpowdét si na d¢ dulezité otazky:

« (i pozadavky se snazime zjistit?odpowd je jednoducha - poZadavky
zakaznika. Zakaznik Wie byt smisici: kupujiciho, subjektu rozhodovani,
uzivateh a ovliviiovatele.

» Jaky druh pozadavku musime zjistit?Kdyz si zakaznik kupuje vyrobek, hleda
tim uspokojeniady pozadavik z nichZ jsou &které hmotné a jiné nehmotné.
Prehled hmotnych a nehmotnych poZadawiGZete vidt v tabulcecislo 7.
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Tab.¢ . 7: Hmotné a nehmotné polozky

Hmotné pozadavky Nehmotné poZadavky
Dobra pouzitelnost Spolecenska pfrijatelnost
Spolehlivost Splnéni ocekavani skupin
Vhodnost Misto prodeje

Snadné pouziti Jméno vyrobku nebo znacka
Uspora prace Novost vyrobku

Bezpecnost

Objem investic

Zdroj: [6]

A jaci jsou zakaznici spaieosti Mountfield, a. s.3pol&nost ma nyni fes 1,5 milionu
zakaznik. Je to newdkitelné obrovské&sislo, které mluvi o velké prosperitirmy a také
o spokojenosti jejich zakaznikSpol&nost Mountfield nema konkrétni ogatele, jako
je u ostatnich zvykem. Podnik spoléha na jednoti&éazniky a na jejich kladné&dni
recenzi. Vypracovali jsme dotaznik pro zakaznikge kbomoci vybru z rekolika
moznosti hodnotili svoji spokojenost s vyrobky, lsgenost s obsluhou, nebo také
odpovidali na otazky tykajici propagaci, kolas§t Sdclovali finantni sumu, kterou
jsou schopni oktovat pro vyrobky spolmosti. Toto Sdeni jsme uskutaili na
konkrétni poboce v Sokolok. Dotaznik byl sestaven pomaoci knihy Nakup a pr2iej
Na tento dotaznik odpeéuclo celkem 100 respondentNejzajimavjSi vysledky otazek
muzeme nalézt v grafickém vyhodnoceni a na cely adkamiZzeme nahlédnout v

piiloze. [Riloha F]

Graf¢ . 5: Spokojenost zakaztiils vyrobky spolénosti

Spokojenost zakazniki s
vyrobky

mANO
B NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Graf¢ . 6 Veékova kategorie navdinika

4

Vékova kategorie muzu

m0-18

m19-25
m26-39
m40-59

® 60 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Graf¢ . 7: NejprodavasjSi vyrobky

Nejprodavanéjsi vyrobky

® Zahradni nabytek

® Zahradni naradi

m Bazény + pfislusenstvi
® Grilovaci potreby

m Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 20

Mezi stovkou odpovidajicich bylo 82% niuia 18% Zen.Graficky jsme se tedy
zpracovali muzskowdast zakaznik protoZze Zenbyly pievazig jako doprovor mu#i.
Muzi, kteri negastji navSevuji Mountfield se pohybuji veékoveé hranici 4C- 59 let,

poté muzi ve ¥ku 60 leta vice adalSi Ekové kategorie rizeme porovnev grafu [4].

Dale jsme se zabyvali azkou nejasgjSich prodavanych vyrobk V dotazniku si
respondenti mohli vybraz piti moznosti stim, Ze pata moznost byla nazvé,jiné

vyrobky.” Zde mohli respondenti doplnit jiny vyrobek, ktergjtastji v podniku
Mountfield kupuji. ZSeteni jsme zjistili, Zenegastji nakupovanyr produktem se
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stava vSeobeeénzahradni néadi s celkovymi 36%, jako druhy nejzaédgm vyrobek se
umistil zahradni nabytek s 24%, s 18% se umisti@nuost ,jiné vyrobky”, kde
dotazujici nejastji vyplnovali srethove frézy. Pedposledni misto péatprodeji bazéa

a s nim i souvisejicifisluSenstvi. Posledni polozkou se staly grily fogaci poteby se
7%. V posledni otdzce, kterd je graficky zpracoygsraeiesSili spokojenost zakaznik
se zakoupenymi vyrobky. Jednozn& vyhrala spokojenost s celkovymi 89%. Nutno
také podotknout, Ze 11% respondeztskrtlo kolonku nespokojenosti. NagtjSim

davodem nespokojenosti byla poruchovost $troj

Dale jsem zjistili, Ze zakaznici na¥gtji i jiné obchody se stejnym z&ihenim, jako se
zabyva spolénost Mountfield. Srovnatelnost cen byva jedenmvadii, prad lidé chodi

do nejazrejSich prodejen, ale nakonec si stejpakaznici zvoli pro sy nakup
spolé&nost Mountfield, kde jsou schopni utratit fikah hotovost v rozmezi od 5 000 -
do 9 999 K. Respondenti radi &asto vyuzivaji slevové akce, dokonce 100% z nich
alespa jedenkrat vyuzili kolo $ti. Kolo Ststi nebylo u 74% tazajicich hlavnim
divodem nav&vy spolé&nosti. Pokud spotmost v dok znamého kola &sti navstivili,
uréité ho vyzkousSeli a finejmensim si vytéilo 30% slevu na syj nakup. Kolo Sfsti
bylo velkym lakadlem zakaznikdo spolénosti, n€élo vyhody jak na strahprodejce,
tak i na straé zakaznika. Proto by mnoho zakaznilitalo dalsi podobnou akci, jako

praw kolo Sgsti.

