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ABSTRAKT

Tato bakalafrska prace s nazvem ,,Vyuziti analyzy k racionalizaci fizeni distribu¢nich cest*
se vénuje analyze distribu¢ni politiky spole¢nosti FISH-PRO, s.r.o. Teoreticka ¢ast prace
objasiiuje zakladni pojmy vztahujici se k tématu, charakterizuje formy distribu¢nich cest a
predstavuje typy distribu¢nich analyz. V analytické Casti je nejprve popsana spole¢nost a
jeji ¢innost, organizacni struktura, obchodni a distribu¢ni politika a je dale provedena
analyza souCasné situace spoleCnosti v oblasti distribuce, pficemz jsou teoreticka
vychodiska prace aplikovana na danou spoleCnost. V zavéru prace jsou zhodnoceny
vysledky provedenych analyz a formulovana doporuceni pro mozny budouci smér vyvoje

firemni politiky spole¢nosti v oblasti distribuce.

Klicova slova: distribuce, distribu¢ni cesty, distribu¢ni mezi¢lanky, formy zastoupeni,
efektivnost distribuce, analyza odbytovych oblasti, analyza zakaznickych skupin, analyza

forem zastoupeni, analyza intenzity maloobchodniho prodeje.

ABSTRACT

This thesis called “The use of analysis for rationalization of the distribution channels”
analyses the distribution policy of the FISH-PRO Ltd. The theoretical part explains the
basic terms referring to the subject, characterizes the forms of distribution channels and
represents the types of distribution analysis. Analytical part introduces the company and its
core activities, describes the organizational chart, the business and distribution policy of
the company. Further in this part the analysis is implemented and the results are evaluated.
The recommendations for the future of the company are presented at the end of the thesis.

Keywords: distribution, distribution channels, distribution interlinks, forms of agency,
distribution effectiveness, sales zones” analysis, customers” groups analysis, analysis of the
forms of agency, retail trade intensity analysis.
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UvVOoD

Hlavnim cilem mé bakaldiské prace je pomoci vybranych metod distribu¢ni analyzy

zhodnotit vyuzivani jednotlivych druhti distribu¢nich kanalt spole¢nosti FISH-PRO, s.r.o.
Mezi dil¢i cile mé prace, které navazuji na hlavni cil, patii:

e Analyza odbytovych oblasti

e Analyza zakaznickych skupin

e Analyza efektivnosti distribu¢nich cest

e Analyza pfimé a neptimé formy zastoupeni

e Analyza intenzity maloobchodniho prodeje

Jako studentka Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ jsem absolvovala ve spole¢nosti
FISH-PRO, s.r.0. povinnou praxi, jejimz vystupem je bakalaiska prace na téma ,,Vyuziti
analyzy k racionalizaci fizeni distribu¢nich cest spole¢nosti FISH-PRO, s.r.0.“ Ve své
praci jsem se rozhodla analyzovat jednotlivé distribu¢ni cesty, které podnik ke své ¢innosti
vyuziva azhodnotit jak se podileji na trzbach andkladech spolecnosti. Spolecnost
FISH-PRO, s.r.o. se zabyva velkoobchodni i maloobchodni ¢innosti v oblasti nakupu
a nasledného prodeje potieb pro rybafe, a to nejen na izemi Ceské republiky, ale i na trzich

Evropské Unie a na trzich zahrani¢nich.

Na zéklad¢ reSerSe dostupnych zdrojii zabyvajicich se danou problematikou jsem zahajila
tvorbu vlastni prace. V teoretické Casti své prace se nejprve vénuji objasnéni pojmil
distribuce a distribu¢ni politiky, dale charakterizuji formy distribuénich cest, jejich urovné
a funkce, které plni, a hloubgji se zabyvam také jednotlivymi distribu¢nimi mezi¢lanky. Na
tuto Cast navazuje podrobné teoretické rozpracovani jednotlivych analyz, které je

teoreticky mozno ke zkoumani daného problému pouzit.

V casti analytické se snazim O maximalni navaznost na teoretickd vychodiska prace
a porovnavam je se skutecnou situaci ve firm¢. Nejprve se vénuji deskripci spolecnosti,
charakterizuji jeji ¢innost, organizaéni strukturu a obchodni politiku. Déle se podrobné&;ji
zabyvam politikou distribuce, kde zjiStuji vyuzivani jednotlivych distribu¢nich kanalt ve

zkoumané spolec¢nosti FISH-PRO, s.r.0.
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Zdrojem téchto informaci mi byly jak konzultace S vedenim spole¢nosti a ucetnim
oddé¢lenim, tak samostatné vyhledavani na internetovych strankach spolecnosti, studium
vnitropodnikovych dokumentti, smluv apod. Na tuto ¢ast navazuji samotnou aplikaci vyse
definovanych analyz na zkoumanou spolecnost. Prvni provedenou analyzou je analyza
odbytovych oblasti spolecnosti, kde zjist'uji, jak se jednotlivé oblasti, na jejichz obsluhu se
spolecnost soustiedi, podileji na trzbach a ndkladech spole¢nosti. Tyto oblasti tfidim na
oblast tuzemska, Evropské unie a oblast tfetich zemi. Dalsi provedenou analyzou je
analyza zakaznickych skupin. Zde rozdé€luji Cinnost spole¢nosti na cinnost vlastniho
maloobchodu (podnikové prodejny), ostatni maloobchodni ¢innost (internetovy a zasilkovy
obchod) a velkoobchodni ¢innost v tuzemsku (obchodni zastupce a obchodni cestujici)
a velkoobchod zahrani¢ni. V analyzach dale pokracuji porovnanim ndkladl a piinosii
jednotlivych forem distribu¢nich cest, kde zvazuji efektivnost ¢innosti obchodniho
cestujiciho a obchodniho zastupce v ndvaznosti na vyvolané néklady. Tato monetarni
kritéria porovnani dopliuji nemonetarnim porovnanim — aplikaci tzv. skoring modelu.
Posledni analyzou, kterou jsem ve své praci definovala a pokusila se ji aplikovat v praxi, je
analyza intenzity maloobchodniho prodeje, v n€kterych publikacich nazyvana distribu¢ni
analyzou. Tato analyza vSak z divodu nedostatku informaci 0 trhu rybaiskych produktt

nemohla byt pro danou spole¢nost provedena.