3. 7.2 Prodej prostiednictvim e-shopu vs kamenné obchody

V dnesni dob si prodej bez podpory internetu neuminfedstavit. Pokud spalaost
nema moznost kowp svého zboZi i@s internet, fipravuje se o velky podil
potencionalnich klieit DneSni zakaznici maji radiipvybéru zbozi klid a pohodli
domova. Prodejci v kamenném obchadaji ale odliSny nazor na prodegep internet.
VétSinou si stZuji, Zze  zékazniciigdou zbozi do obchodu jen osahat, prozkoumat a
ziskat informace, ale nakonec si produkt koupidg\ptes internet. Naopak internetovy
obchodnici tvrdi opak. E-shop nfadu vyhod jako nadgklad neomezenou oteviraci
dobu, zakaznik f#e porovnavat ceny s konkurenéi,zminované pohodli domova.
Kamenny obchod zase poskytujéinpé informace o produktu. A odp&di na své

otazky dostane zakaznik ihned.

| u spolénosti Mountfield mohou zakaznici zprosikovavat s&j nakup pomoci

internetu. Jak jiz bylo na zatku této prace zméno, spolénost zahajila svou prodejni
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¢innost fFes internet v roce 2001. Diky tomu seigtozakaznil zvysil a spolénost
mohla zamistnat dalSi pracovniky, jejichz naplni prace byabstarost pr&vo dané
e-shopy. Generaliteditel spolénosti Mountfield Ivan Drbohlav v rozhovoruCeskou
informani agenturou na otazku.Jgk se v [Fipadé Mountfieldu daFi prodejam
prostiednictvim e-shopu? A zda Sleduji narst zajmu nebo davaji zakaznici #tsi
pirednost kamennym prodejndm?” odpovidal: ,Jsme moderni firma a svym
zakaznikm nabizime moZznost nakupiep e-shop. Aktuathale takto prodavame spise
mensi zahradni techniku @&igluSenstvi typu bazénova chemie nebo zahradniikiopl
NaSi zékaznici totiz stale davajiegnost osobnimu nakupu v kamennych prodejnach a
osobnimu sezndmeni se s #&gm zahradni techniky. | do budoucriagpokladame, Ze
c¢esky narod kutil a zahradkd& bude nadale minimé&nvelkou zahradni techniku

kupovat osob&iv kamennych obchodech.”[18]

3. 7.3 Propagace spolecnosti
~Propagace je komunikace mezi prodavajicim a patar@nim kupujicim, jejimz cilem

je ovlivreni jeho postaj a chovani.” E. J. Carthy, W. D. Perreault

Propagace ma dle slov FrantiSkaldhlavka [1] zékaznika informovat ospravném
vyrobku. Kazdy produkt musi byt propagovany. Ukolepropagace jefici
potencionalnimu zakaznikovi, Ze spravny produkhgespravném mistve spravném

case.
Propagace zahrnuje:

Osobni prodej je to gima komunikace mezi obchodnim zastupcem a potedicion
zakaznikem. Tato komunikacét$inou probiha ghem osobniho rozhovoru. J&Sinou
financné narany, proto secasto kombinuje s hromadnym prodejem a podporou

prodeje.

Hromadny prodej je komunikace s velkou skupinou sasnych a potencionalnich
zakaznik ve stejnéntase. Hlavni formou hromadného prodeje je reklanakakoliv

forma prezentace napadsyrobki nebo sluzeb.

Podpora prodeje. Souhrn aktivit, které podporuji zdjem nebo nakupovgich
zakaznik v ramci distribéniho kanalu. Zahrnuje to vyuzitiznych kupéi, vzorki,

katalodi, apod.
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Je tudiz logické, Ze spdleost, jakou je Mountfield, vyuzivA mozné prvky pagpce,
kterymi jsou bezesporu a jednoZn&reklama. Mezi dalSitdezité formy prodeje péit

osobni prodej, podpora prodeje a také publicita.

Reklama je proces komunikacerepos peswdcivé informace o produktech cilovému
segmentu progednictvim mluveného slova, psaneho slova a vizttamateria:.
G. A Cole, 1995

Mezi zakladnimi prvky reklamy, které spom@st vyuziva jsou: televize, rozhlasové
stanice (nejastjSi propagace na stanici radia Egrensis), tisk \impo+ magazin),

reklamy na internetu, billboardy a v neposledad reklamni letdky. Finance na
reklamni kampah ma spolénost vzdy na zstku roku pedem dané, dle celkového

rozpaitu spol€nosti.

Na osobnim prodeji si spa@leost zaklada ze vSeho nejvice. Tentaésgh propagace je
sice narony, také se d&ict, Ze nejdrazsi, ale z pohledu zékaznika dieidjSi.
Obchodni pracovnici musi mit vysoce rozvinuté koikaimi schopnosti, tkladn znat
dany produkt, a disponovat néjdzit¢jSi schopnosti a to¢inné jednat se zakazniky.
Proto spolénost neSét na rekvalifikacich pracovnik a na jejich Skolenich.
Zaméstnanci pob&ky v Sokolo¥ navStvovali zpaatku kurzy zarmsfené na
komunikaci a jednani se zakaznikyiluse sprave reagovat a argumentovat na
piislusné dotazy zakazrikNyni jsou zarmstnanci povinni navstivit minimatndvakrét
do roka Skoleni na libovolné téma, které je ptopmosgsne. Rikladem niize byt
zanestnanec v oblasti prodeje ba#éa jeho pislusenstvi, vybere si tedy téma Skoleni

v tomto oboru.