Na zavér prace jsem provedla shrnuti dosazenych vysledkd a ptedlozila své navrhy
k racionalizaci fizeni distribuénich cest vybrané spolecnosti. Implementace téchto navrha
by méla vést k zefektivnéni distribuce z hlediska minimalizace nékladii a maximalizace

zisku podniku.



. TEORETICKA CAST
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1 DISTRIBUCE A DISTRIBUCNI POLITIKA

Pojem distribuce pochazi z latinského slova dis-tribuere aznamena obecné ¢innost
rozdélovani, rozSifovani a Sifeni. V bézné fte€i predstavuje zasobovani dodavani do
obchodni sité nebo pfimo konecnym spotiebitelim.

Z pohledu marketingu pifedstavuje distribuce tzv. ¢tvrté P marketingového mixu (Place),
pficemz se jedna 0jeho nejméné pruznou cast, jejiz zména je zalezitosti nejen
dlouhodobou, ale piedev§im velice nakladnou. Rozhodne-li se firma pro zménu
dosavadniho zptisobu distribuce, pak jediné tehdy, je-li si jista, Ze toto rozhodnuti pfinese

zakaznikovi nové zplisoby vytvaieni hodnoty.

Distribuce znamena v tradi¢nim marketingovém pojeti fyzickou distribuci firemnich
produktl zdkaznikiim. Jejim cilem je dorucit produkt spravnym zptsobem na misto, které
je pro zakaznika nejvyhodnéjsi, v ¢ase, ve kterém jej zakaznici cht&ji mit k dispozici,
v mnozstvi, jaké zékaznici pozaduji, a Vv kvalité, kterou ocekavaji. Jelikoz je to pravé
zakaznik, kdo za produkt plati a ptedstavuje tudiz pro podnik zdroj pfijmi, je nutné

zam¢éfit se na vytvoreni kooperativniho vztahu mezi nim a firmou.

Zajisténi dodani zbozi a sluzeb je nedilné spojeno s mnozstvim riznych Cinnosti, jez si
vyzaduji profesionalni ptistup. Mezi né patii ziskavani pottebnych informaci, budovani
vztahli, vyhleddvani vhodného mista pro predstaveni vyrobku, jeho prodej asnim

spojenou nabidku sluzeb, a mnoho dalsich obchodnich a logistickych ¢innosti.

Samotna distribuce piedstavuje 30-50 % celkovych ndkladt zbozi, a pfesto ji neni ve
srovnani s ostatnimi prvky marketingového mixu vénovana dostatend pozornost. Pfitom

je jeji vhodna volba nutnou podminkou marketingového uspéchu.

[1]. [21a[3]

1.1 Distribuéni politika

Kazdy vyrobce ma mozZnost zvolit si skladbu svych distribunich cest. Skladba
distribu¢nich kanalt, kterou urcita firma uziva, by méla vynikat svoji dynamicnosti, tedy
byt schopna reagovat na zmény trhu, prostiedi, poZzadavkl a narokid zdkaznikd, ale také by

se mé€la vyvijet spole¢né s firmou a ménit s jednotlivymi fazemi Zivotniho cyklu produktu.
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Distribu¢ni politiku lze charakterizovat jako souhrn vzajemné na sebe navazujicich
a prolinajicich se opatfeni, zahrnujicich jak oblast odbytu a prodeje, tak i oblast
marketingové logistiky. V podstaté¢ se jednd 0 vSechny operace, nazyvané t€z vymeénné
toky (Exchange flows), které jsou nezbytné nutné pro piesun zbozi od vyrobce na misto
vybrané spotiebitelem nebo uzivatelem, respektive na misto, kde si je mlize potencialni
zakaznik zakoupit. Mezi tyto toky patii fyzické presuny produktt (fizeni zasob, spedice,
skladovani), zmény vlastnickych prav a procesy nehmotné (tok informaci, plateb, reklamy

a propagace).

[1], [4]

Fyzicky tok Tok vlastnictvi Tok plateb Tok informaci Tok marketingové
komunikace

[ Dodavatelé ] [ Dodavatelé ] [ Dodavatelé ] [ Dodavatelé ]‘— [ Dodavatelé ]

: Sklady
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instituce Finanéni

Sklady
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agentura
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Sklady
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[ Velkoobchod ] [ Velkoobchod ] [ Velkoobchod ]

Velkoobchod

Velkoobchod

Reklamni
agentura

!
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(Speditéti
Finanéni
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[ Maloobchod ] [ Maloobchod ] [ Maloobchod ]
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[ Kupujici ] [ Kupujici ] Kupujici

Kupujici Kupujici

Obr. 1 Vyménné toky
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Distribucni politika ma za ukol zabezpecit:
e hospodarny tok zbozi vzhledem k vynalozenym nakladiim;
e zadouci uroven proniknuti na cilové trhy;
e uspokojeni pozadavka zédkazniki cilového trhu (misto, ¢as a uroven sluzeb);
e dosaZeni stanoveného trzniho podilu;
e maximalni vysi trzeb z prodeje vyrobkl v disledku zvolené distribucni cesty;
e dostate¢nou kontrolovatelnost distribu¢nich cest;
e image distribu¢ni cesty a postaveni obchodni znacky;
e moznost spoluprace;
e vybudovéni vztahu vérnosti U spotiebitelll.

[1,s. 188], [2, s. 255]

r 4

1.2 Distribu¢ni cesty a jejich usporadani

Pfesun zbozi od vyrobce k zdkaznikovi je zajiStovan rliznymi cestami, jejichZ organizace
pomaha pieklenout fadu rozporl. Tyto rozpory, vznikajici mezi zhotovenim vyrobku
ajeho prodejem kone¢nému spotiebiteli, zahrnuji nesoulad v ¢ase, doddvaném mnoZstvi

a jeho kvalite, a ve vlastnictvi.