Mezi vyhodami osobniho prodeje dle autora knihy Bgement [1] séadi to, Ze Bhem
setkdni nidZze obchodnik mo pizpasobit taktiku podle momentalnich pelb

zakaznika a situace.

Podpora prodeje je nEmym prostedkem komunikace. Upkaije mnozstvi nastroj
které slouzi ke stimulaci rychlejSi kauproduktu nebo &Siho mnozstvi vyrobknebo
sluzeb. Podporu prodeje vyuZiva i naSe vybranaespodt. Mezi takovou podporu
prodeje nizeme z#adit na. vérnostni program. Tento program se stava u zakaznik
velice oblibeny. Za kaZzdou registraci, na jakékgiobace, dostane zakaznik 300

vérnostnich bod, které dale ziskava s dalsim nakupem v kazdé pr&déa kazdych
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10 K¢ se fhipisuje jeden ¥rnostni bod. S nastdanymi body ziskaifstup k odminam
za mimdgadre nizké ceny. NejnaySi nabidku odrn miZe sledovat na webovych
strankach spotmosti [20]. DalSi podporou prodeje aeme zminit pedvadni
produkti, technické konzultace, darekii pnakupu nad uitou castku zdarma,
piedsezonni a posezonni slevové akce a v neposiedinmusime zminit znamé kolo

StEsti.

Kolo S&sti byl velmi dobry strategicky tah spétmsti. Cilem kola byla sikjSi
motivace k nakupu, tim padem zakaznik, aniz §gk& zboZi nuté pottebovat, pisSel
do obchodu a zakoupil toto zbozi i diky kolés$t, kde si mohl vytét slevu. Vyhoda

pro spolénost tkwla v tom, Ze se nemusela zabyvat silnou reklammipkeeani.

3. 7.4 Konkurence

Spole&nosti, které maji svoucinnost zamiienou na prodej zahradni techniky,
zahradniho nabytku, bazénu a dalSiclfgiibha zahradu je R mnoho. A uZ se jedna
o internetové obchody nebo kamenné. OvSem mezitsejkonkurenty spotaosti
Mountfield setadi firmy OBl a Baumax, Husquarnu a Hornbach. Zakaz podle
posledniho przkumu, stéle &nuji svou pizeir spole&nosti Mountfield. Dokazuji to
nejen trzby spolaosti, které se to v nékolika miliardach korun, ale také kadt
ocereni, které ma spotmost na svem ko#t také diky volk zakaznik. Nagiklad v
soutzi , CESKYCH 100 NEJLEPSICH” spolgnost stoupa strénvzhiru. Cilem této
soutzZi je mozné v celonarodnim dfitku nalézt, vybrat a zviditelnit a ocenieské
zaregistrované firmy, podnikyi spole&nosti. Za poslednichép let se spolkénost
z 31. mista vyhoupla az na misto 5. H&tk firem za rok 2014 naleznete ¥Yilpze.

Vyvoj spolenosti za poslednigb let mizeme shlédnout v tabulce. [Tab 9]

Tab.¢ . 8: Umiséni spol€nosti za poslednich 5 let

Rok umisténi
2014 5. misto
2013 8 . misto

2012 21. misto

2011 29. misto
2010 31. misto
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, dle [17]
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3.7.5Trzby
Trzby ve spolénosti Mountfield se rok co rok zvySuji.atBodem fistu je roz&ovani

prodejnich pob&ek poCR, ale také na slovenském trhu, nebo také zaveuwnjch
produkii.

Posledni aktualni ighled trzeb mame za rok 2013, kdy trzby spabsti cinily
pies 3,5 miliardy K a z toho tvély trzby za vlastni vyrobky a sluzby
pies 0,6 miliard. Celkovy fghled trzeb za prodej zbozi, trzeb za vlastni \Kyoa
sluzby za obdobi 2010 - 2013 nalezneme v tabulbe péd textem. Celkovyigehled

trzeb za prodej zboZiineme sledovat v gratu8

Tab.¢ . 9: Trzby za obdobi 2010 - 2013

Trzby za prodej vl.vyrobki
Rok Trzby za prodej zbozi | a sluzeb
2010 2 654 612 000 563 784 000
2011 2 294 776 000 508 485 000
2012 2 806 439 000 597 328 000
2013 3 571 006 000 616 271 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, dle [16]

Graf¢ . 8: Trzby za prodej zbozi 2010 - 2013 (v tig) K
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015 , dle [16]

Trzby za posledni rokytpvazrie stoupaji vziiru a gedpokladame, Ze ani v dalSich
letech tomu nebude jinak. V roce 2011 sizeme vSimnout menSiho poklesu trzeb,
které spolénost grisuzuje pichodem finatni krize. V roce 2013 mame naiiitelny

50



narst trzeb, které naopak spétest Mountfield piklada k ziskavani novych zékazfiik

a také velice dobrou propagaci sgolesti.

Graf¢ . 9: Srovnani trzeb roku 2010 a roku 2013

2010 2013

m trzby za W triby za
prodej prodej
zbozi zbo%i

W Triy za W Trzy za
prodej vl. prodej vl.
vyrobkd a vyrobk a
sluzeb sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, dle [16]

V grafu ¢.9 jsme uvedli trzby za prodej zbozi a trzby zadpjovlastnich vyrobk a
sluzeb z roku 2010 a z roku 2013 a porovnali jgalese situace na trhu s odstupéim t
let zmeénila. UZ na prvni pohled jde Wt Ze v roce 2013 trzby stouply o 4%, catadv
prepaitu na K kolem 360 miliofi. Naopak trzby za vlastni vyrobky a sluzby klesly
oproti roku 2010 také o 4%.

3. 7. 6 Prodejni audit
Tak jako v nakupntinnosti, tak i v prodejntinnosti se budeme zabyvat prodejnim

auditem. Opt jsme k zjiovani auditu prodeje pouZzili knihu Nakup a prodejamutora
J. S. Gammona [2 str. 171] a také knihu Zaklady &g@mentu od S. Majara
[6 str.212]. Sestavili jsme otadzky aregllozZili vedoucimu prodeje. Cely audit
managementu prodeje naleznemeéilope. [Riloha CH]

Vedouci prodeje na tyto otdzky odpovidal takto:

Ma firma vypracovanu spravnou politiku prodeje?

Vime, Ze prodej je Zivotndilezity pro dosaZzeni usphu. Vime vSak rowg, Ze
i ostatni sloZky marketingového mixu jsolle¥ité.

Méte vice nebo mé# zakaznikii, nez jste néli pied rokem?

Ano, ugité vice
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Nakupuiji jednotlivi zakaznici vice nebo mé# nez pred rokem?

Ano, jednozné&né vice

Je reklama propaguijici Vas prodej dostaténa?

Zda se, ze ano.

MuzZete réktery z produkta nebo sluzeb pestat prodavat, aniz by se snizil zisk?

Myslim si, Zze kazdy prodej naSeho vyrobku maéityrpodil na naSem zisku. Je to

sporna otazka. Ale spiSe sgkfanim k odpo¥di ne nenizeme.
Zavadite prodej novych vyrobki stejné ¢asto jako VaSe konkurence?
Je to fizné.

Plati zakaznici Was, nebo VaSe pohledavky rostou?

50:50. \E&tSina nasich zakaznikplati «as, ale bohuZel jsou mezi nami i tacijkteéam

véas nezaplati.

Stanovuje firma kazdému prodejci normu jeho vykonngti?
Ano. Kazdy prodejce ma stanovenoimnikvotu prodeje.
Jsou prodejci ngjakym zpiasobem Skoleni?

Mame vypracovany podrobny systém Skoleni, ktet§st provadji pracovnici nasi
firmy a zasti externi specialisté. Kazdy prodejcehdm své kariéry projde seérii

Skoleni. Krong toho je cela systém aktualizovan na zaklaxinicich se pdeb.
Jakym zpiisobem jsou prodejci motivovany?
Pri dosazeni uiité Urovre prodeje dostavaji navigigdavky.

Z celkového hodnoceni, kdy firma mohla obdrZzet e@lk 16 bodi, spol€nost
Mountfield dosahla 10 bdd coz znamena, Ze v oblasti prodeje, si vede &post
velmi dolie. D4 seici, Ze jak v oblasti ndkupu, tak v oblasti prodejmnaklada sveé sily

Fovnonerne.
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4 Vyhodnoceni analyzy nakupu a prodeje
Dulezitou casti bakalgské prace je vyhodnoceni analyzy nakupu a progejkosti

Mountfield. KaZzdou sloZkou této analyzy se budemtgyzat jednotli.

4. 1 Analyza nakupu

V prvni fad jsme se zabyvali ndkupnim procesem spuisti. Zjistili jsme, Ze
komunikace mezi jednotlivymi pobkami spol€nosti je naprosto perfektni. PC systém,
pies ktery komunikuji pohiiky s centralou a centralnim skladem, je vyuZityroafo
spravre, chykgjici Udaje, zbozi, nebouzné akce, to vSechno nalezneme pomoci
pc-programu. Chydici zbozi se vzdy zaasu objedna a néasledidoda na pdebné
misto. Jen opravdu ve vyjirych situacich se stava, Zze zbozi chybi nebo senrepe

objednat. Tudiz u jednotlivym kréknakupni¢innosti nemame absolutico vytknout.

Ve druhém boél jsme se soustdili na dodavatele spaleosti. Analyza byla provedena
grafickym hodnocenim dodavaielNa zaklad tohoto hodnoceni dodavaiejsme
zjistili, Ze dodavatelé spolupracujici se spotesti vhodnym zfsobem. S jakosti,
sluzbou i cenou je spaleost spokojena. Terminy dodavky zbozZi jsouciéi0%. S
poSkozenym zboZim od dodavatske spolénost setkava jeniidkakdy. Pokud ano, tak
jen vyjimené nastane tato situace, kdy zbozi dorazi do gpokdi vadné, dodavatelé se
ihned snazi svou chybu napravit. Daig®, Ze spolénost si své dodavatele vybrala a
vybira velice dote. Spolénost chce mit na kazdé své zboZi minimi@wa dodavatele,
pro gipad, Ze by nastala situace, kdy jeden z dodavatfhude schopen splnit zadané
pozadavky. Tento typ dvojiho dodavatele bychom iiwopiipad zbozi, které séadi
mezi prodavagjsSi. U zbozi, které se prodava miniméaloychom ze dvou dodavatel
finance, které by se daly vyuzit lepSimugpbem. Napiklad ¢ast&énym splacenim

svych zavazk.

Nasledujici probiranou polozkou byly zasoby spdssti. Z tab¢. 6, kde jsme uvadi
celkovy pgehled zasob jsme mohli vdv roce 2013 ndist celkového zbozZi oproti
ostatnim rokm. Spolénost ktera ma zasoby v hod&dtolem 881 757 000 by &a
zait vymyslet plan, jak se¢thto zdsob co nejtv ,,zbavit”. Spolénost Mountfield
nakupuje zboZzi od svych dodavéteke velkém mnozstvi, nesige vSak jen prodavat.