Vyrobce se vétSinou, vramci snizovani ndkladl, soustiedi na hromadnou vyrobu
konkrétniho sortimentu vyrobkll, zatimco spotiebitel si zada Siroky vybér ruznych
vyrobkd, nejlépe soustiedénych na jednom misté. Jednou z dilezitych funkci distribu¢nich
cest je tedy pfetvareni uzkého vyrobniho sortimentu na Siroky sortiment prodejni. Samotny
tok zboZi vSak neptedpoklada pouze piekonani téchto nesouladil, ale zahrnuje také operace

skladovaci, manipulac¢ni, prodejni, fyzické, fidici a organizac¢ni.
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Distribuc¢ni cesty predstavuji souhrn vSech firem i jednotlivei, ktefi se néjakym zpisobem
podileji na presunu zbozi od vyrobce ke konecnému zakaznikovi. Pti jejich tvorbé je nutné

zvazit co, kde, proc, jak a kdy bude zdkaznik nakupovat.
Z tohoto hlediska zdkaznika zajima predevsim:

e Velikost ndkupu (predstavuje mnozstvi, které je zakaznikovi umoznéno v urcité

distribu¢ni cesté nakoupit béhem jednoho nédkupniho piipadu).

e Interval ¢ekani a dodani (piedstavuje dobu, po kterou je zdkaznik nucen cekat na
dodéavku zbozi. Zékaznici upiednostiiuji distribu¢ni cesty, slibujici rychlé dodani

7bo%i).

e Uzemni dosazitelnost (pfedstavuje uroveii dostupnosti vyrobku ke Kkoupi

potencialnim zakaznikiim v dané distribu¢ni cestg).

e Rozlicnost produkti (predstavuje Sifi sortimentu, kterou nabizi dand distribu¢ni

cesta).

e Komplementarni sluzby (zahrnuji vSechny sluzby, které dana distribu¢ni cesta
poskytuje zakaznikiim. Jedna se napiiklad 0 instalace vyrobki, servis, poskytnuti

uvéru apod.).

[1,s. 192], [4, s. 515]
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1.2.1 Formy distribucnich cest

Existuji dvé zékladni formy distribuénich cest, ato distribuce piima a distribuce
nepiima. Zatimco distribu¢ni cesta piima spoc¢iva Vv piimém spojeni vyrobce S konecnym
zékaznikem, distribucni cesta nepfima vyuziva ¢innosti tzv. mezic¢lankli — prostiednikli

a zprostiedkovatell.

e Obchodni prostrednici (middlemen) zbozi nakupuji, po urcitou dobu jsou jeho
vlastniky anésledné zbozi prodéavaji. Do této kategorie patii napt. maloobchod

a velkoobchod (zahrani¢ni obchod /dovoz, vyvoz/, mezinarodni obchod).

o Obchodni zprostiedkovatelé (intermediaries) se nestavaji vlastniky zbozi, pouze na
trhu vyhledavaji zédkazniky, zprosttedkovavaji setkani subjekt nabidky a poptavky
a prodej vyrobkl. Mezi nejznaméjsi skupiny zprostiedkovatell patfi komisionafi,

obchodni zastupci a aukéni spolecnosti.

e Facilitatori (facilitators) jsou nezavislé subjekty, poskytujici sluzby spojené
s distribu¢nim procesem, zbozi nevlastni ani nevyjednavaji jejich nadkup ¢i prode;.

Jedna se 0 prepravni spolecnosti, sklady, reklamni agentury a finan¢ni instituce.

Ackoliv by se mohlo zdat, Ze vyuzivani sluZeb prostrednikli a zprostfedkovatelti vyvolava
vy$$i ndklady a tudiz zvySuje cenu vyrobku, vyhodnost tohoto spojeni je pifesto vySsi
a spo¢iva piedevsim v efektivni délbé prace. Ukolem téchto meziGlankt je zajistit funkce
nezbytné pro bezproblémovy tok vyrobkii od vyrobce/producenta ke spotiebiteli.

Volba téchto cest vychazi predevsim z:

e neobvyklosti vyrobku (hmotnost, velikost, Zivotnost, cena, sluzby, nutnost §koleni),
e rozsahu a druhu prodejniho sortimentu,

o velikosti podniku a jeho kapitalu,

e konkurence,

e poctu a struktury odbérateltl.

[1], [4], [5]
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1.2.2 Funkece distribuénich cest

Na jedné strané se firma, tim, ze deleguje prodejni ukoly na zprostiedkovatele, ¢asteéné
vzdava kontroly nad tim, kdo jsou jeji koncovi uzivatelé¢ ajakym zpasobem jsou jim
vyrobky prodavany. Na druhé stran¢ miize vyuzitim sluzeb zprostfedkovatelti jednak snizit
naklady, které by vyvolala pfimd forma marketingu, na jejiz provoz nema vétSina firem
finance, a mize se soustfedit na hlavni pfedmét podnikani (vyrobu). Zprostiedkovatelé
diky svym zkuSenostem, kontaktim a specializaci dosahuji podstatné lepSich vysledkt
Vv poskytovani zbozi cilovym zakazniklim, nez jakych by byla firma schopna dosahnout

sama.
[4,s.510]
Distribuéni mezi¢lanky vykonavaji tyto zasadni funkce, rozdélené do 3 kategorii:

1. funkce obchodni — zahrnuje aktivity piimo souvisejici s transakcemi mezi
vyrobcem, mezi¢lanky a koneénymi zakazniky (komunikace, vytvareni nabidky,
cenova vyjednavani, prevzeti rizika apod.);

2. funkce logistickd — zahrnuje ¢innosti tykajici se manipulace se zbozim (skladovani,
baleni, tfidéni, doprava apod.);

3. funkce podpturnd — zahrnuje ziskdvani a poskytovani informaci potfebnych pro

marketingovy vyzkum a jejich analyzu.