Zbozi, tedy #stava lezet na skléada nastava situace, kdy penize nejsou v pohybu.
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Kdyby prodali veSkeré zasoby na skiadplatili by cast&én¢ swvij bankovni G¥r, ktery

¢ini za rok téndt 7,9 miliard a tim Easté&n¢ zmensili své zavazky.

V poslednim bo# ndkupniho procesu jsméeglloZili vedoucimu nakupu dotaznik na
téma nakupni audit. Spaéleost ziskala z celkovych 10 higdbodi 6. Podle celkového
hodnoceni se spdleosti v oblasti nakupu diavelmi dolie. S timto vysledkem je
vedeni spolkénosti spokojeno. Jednu odgal bychom tu ale zminili. Na otazku, zda
mohou snizit stav zasob, vedouci nakupu odg#vjednozn&né ano. To je pravda,
kazda spolknost by néla byt schopna zmensit své skladové zasoby, pokuo bylo
opravdu nutné. Nyni u spdleosti Mountfield nastava situace, u které by bylo
vyhovujici tyto zasoby snizit. Vedouci nadkupu sompowdél jednozn&né ano, ale
bohuZel realita je jind. Nad timto krokem by selegost néla zamyslet a 24t hledat

optimalnireSeni této situace.

4. 2 Analyza prodeje
V kapitole prodejniho procesu podniku jsme gdstavili a popsali prodejni proces,
hodnotili zakazniky spobmosti, naznéli vyvoj trzeb za posledniiit roky a na zasr

nam vedouci nakupu odpovidal na otazky tykajigreeejniho auditu.

Analyzu zakaznik jsmefteSili dostatene v predchazejicich kapitolach, tudiz bychom
VeétSi ¢ast své analyzyénovali prae trzbam. Jak jsme si mohli vSimnout, trzby rok od
roku stoupaly, ovSem krofiroku 2011. Jeden zidoda poklesu trzeb se stala finam
krize. DalSim problémem n&ském trhu v roce 2011 byly prodejci, #t@rodavali
nezngkové a nekvalitni zboziCasto k ¢émto produkém nengli zajisténé kvalitni a
dostupné informace, servisni zdzemi a mnohé dal@is Diky gichodu finagni krize

se tento problém zvyraznil. Zakaznici ve snazeitiS=i nejvice petz kupovali tyto
nekvalitni produkty. Tim bychomiigsuzovali snizeni celkovych trzeb za prodej zboZi.
Rok 2012 byl zlomovy. Diky cenové politice spoiesti Mountfield dosSlo k tomu, Ze
kvalitni znakové produkty byly cenaysrovnatelné s nekvalitni vyrobou z oblasti Asie.
Rada zakazniksi tento fakt usdomila a opt dala rednost nakupu zboZzi se sedmiletou
zaruku, kvalitnimu servisu a skeé informovanosti o zbozi. Situace. kdy sgolesti
Mountfield z&ala vice vyuZivat propagai materialy, podpory prodeje a znamé kolo
Stesti, se poet zakaznilk kazdym ngsicem zvySoval a spolu se zakazniky se zvySovaly
samozejng i trzby.
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5 Navrhy na zlepSeni

5.1 Oblast nakupu
» Vypracovat seznam vSech dodavatel
e Snaha zmensit zasoby na sklad
* Snizit své zavazky

* Snaha pokusit se o sniZzeni ceny produkpravidel# nakupujicich dodavatiel

Jak uZ bylofeceno ohledd dodavatel v analyze nékupu, zredukovali bychom
dodavatele na tité potebné mnozstvi. Dale bychom vypracovali p&sy prehlednost
seznam vSech dodavatgiro gipad nutnosti vyuziti jiného nez stavajiciho dodelea
a minimalr¢ jednou do roka vyt hodnoceni dodavaté] zda spokojenost s nimi je

na stejné urovni jako na &tku spoluprace.

DalSim velikym problémem jsou zavazky spolesti. Celkové zavazky spdaleosti
za rok 201Xini 1 129 674 K. NasSim navrhem je tas pozastavit vystavbu novych
prodejnich mist. Penize, které bychom vloZili dostayby, by se dali pouZzit
na splaceni dalSich zava@izkZavazky spolénosti se rychlym tempem zvySuji. Pokud
tato situace bude pokmwvat dale, mla by spolénost veliké finagni problemy

souvisejici nafiklad s neposkytnutim dvem¢i dalSi pijcku.

DulezZité by byla snaha pokusit se o sniZzeni cenyyktidu dodavatei, u kterych
pravidelrg nakupuji: spolénost se svymi dodavateli spolupracujifaflu let, proto by
bylo dobré, zapracovat na snizeni cenyityich produkfi, nebo alespo vybojovat

mnozZstevni slevy.

5.2 Oblast prodeje
» Zapojeni kola &isti nebo dalSi podobné akce
e Team building

* Podpdeni e-shopu

Zapojeni kola Sg&sti nebo dalSi podobné akceKolo Sgsti obstalo ve spateosti
na vybornou, zvedlo trzby minima@m 15%, doportili bychom znova oZivit takovouto

propagaci. & uz by to bylo kolo $isti, nebo gjakeé jiné akce na stejrié podobné bazi,
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¢im budou spokojeni abstrany. Z&kaznici oceni, Ze siffibly vyrobky s vysSi slevou
a prodejci, Ze se jejich obrat trzeb zvedl.