[1], [5]
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1.2.3 Urovné distribuénich cest

Soucasti kazdé distribu¢ni cesty je na jednom konci producent ana konci druhém
zékaznik. Distribu¢ni cesty se ovSem mohou liSit pocCtem urovni, tedy mezic¢lankl
operujicich v dané distribucni cesté. Rozhodnuti 0 poctu wrovni patii mezi dilezita
marketingova rozhodnuti podniku. Jejich vhodna skladba musi brat v ivahu nejen néklady
a uroveinl kontroly, ale musi také zvazovat uspokojeni zakaznika. Tato rozhodnuti by méla
vychazet nejen z podnikovych strategii, ale méla by zvazovat izdroje podniku, jeho
dispozice, kompetence a schopnosti, stejné jako t¢innost jednotlivych cest a rizika spojena

S jejich uzivanim.

Producent

l l

Velkoobchod Velkoobchod

h 4

Agent

h

Maloobchod Maloobchod Maloobchod
v l l l

Zakaznik

Obr. 2 Urovné distribucnich cest

Obrazek nam demonstruje 4 distribucni cesty s rtiznou délkou (tedy s riznym poctem

zprostiedkovatell v distribu¢ni cesté) na trhu spotiebniho zbozi.
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1. Distribu¢ni cesta nulté irovné nepredpoklada ¢innost zprosttedkovatelti. Vyrobce
si v tomto pfipadé sam zajistuje veskeré funkce (obchodni, logistické i podptirné).
To mu sice umoznuje komunikovat pifimo se zdkaznikem, budovat vérnostni
vztahy, ziskavat informace pfimo od zakaznik( ataké pruzné reagovat na jejich
meénici se pozadavky, ale zaroven piedpoklada obchodni dovednosti vyrobce
(vyrobce musi uskutecnit spoustu kontaktl, aby doslo k prodeji zbozi). Mezi
typické piiklady patii pfimy prodej v domdcnostech, internetovy a zasilkovy

prodej, telemarketing a vlastni firemni prodejny.

2. Distribu¢ni cesta prvni urovné zahrnuje c¢innost jednoho distribu¢niho

mezic¢lanku — v nasem ptipad¢ maloobchodu.

3. Distribu¢ni cesta druhé urovné zapojuje do distribuce mezi¢lanky 2, vétSinou se
jedna o velkoobchod amaloobchod. Tato turoven piedstavuje jednu z bézné

uzivanych distribu¢nich cest pro vétsSinu zbozi.

4. Distribu¢ni cesta tieti arovné zahrnuje ¢innost 3 mezi¢lankd, v nasem ptipadé
velkoobchodu, agenta a maloobchodu. Tiiuroviiova distribu¢ni cesta je Casto
realizovana na trzich svelkym mnoZstvim malych vyrobci amalych
maloobchodnikti. Agent v tomto pfipadé poméha s koordinaci velkych dodavek
naptiklad v zahrani¢nim obchod¢. Dal§im vyuZzitim této irovné distribu¢ni cesty je
zahrani¢ni obchod, nej€astéji se zapojenim dvou velkoobchodl. Vyuzivéani této

distribuni cesty patii mezi nejnakladné&;si.

[1], [4]. [6]
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1.2.4 Intenzita distribuénich cest

Z hlediska poctu mezic¢lank v dané distribucni cesté¢ rozeznavame distribu¢ni strategii

intenzivni (usilovnou), vybérovou (selektivni) a vyhradni (exkluzivni).

Intenzivni distribuce znamena uvedeni vyrobku do velkého mnozstvi obchodnich
jednotek. Méla by zajistit dostupnost vyrobku v Case a miste, kde si jej zakaznici vyzaduji.
Tato distribucni strategie se hodi zejména pro zbozi kazdodenni spotieby a pro zbozi

impulzivniho charakteru.

Vybérova distribuce zapojuje do ¢innosti urcity po€et meziclankd, s nimiz navazuje
hlubsi spolupraci. Tyto meziclanky podporuji a zvysuji prodej vyrobkd, jsou schopni

zakaznikim odborné poradit, predvést vyrobek a poskytnout dalsi sluzby.

Vyhradni distribuce se naopak snazi 0 vybudovani dojmu exkluzivity dané¢ho zbozi
a jeho prodejem povétuje pouze omezeny pocet vhodnych distributorti. VéEtsinou se jedna
0 vyjime¢né vyrobky kladouci vysoké naroky na doprovodné sluzby a odbornost
personalu. Pro vyrobce predstavuje volba této strategie podporu prodeje ze strany

distributora a snadnéjsi kontrolu nad cenami, propagaci, apod.

[1], [4]. [3]

1.3 Cinnost velkoobchodu

Mnoho vyrobell zatazuje do skladby svych distribuénich cest sluzby velkoobchodu.
Velkoobchodni c¢innost (wholesaling) zahrnuje nakup zbozi ve velkém objemu od
producentti, ajeho nasledny prodej maloobchodnim jednotkam, restauraénim zatizenim
ajinym drobnym vyrobcim. Kromé toho se velkoobchod zabyva také skladovanim
nakoupeného zbozi, jeho kompletaci, Gpravou velikosti baleni, spedici a poskytovanim
dalsich sluzeb (informaci otrhu akonkurentech, podstoupeni rizik, poradenskymi
sluzbami, marketingovou komunikaci apod.). Velkoobchodni firmy vSak nemusi
poskytovat plnou Skdlu vySe jmenovanych sluzeb, v nékterych piipadech tyto funkce

pfevezme vyrobce ¢i maloobchod. Existujici typy velkoobchodt (velkoobchodnik):

e velkoobchodnici — kupci (merchant wholesalers);
e velkoobchodnici poskytujici kompletni sluzby (full-service wholesalers);

e velkoobchodnici poskytujici omezené sluzby (limited-service wholesalers).
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1.4 Cinnost maloobchodu

Maloobchod (retailing) se zabyva nakupem zbozi od producentl, nebo velkoobchodu,
a jeho naslednym prodejem bez uprav kone¢nému zékaznikovi. Pietvari tak uzky vyrobni
sortiment na $iroky sortiment prodejni, zajist'uje pro zakaznika prodej na potiebném miste,
vytvaii pozadovanou velikost zasob, zajistuje kvalitu zbozi a spravny vybér dodavatele,
snizuje ceny =zajiSténim raciondlnich zasobovacich cest, poskytuje informace 0 zbozi
apredava marketingové informace svym dodavatelim, ovliviiuje vyrobu, aj.
Maloobchodnich jednotek je Siroké spektrum. Lisi se jak nabidkou a zptisobem prodeje,
tak nabizenym sortimentem, provozni specializaci, dispozi¢nim feSenim a politikou

prodeje.