Team building: Team building stmeluje pracovni kolektiv. Navrhibvaychom
uskuté&néni tymové akce minimatnhdvakrat do roka. Hlavniidrod pro vytvdeni této
akce bychom uvedli fipdevSim upewmni pracovnich a kolektivnich vztdhpoznani
zanestnand z jinych pobdek spolénosti a dlezité odreagovani se. Kazdy pracovnik
si odp@ine a nabere sily na podani dalSi 100% vykon

Podpareni e-shopu:jelikoz zajem o internetové obchody stoupad, je aytilakat vice
zékaznik, nejlépe novych zékaznik aby navstivili internetové stranky sp@testi,

s tim souvisejici i e-shop spommsti. Naklady na provoz e-shopu jsou nizké, tudiz
vidime internetovy prodej jako jeden z hlavnichadiprijma v budoucnu. Pracovnici
by meli nabadat zakazniky, které navstivili kamenny aluthk tomu, aby navstivili
internetové stranky spaleosti a vyuZzili nabidku slev, které jsou k dispozudi

objednani zbozites e-shop spataosti.
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Zavér
Nakup a prodej spateosti Mountfield vypada na prvni pohled jako velaekonaly
proces. Po detaifjsim zkoumani jsme ale zjistili, Ze kazda tato ktoina uéité

nedostatky.

V oblasti ndkupu jsme zjistili, Ze né&pgim problémem jsou z&vazky spoiesti.
Celkova zadluzenost se pohybuje ve vysokych prechntcoZz stoji za nalezeni
n¢jakého optimalnihaeSeni pro snizeni tohoto stavu. Jednimisapem, ktery jsme
navrhovali v kapitole navrhy na zlepSeni, je sniztavu zasob. Spaleost ma veliké
zasoby na centralnim skkgdkteré vazou veliké finami problémy. Pokud by doSlo ke
sniZzeni zasob na skigdmiZe tato situace vést alespb ¢adst&nému splaceni zavaik

spole&nosti.

Spoluprace s dodavateli sptiesti je dobra. Dodavkyighazeji ¥as a cena za zbozi

je optimalni.

Prodej ve spolmosti je na lepSi Urovni nez nakup. V oblasti pjede spolénostiadi
mezi Spéku nejlepSich a dokaze dabcelit své konkurenci. Podle vypginych
dotazniki jsou zékaznici velmi spokojeni jak s kvalitou Wyka, tak i s cenou
za jednotlivé vyrobky. Zasstnanci spolénosti jsou si toho &domi, proto se snazi byt

jese lepsi nez doposud.

Jednim z naviin v oblasti prodeje bylo vytweni akce, podobné sgmému ,,Kolu
Stesti." Kolo Ststi se spoknosti vyplatilo a zvySilo trzby. DalSimadodem vytvdeni
této akce je i plakani novych zakaznik Diky novym zakaznikm by se spoknost

vyhoupla na lepsi stupenez na jakém se pohybuje nyni.
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Prilohy
Priloha A : Ovladané obchodni spatesti

LA Oviddane obehaodni H]n)]{‘{‘_:lln}.‘“

Ke dii sestaveni n8eini wivérky spoleéiost oviadi ndsleduiied Dot jcdnnthy:
bl ) )

Mives, a. s, 00,00 %

Garays, 5.1, 0. GF 07 9

Mountlield 8K, s, r, o, 06,60 %
F AR, spol. s 1 o, G000 %
LAMINET, s 1. 0. 50,00 %
LF.COC/a s 100,00 %

Mountficld C.It., d. o. o. 100,00 %

Mountficld HE, a5, 100,00 %

Pro idetni obdobi roku 2013 rozhodla spoletnost o vylvoieni konselidatniho celkn,

ktery je predstavovan vyse uvedenymi spoleénosioii.



Ptiloha B : Redstavenstvo a dozdrada

Piedstavenstvo a dozorél 1adu tvoi:

Predstavenstvo: Dozordi rada:

Predsceda: ing. Ivan Drbohiav Predseda: Marcela Cerni
Mistopiedseda: Ing. Pelr Just Clen: Karel Kleo
Mistopredseda; Ing. Miroslav Schan Clen; Blanka Cesprvowi



Priloha C : Rozvaha pro rok 2013
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Priloha

D : Vykaz zisku a ztraty pro rok 2013
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Priloha E: Hodnoceni dodavaitel

HODNOCEN{ VYBRANYCH DODAVATELU

A) Hodnoceni jakosti

Jakost = 100 - 10 * (%vyFazenych kus( / 2%)

B) Terminy doddvek

C) Hodnoceni sluzeb

Sluzba

Neni - 0 bodt

Podprimérna 2 b.

Priimérna 5b.

Dobra 8 b.

Dokonala 10 b.