1.4.1 Druhy maloobchodnich jednotek
e Specializované prodejny
Nabizi ur€ity druh sortimentu, pfi¢emzZ se spiSe nez na Sifku soustfedi na jeho hloubku.

Zakaznici maji k dispozici odborny personal, za jehoz sluzby plati vétSinou vyssi cenou

vyrobku.
e Obchodni domy

Obchodni domy, situované vétSinou v centrech mést, nabizi Siroky a pomérné hluboky
sortiment zboZi pod jednou stfechou. Zakazniklim nabizi souhrnny nakup doplnény
Sirokou Skalou sluzeb za stfedni aZ vyssi ceny zboZi.

e Supermarkety
Byvaji situovany na okrajich mést, ackoliv posledni tendence ukazuji na jejich ptiblizovani
se k centru. Zabiraji plochu od 400 m? do 2500 m? (na tizemi CR asi 1200 m?). Jedna se
0 pfevazné samoobsluzné prodejny doplnéné nékolika obsluznymi useky, nabizejici

vétSinou plny sortiment potravinarského a zakladni druhy nepotravinatského zbozi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

e Hypermarkety

Zabiraji plochu vyssi nez 2500 m? a zaméfuji se predevsim na rychloobratkové zbozi.
Jedna se 0 diskontné€ orientované samoobsluzné prodejny s minimem personalu, situované
na okrajich mést, poskytujici velké mnozstvi parkovacich mist, zabezpecujici pftistup
s voziky. Oproti supermarketim nabizi zakaznikiim rozsifeny sortiment nepotravinaiského

zbozi, oddéleni sluzeb a oblerstveni.
e Diskontni prodejny

Tyto prodejny se soustiedi na nestaly vybér rychloobratkového zbozi v omezeném rozsahu,
se samoobsluznou formou prodeje. Stavby jsou jednoduché s minimem vybaveni

a personalu.
[11, [4], [3], [6]

1.5 Cinnost obchodnich zprostiedkovateli

Firmy by mély vénovat zna¢nou pozornost vybéru ¢lenti svych distribucnich cest, jelikoz
tito jsou v piimém kontaktu se zakaznikem a podileji se tedy na formovani jeho nazoru na
celou spolecnost. K usnadneéni vybéru clenu distribucniho kandlu by vyrobce/podnik mél
presné urcit, kterymi charakteristickymi viastnostmi se vyznacuji lepsi zprostredkovatelé.
Mel by brat v potaz dobu piisobeni zprostiedkovatele v dané oblasti, jeho ostatni sortiment,

historii rustu a ziskii, jeho financni silu, ochotu spolupracovat a reputaci jeho sluzeb.
[4,s.521]

Cilem ¢innosti obchodnich zprostfedkovatelit je navdzani dlouhodobého obchodniho
vztahu sco nejvétsim poctem zakaznikl, odebirajicich produkty vyrobce ve vétSim

mnozstvi a krat§im, regulérnim intervalu.
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1.6 Internetovy obchod

Internetovy obchod je jednou z modernéjsich, ale velmi uspésnych a neustale rostoucich
forem pfimého prodeje. Spociva ve vyuziti elektronickych prostiedkii ke zprosttedkovani

pohodIného prodeje zbozi po internetu (on-line).

Pomoci e-marketingu muze spole¢nost informovat kupujici 0 vyrobcich, komunikovat
snimi, ale také propagovat aprodavat své vyrobky bez nutnosti osobniho kontaktu
prodavajiciho se zdkaznikem. Tato forma prodeje predstavuje znacné vyhody pro obé¢
zucastnéné strany. Pro podnik predstavuje G¢inny prostiedek propagace a prodeje bez
vysokych nakladi, zakaznikim umoziuje ziskani informaci o produktech spolecnosti
a jejich nakup z pohodli domova, 24 hodin denné 7 dni v tydnu, vétSinou za ceny niz§i, nez

v maloobchodnich prodejnéch.

Spole¢nosti zabyvajici se internetovym prodejem mizeme rozdélit na cisté on-line
(pure-click) spolecnosti a on-line i off-line spole¢nosti (brick-and-click).

Pure-click spolec¢nosti se zabyvaji pouze prodejem zboZzi po internetu, nemaji své
kamenné pobocky (Amazon, eBay).

Brick-and-click jsou spole¢nosti jiz existujici v kamenné formé, které ke své Cinnosti
pridaly webové stranky za ucelem poskytovani informaci nebo pfimo zprostfedkovani

prodeje.

[4], [7]
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2 ANALYZY DISTRIBUCNICH CEST

©)

©)

©)

o

o

o

o

o

Analyza ABC

Analyza odbytovych oblasti (tuzemsko, EU, zahrani¢i)
Analyza zakaznickych skupin (MO,VO)

Analyza efektivnosti obchodnich cest

Analyza primé a neprimé formy zastoupeni

Porovnani naklada spojenych s danou formou zastupovani
Porovnani pfinosti dané formy zastupovani

Skoring model

Analyza intenzity MOO prodeje / Distribucni analyza

Numericka distribuce (market coverage)
Vazena distribuce (market reach)
Indikator velikosti (size indicator)

Podil na obratu (turnover share)

Podil na prode;ji (sales share)

Podil na trhu (market share)

2.1 Analyza ABC

ABC analyza ( Activity Based Costing Analysis) pfedstavuje dilleZity nastroj pro stanoveni

priorit. Podstatnou roli hraje jednak v nakladovém a manazerském ucetnictvi jako nastroj

oddéleného fizeni fixnich a variabilnich nékladd, jednak v controllingu, jelikoZz umoziuje

aplikaci cilenych a ispornych postupd.