Pfijemné jednani a vystupovani

Informovéni nakupce v pfipadé vyrob. problému

Nabizeni rychlych sluzeb v pfipadé nutné potfeby

Spoluprace s nakupcem

Navrhy Uprav jdouci ve sméru snizeni naklada

Kooperace pfi feseni problému

Pfijimani odpovédnosti pfi sporech

Soucet

Celkové hodnoceni

D) Hodnoceni ceny

E) Celkové hodnoceni

Ukazatel PFiznana hodnota Relativni Vazena hodnota
duleZitost

Jakost 28%

Termin dodani 30%

Sluzba 12%

Cena 30%




Ptiloha F : Dotaznik - vyzkum zakaziik

Dotaznik - hodnoceni zakaznik

1) Jak ¢asto chodite nakupovat do spot@mosti Mountfield, a . s .

a ) jednou tyda b ) rekolikrat do neésice c¢ ) Bkolikrat do il roka d) rkolikrat do
roka

2 ) NavSgvujete i jiné obchody zanérené na zahradni nabytek, zahradni néadi?
a) ANO b)NE

3) Pokud jste v pgredeslé otdzce odp@déli ano, prosim o vylEr daného obchodu.

a) OBl b)Baumax c¢)Hornbach d) Husgaare) internetové obchody f) jin

4 ) Nakupujete rac€ji v kamennych obchodech nebo fes internet?

a ) preferuji kamenné obchody b ) #aghies internet ¢ ) vyuzivam &lvé moznosti

5) Jaké vyrobky si v obchod Mountfield nejéastji pofizujete?

a ) zahradni ndbytek b ) zahradniagk c ) bazény +ifsluSenstvi d) grilovaci
potteby  e)jiné

6 ) Jaky je Vas maximalni pezni limit za jeden nakup v tomto obchod?

a)0 -999K b)1 000-4 999K c)5 000-9 999K d)10000-49999 e)5
000 a vice

7 ) Méate Spatné zkuSenosti s timto obchodem?
a) ANO b) NE

8 ) Pokud jste v gredchozi otdzce odpaidéli ano, odivodnéte Vasi odpowd’.

9 ) Jste spokojeni s personalem spaleosti?
a) ANO b)NE
10) Jak jste se doz&déli o tomto obchod?

a)z TV b)z novin &asopisi c) z internetovych stranek d ) &zmych propag.
materiati

Dy




11) Vyuzivate slevové akce, kupdny, kolo&tti?

a) ANO b)NE

12) VyzkousSeli jste si ®kdy kolo Stésti?

a) ANO b)NE

13) Bylo kolo Sgsti jedinym diivodem Vasi nav&vy Mountfieldu?
a)ANO b)NE

14) Kolo Stésti skortilo. Uvitali byste dalSi takovou podobnou akci?
a) ANO b)NE c) JE MI TEDNO

15) Jaky dojem na Vas dla spola&nost Mountfield?

a ) vynikajici b)dobry c) Spatnyd) radiji se ani nevyjatlji
16) Jsem

a) MUZ b) ZENA

17) Pa¥im do wv&kové kategorie

a)0O -18 b)19-25 «¢)26-3%)40-59 e) 60 a vice

18) Pochazim z kraje




Priloha G : Zebicek 100¢eskych nej.

Poradi Spoleénost Predstavitel
1 $KODA AUTO A .S . Winfried VAHLAND
2 AGROFERT, A .S . Ing. Zbynék PROSA
3 CEZ,A.S. Ing. Daniel BENES, MBA
4 KOOPERATIVA POJISTOVNA, A .S .  Ing. Martin DIVIS, MBA
5 MOUNTFIELD A .S . Ing. Ivan DRBOHLAV
6 BEST, A .S . Ing. Tomas BREZINA
7 SIKO KOUPELNY A .S . Ing. Jaroslava VALOVA
8 KARLOVARSKE MINERALN{ VODY,
A.S. Alessandro PASQUALE
9 SEVEROCESKE DOLY A .S . Ing. Ivan LAPIN
10 KPMG CESKA REPUBLIKA, S .R .0 . Ing. Jan ZOREK
11 ALLIANZ POJISTOVNA, A .S . RNDr. Jakub STRNAD, Ph. D .
12 VITKOVICE HOLDING, A .S . Ing. Jan SVETLIK
13 STUDENT AGENCY K .S . Ing. Radim JANCURA
14 DELOITTE ADVISORY S .R .O . Ing. Josef KOTRBA, CSc.
15 TOP HOTELS GROUP A .S . Ing. Radek DOHNAL
16 S GROUP HOLDING, A .S . Petr SYROVATKO
17 KAREL HOLOUBEK - TRADE GROUP
A.S. Karel HOLOUBEK

18 DOOSAN SKODA POWER S .R .0 . Ing. Jiii SMONDRK
19 AVE CZ ODPADOVE HOSPODARSTV]

S.R.O. Mgr. Roman MUZIK
20 RWE CESKA REPUBLIKA A .S . Martin HERRMANN
21 PPFA.S. Katefina JIRASKOVA
22 LINDE GAS A .S . Ing. Petr CHOULIK, CSc.
23 FINCENTRUM A .S . Ing. Petr STUCHLIK

24 RIZENI LETOVEHO PROVOZU CESKE

REPUBLIKY, STATNf PODNIK Ing. Jan KLAS
25 AGROTRADE, A .S . Ing. Zden&k TOMAN
26 BOHEMIA SEKT, S .R .0 . Ing. OndFej BERANEK
27 EXIM HOLDING A .S . Ing. Ferid NASR
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Priloha H : Nékupni audit

NAKUPNI AUDIT

1. Dosahli jste za uplynulych &kolik mésiai snizeni ceny u #jakého produktu,
které pravidelné kupujete? ANO (1b) X NE (Ob)

2. Jste spokojeni s tim, Ze Zzadna platba dodavatek nerealizuje div, nez je
ovéreno, Ze zboZi bylo Pevzato a placena&éastka je vykalkulovana?
ANO (1b) X NE (0b)