Analyza ABC navzajem porovnava objemy a hodnoty. Analyzované polozky rozdéluje do

3 kategorii (A, B, C) podle jejich dilezitosti pro podnik. Vlastni analyza vychazi

z Paretova pravidla (Vilfredo Pareto, sociolog a ekonom), které fika, ze 80 % disledku

byva vyvolano 20 % pficin. Pii aplikaci na fizeni podniku nam tato analyza demonstruje,

ze relativné malé mnoZstvi z celkového objemu muiize vytvofit relativné velkou hodnotu.

Z této zakonitosti plyne, ze pfi fizeni podniku (nebo jeho casti) je tieba se zaméfit na

omezeny pocet polozek, které vSak maji v kone€ném disledku rozhodujici vliv na celkovy

vysledek.
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Analyza ABC nachazi vyuziti v mnoha oblastech, pii jejim vyuziti v oblasti odbytu lze
S jeji pomoci snadnégji analyzovat skupiny vyrobkt, odbytové oblasti a skupiny zakaznikd.

Pro potieby své prace aplikuji analyzu odbytovych oblasti a analyzu zakaznickych skupin.
(8], [9]

2.1.1 Analyza odbytovych oblasti

Analyza odbytovych oblasti rozdéluje hospodarsky vysledek spolec¢nosti podle trhli, na
kterych dany podnik operuje. S jeji pomoci lze zjistit nejen rozdily v oblastni struktufe, ale
také jak vyznamnou roli hraji jednotlivé odbytové oblasti pro celkové fungovani firmy.
Cilem analyzy je identifikace vynosové bohatych oblasti a potlaceni, eventudlné zrusSeni
oblasti vynosové slabych. K vyhodnoceni vysledkd je potieba sledovat odchylky, mezi
jednotlivymi oblastmi, pfi¢emz by slabsi oblasti mély byt konfrontovany s oblastmi, které

dosahly nejlepsich vysledkd.

Vyhodnoceni vysledkit ma poskytnout managementu podniku moznost stanovit hlavni linii
odbytu, ktera mimo jiné ukaze, ve kterych oblastech je nutné v budoucnu zintenzivnit

opatieni sméfujici ke zvladnuti trhu.

2.1.2 Analyza zdkaznickych skupin

Analyza zakaznickych skupin rozdé€luje hospodaisky vysledek spolecnosti podle
jednotlivych zékaznickych skupin (MO, VO, atd.), které se na ném podileji. Tato analyza
umoziuje podniku zjistit, které¢ zakaznické skupiny generuji nejvétsi prispévek na tthradu
nakladli a pfispivaji tak k tvorbé zisku. Cilem této analyzy je identifikace vynosové
bohatych skupin, reorganizace spoluprace se skupinami, které se na piispévku na uhradu
a tvorbé zisku podileji méné a eventudlné utlumeni ¢i zastaveni spoluprace se skupinami
vynosové nejslabSimi. | v této analyze jsou v podstaté analyzovany odchylky, mezi
jednotlivymi zakaznickymi skupinami a dochézi tedy ke srovnéani slabSich zakaznickych

skupin se skupinami nejlepSimi.

Vysledky této analyzy umoZni podniku soustiedit se adekvatné na nejvynosnéjsi skupiny

a ptipadné zvysit troven jejich obsluhy.

[8]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

2.2 Analyza efektivnosti distribuénich cest

UCelem analyzy efektivnosti distribu¢énich cest je zjistit efektivnost prodeje
prostiednictvim riiznych typt distribuce. Jelikoz je v fad¢ raznych typi podnikdni mozno
realizovat vyrobky na trhu prostiednictvim riznych typt distribu¢nich cest, je pro
organizaci dilezit¢ mit prehled o tom, ktera z distribucnich cest se osvédcuje jako

nejvykonng&;jsi, a to nejen v daném okamziku, ale i v delSich ¢asovych souvislostech.

Pii analyze efektivnosti distribu¢nich cest jsou jednotlivym zékaznickym skupinam
pfifazeny hodnoty prodeje v ¢asovém srovndni a je vyhodnocen vyznam jednotlivych
distribucnich cest podle generovanych trzeb. Jejich srovnani v delSim casovém obdobi
dovoluje vyhodnotit i trend vyvoje. Hlubsi analyza mize srovnavat i ndkupni chovani
jednotlivych obchodnich partnerii. Aby vypovidaci schopnost této analyzy byla dostate¢na
pro vyvozeni zavérd, je nutno ji porovnat s vysledky ABC analyzy zékaznickych skupin,
ktera se zabyva alokaci nakladd na tyto distribu¢ni cesty. Pouze srovnanim efektivnosti
a rentability kazdé z distribucnich cest lze ziskat Gplné podklady pro aktivni fizeni

distribu¢nich cest se zamétenim na jejich vykonnost a hospodarnost.

[10, s. 54]

2.3 Analyza primé a neprimé formy zastoupeni

Zakladni posouzeni distribu¢nich cest pii rozhodovani o0 jejich vybéru je vazano piedevsim
na komplexni analyzu nékladi, které jednotlivé distribucni cesty vykazuji. Je tfeba zvazit
veskeré naklady persondlni, materidlni, pojisténi, dan¢, splaceni Uvéri za poskytnuty
kapital i za zbozi atd. Kromé toho je nutné hodnotit dalsi, silné a slabé stranky jednotlivych
distribu¢nich cest. Pro zhodnoceni distribucnich cest a volby pfislusné formy zastupovani
Ize v zasadé pouzit porovnani nakladi distribu¢ni cesty, porovnani piinosd a skoring

modelu.
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2.3.1 Porovnani nakladu distribuénich cest

Ptikladem muze byt porovnani nakladii obchodniho cestujiciho (zaméstnance) S naklady
obchodniho zastupce (spolupracovnika). Rozhodovani 0 dané formé zastupovani je

posuzovano vVzhledem K realizovanému obratu:
e ndklady na obchodniho cestujiciho (zaméstnance):

NZZNFz+qZXO

e ndklady na obchodniho zastupce (spolupracovnika):

Ns = Ngs + q5 X O

Ne;... fixni ndklady zaméstnance (plat)

NFs. .. fixni naklady spolupracovnika (Ngs < Ng;)
gz... provize zamé&stnance

Os... provize spolupracovnika (qs > Q)

O... obrat

Podle pribshu nakladi je mozno zjistit kritické mnoZstvi hodnoty obratu O, kdy

dosahujeme stejnych naklad u zaméstnance i spolupracovnika:
N, = Ng

Np, + q; X 0 = Ngg + g5 X O°

Pouziti tohoto modelu mé dalsi varianty, napf.
e Provize neni konstantni sazba, ale je zavisla na vysi obratu:
qs = q X Og

q9.= q X 0,
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e Provizni sazby lze odstupnovat pro jednotliva zbozi:
N, = Ng, + q} x 01 + ¢ x 0% +--;

Ng = Ngg + q} x 01 + ¢% x 0% +--;

2.3.2 Porovnani piinosi distribuénich cest

V této metodé¢ budeme porovnavat Cisty piinos pro podnikatele po odecteni rezijnich
nakladi adale nakladi obchodniho cestujiciho (zaméstnance) a obchodniho zastupce

(spolupracovnika):
e piinos obchodniho cestujiciho (zaméstnance):

Zz=oz_NR_NFz_qzxoz

e piinos obchodniho zastupce (spolupracovnika):

Z; = Oy — Np —Ngs — q5 X O

O;... obrat zaméstnance

Os... obrat spolupracovnika

Nrs... fixni ndklady zaméstnance

NFs. .. fixni naklady spolupracovnika

NRg... rezijni naklady, mohou byt rizné s indexy ;, s

Pfi hodnoceni pfinosi jednotlivych forem distribuce musime pocitat s rezijnimi naklady
vynaloZzenymi na konkrétni formu. V ptipadé pouziti idaji za vice obdobi by bylo nutné

kapitalovou hodnotu pfepocitat urocitelem podle Grokové miry.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

2.3.3 Skoring model

Pti pouziti skoring modelu hodnoceni odbytovych cest bereme v uvahu nemonetarni
kritéria. V naSem pifipadé stanovime kritéria (naptiklad znalost nabidky, znalost trhu,
moznost kontroly, iniciativa, moznost vedeni apod.) pro hodnoceni odbytové cesty piimé
(obchodniho zéstupce) anepiimé (obchodniho cestujiciho), pfiCemz kazdému kritériu
alokujeme urcitou vahu a uréime bodovaci stupnici. Tato stupnice hodnoti, jak dana forma
distribuce plni dané kritérium. Tento model muzeme aplikovat jak na jednotlivé typy

distribuc¢nich cest, tak na konkrétni zprostfedkovatele v dané distribu¢ni cest¢.

Tab. 1 Skoring model distribucnich cest

Piimy odbyt Neptimy odbyt

Vysledné body 1,00

Pramen: Marketing od myslenky k realizaci

[2]
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2.4 Analyza intenzity MOO prodeje / Distribuc¢ni analyza

Pro rozbor charakteru maloobchodniho prodeje lze vyuzit tzv. distribuéni analyzu. Tato
analyza nam poskytne informace 0 druzich obchodt, které prodavaji naSe vyrobky, jejich

poctu a o realizovanych objemech prodeje.

2.4.1 Numericka distribuce (market coverage)

Indikator numerické distribuce vyjadiuje % podil obchodnich jednotek, prodavajicich dany
produkt, na celkovém poctu obchodnich jednotek zabyvajicich se prodejem tohoto

produktu.

Pocet dealerii vyrobce A

ND (vy 4=
(vyrobce 4) Celkovy pocet dealerii na trhu

2.4.2 Indikator velikosti (Size indicator)

Indikétor velikosti je koeficient, ktery vyjadiuje jaké je procento prodeje daného produktu

V urcité prodejni ceste.

; Priimérny prodej na dealera spolecnosti A
1V (dealera vyrobce 4) =

Celkovy prodej primérného dealera

2.4.3 Vazena distribuce (market reach)

Indikator trzniho dosazeni vyjadiuje, jaké je % celkového prodeje obchodnich jednotek

prodavajicich dany produkt na celkovém obratu trhu s danym produktem.

VD (vyrobce A) = ND x IV

2.4.4 Podil na obratu (turnover share)

Indikator vyjadiuje podil daného produktu vyrobce na celkovém obratu produktu dealert

vyrobce.

Obrat produktu A dealerii A
Celkovy obrat dealerii A v dané skupiné produktd

PO (vyrobce A) =
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2.4.5 Podil na prodeji (sales share)

Indikétor vyjadiuje podil daného produktu vyrobce na celkovém prodeji produktu dealerii
vyrobce.

Prodej produktu Adealeri A

PP (vyrobce 4) = Celkovy prodej dealerii A vdané skupiné produkti

2.4.6 Podil na trhu (market share)

Indikétor vyjadiuje, jak se vyrobce A prodejem svych vyrobkl podili na celkovém prodeji
dané skupiny vyrobkt na trhu.

Prodej vyrobce A (vjednotkich)
Trh celkem (v jednotkdch)

Podil na trhu=

Podil na trhu= ND x IV x PP

[2], [11]
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3  PROFIL SPOLECNOSTI FISH-PRO, S.R.O.

Obchodni jméno: FISH-PRO, s.r.0.

Sidlo: Tlustého 2401/4, Horni Pocernice, Praha 9, 193 00
Pravni forma: Spolecnost S rucenim omezenym

IC: 651 41 113

Zakladni kapital: 100 000,- K¢ tvoreny jednim spolecnikem

Spolecnici: Merkurius, a.s.