3. Vedete si zaznamy o Vasich dodavatelich tak, abylo snadné s nimi zachazet?
ANO (1b) X NE (0Ob)

4. Mate pripraven seznam nahradnich dodavatd nejdalezitéjSich produkta?
ANO (1b) X NE (0b)

5. Byla v posledni doB néjaka zpozdéna dodavka, ktera sareSila bud’ stiznosti u
dodavatele, nebo jeho vilazenim ze seznamu dodavaie?
ANO (0Ob) X NE (1b)

6. MiZete snizit stav zasob?
ANO (1b) X NE (0b)

7. S kolika hlavnimi dodavateli jste se pokouSeliyyednat vyhodnéjSi ceny a
terminy, namisto abyste @istoupili na jejich poZzadavky?
A) s ZADNYMI (Ob) B) s POLOVINOU (1)  C) s¢SEMI (2)

8. Kupujete néco, bezéeho byste se mohli obejit?
ANO (0Ob) X NE (1b)

9. Mizete rékterou z nakupovanych poloZek vyninit za lacingjSi a pFitom
zachovat prijatelnou kvalitu?
ANO (1b) X NE (Ob)
Celkow mozny dosazeny et bodi je 10. NiZSi poet bodi interpretujeme takto:
10 - 8 bod =) Vynikajici

7 - 5 bod =) Velmi dobry

4 - 2 body =) Vyhovuijici

2 - 0 bod =) Nevyhovujici




Ptiloha CH: Prodejni audit

PRODEJNI AUDIT
1) Ma firma vypracovanou spravnou politiku prodeje?

e

a) Myslime si, Ze dobry prodej je néjdzitéjSim prvkem jakéhokoliv podnikan
(0 bod)

b) Vime, Ze prodej je Zivotndilezity pro dosazeni Uugphu. Vime vSak rowg, ze
i ostatni sloZzky marketingového mixu jsotiefité. (1 bod)

c) Nase prodejni politika je pinntegrovana s marketingovou strategii. Keotoho se
shazime zjistit, kteryfpstup k prodeji uplaiovat, aby s nim byl zakaznik spokojer
(2 body)

2) Méate vice nebo mé# zakazniki, nez jste néli pred rokem?

a) Vice (1 bod)

b) Mére (0 bodh)

3) Nakupuiji jednotlivi zdkaznici vice nebo mé&énez pred rokem?

a) Vice (1 bod)

b) Mére (0 bodh)

4) Je reklama propagujici V&S prodej dostaténa?

a) Ano (1 bod)

b) Ne (0 bod)

5) MuZete réktery z produkt i nebo sluzeb pestat prodavat, aniz by se snizil zisk?
a) Ano (1 bod)

b) Ne (0 bod)

6) Zavadite prodej novych vyrobki stejné ¢asto jako Vase konkurence?
a) Ano (2 body)

b) Ne (0 bod)

c) Je to@izné (1 bod)

ny.




7) Plati zakaznici was, nebo VaSe pohledavky rostou?

a) Plati ¥as ( 2 body)

b) Pohledavky bohuZel rostou (0 ligd

c) 50 : 50 (1 bod)

8) Stanovuje firma kazdému prodejci normu jeho vykanosti?

a) Ne. Pedpokladame, Ze kazdy pracovnik tymu bude praquirat (0 bodh)
b) Ano. Kazdy prodejce ma stanovenotinickvétu prodeje. (1 bod)

c) Kazdy pracovnik marketingu dostane podrobny aeza Ukoly, kde jsou uvedeny
ocekavaneé vysledky v oblasti jehdgmbnosti. (2 body)

9) Jsou prodejci réjakym zpiasobem Skoleni?
b) Skoleni prodejc provadji lidé, ktei v této oblasti psobili. (1 bod)

c) Mame vypracovany podrobny systém Skoleni, ki&asti provadji pracovnici nas
firmy a ziasti externi specialisté. Kazdy prodejcghém své Kkariéry projde sé
Skoleni. Krong toho je cela systém aktualizovan na zaklakinicich se pdtb.(2 body)

10) Jakym zpisobem jsou prodejci motivovany?

a) Pracovnici &di, Ze jejich funkce je zavisla na tom, jakymigpbem pracuji a jaké
maji vysledky. (0 boi)

b) i dosazeni uiité Urovre prodeje dostavaji navid¢igdavky. (1 bod)

c) Kazdy prodejce je motivovan pagmimi a nepeznimi stimuly, které jsou sdasti
planu prodeje a vztahuji se kigfl prodeje v kazdé oblasti. Tyto cile jsodtitelné a
odpovidaji jejich moznostem. (2 body)

Maximalni dosazitelny pt bodi je 16. NiZSi pdet bodi miZzeme interpretovat:
16 - 12 bod =) Vynikajici
11 - 8 bod =) Velmi dolire

7 - 4 bod =) Vyhovuijici

3 - 0 bod =) Nevyhovujici
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nakupniho a prodejniho procesu ve sfadesti Mountfield a v zasru moznéeSeni k

zlepSeni situace.
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V dalSich kapitolach jsou popsany nakupni a prddejocesy, které jsou nasledn
analyzovany. V poslediiasti bakaléské prace nalezneme zhodnoceni efektivnosti
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Bachelor thesis is focused on characterization,lyaisa and evaluation of the
effectiveness of the purchase and sale proces®anffield, and in the end as possible

solutions to improve the situation.

Bachelor thesis first focuses on the charactesisifcsociety, history, financial analysis,
and analyze the effectiveness of organizationalabeh The following chapters

describe the buying and selling processes, whiehttegn analyzed. In the last part of
my work is to evaluate effectiveness of buying awlling and proposes possible

solutions that the company could use to improveeieficy in analyzing processes.