Zpusob jednani: jednatel jednd jménem spolecnosti samostatné
Predmeét podnikani: 0bchodni zivnost — koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho

prodeje a prodej
Rejstrikovy soud: Mestsky soud v Praze
Zapis V obchodnim rejstriku: Meéstsky soud v Praze oddil C, viozka 83301
Mistné prislusny Zivnostensky vrad: Zivnostensky vifad Praha — Pocernice
Pocet zaméstnancu v roce 2008: 12

Rocni obrat v K¢ v roce 2008: 39911 #is. K¢

3.1 Profil spolecnosti a jeji souc¢asnost

Spole¢nost s ru¢enim omezenym byla do obchodniho rejstiiku zapsana po svém zaloZeni
v bfeznu roku 1996, tehdy ovSem pod obchodnim jménem TAMMI s.r.o. Vznik
spole¢nosti FISH-PRO, s.r.0. se datuje 05 let pozdéji, kdy v roce 2001 byla spole¢nost
TAMMI s.r.o. koupena jedinym spolecnikem a po zapisu zZ valné hromady zapséna do
obchodniho rejstiiku pod obchodnim jménem FISH-PRO, s.r.o. Na konci roku 2006 se
100% spolecnikem spolecnosti FISH-PRO, s.r.0. stava akciova spole¢nost Merkurius, a.s.

Zékladni kapital spolecnosti ¢ini 100 000,- K¢ a vklad spole¢nika je splacen v 100% V}’/éi.l

1 Pokud by byla spole¢nost zakladana v soucasnosti, musel by byt celkovy vklad tvofen ve vysi
nejméné 200 000,- K¢ (viz. Obchodni zakonik)
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Spole¢nost FISH-PRO s.r.0. se zabyva velkoobchodni i maloobchodni ¢innosti v oblasti
nakupu a prodeje rybaiskych potieb. Mimo klasickych rybarskych potieb se jedna také
0 prodej zivych nastrah a navnad pro potieby rekrea¢niho i sportovniho rybolovu. Jiz od
svého vzniku podnika spole¢nost V pronajatych prostorach v Mohelnici, kde ma umistény
sklady se zbozim aje zde také situovana pifevazna cast majetku podniku vcetné
administrativy. Dalsi, avSak nemén¢ dilezitou prodejnu provozuje spolecnost

V pronajatych prostorach hlavniho mésta Prahy.

Obr. 3 Podnikové prodejny

V roce 2004 ziskala spolecnost FISH-PRO, s.r.o. ochrannou zndmku MIVARDI, pod
kterou dodava na cCesky i zahrani¢ni trh vlastni vyrobky zhotovené na zakazku

zahrani¢nimi partnery piedeviim z Ciny, Koreje, Polska a Italie.

- = = - : -~

MIVARD)

e

-

..your- f‘“shlﬁg tacl(le

Obr. 4 Ochranna znamka

Mimo jiné disponuje spolecnost také postavenim vyhradniho distributora prestizni italské
firmy TUBERTINI, od niz dovadzi na cesky trh S$pickové zboZi pro profesionalni

zavodniky.
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3.1.1 Organiza¢ni struktura spolecnosti FISH-PRO, s.r.o.

Obr. 5 Organizacni struktura spolec¢nosti FISH-PRO, s.r.0.

3.2 Portfolio produkce spole¢nosti FISH-PRO, s.r.o.

Jelikoz se spole¢nost snazi vyhovét ménicim se potiebam vSech svych zakaznikt a uspét
v konkurenénim prostiedi trhu, zahgjila distribuci vlastnich (resp. na zakazku vyrobenych)
rybarskych potieb, které prodava pod vlastni znackou MIVARDI. Sortiment této znacky

zahrnuje rybarské navijaky, pruty, krmné smési, podbéraky a dalsi.

Mimo vlastni znacku MIVARDI nabizi obé firemni prodejny svym zékaznikim Siroky
sortiment znacek Jaxon, Tubertini, Lorpio (nejprodavanéjsi krmivo na ceském trhu)
a Stonfo (pfislusenstvi na plavanou a kaprafinu). Kromé toho mize zdkaznik v prodejnach
zakoupit také produkty firmy RIVE, svétové jednicky ve vyrobé rybarskych sedacek, které

nejsou dostupné Vv bézné siti prodejen.

oy (T
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Obr. 6 Ukdzka zbozi spolecnosti FISH-PRO, s.r.0.

V oblasti inovaci rybarskych pruti adalSich komponent spolupracuje management
spolecnosti S mnoha externimi odborniky. V tomto profesiondlnim tymu jsou nésledné
navrhovany kolekce kladouci duraz jak na estetickou stranku vyrobku z hlediska designu,
tak na zlepSeni kvality vyrobkl za pouziti nejmodernéjSich materiald. Firma v tomto sméru
disponuje stabilizovanym pracovnim kolektivem, skladajicim se z odbornikli v oboru,
majicich za kol kontrolovat kvalitu zpracovani kazdé zakazky, jez byla zadana K vyrob¢

zahrani¢nim partnertim.

Diky profesionalnimu pfistupu technikli a poradci, vysoké urovni poskytovaného servisu

a politice bezproblémovych reklamaci si spole¢nost buduje stale lepsi pozici na trhu.
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3.3 Obchodni politika spole¢nosti

Jednim z kliCovych faktordi, diky nimz se spolecnost FISH-PRO, s.r.o. fadi mezi 5
nejvétsich velkoobchoddi na tizemi CR, je &innost obchodnich zastupct. Ti kromé
distribuce zbozi a vyhleddvani novych odbératelti zajistuji firm¢ diky bezprostiednimu
kontaktu se zakazniky i dostatek informaci 0 zakaznickych preferencich a dalsi informace

potiebné ke stanoveni trendu pro dalsi obdobi.

Dulezitou roli v oblasti propagace firmy hraji ¢lanky zvefejiiované v odbornych ¢asopisech
(Cesky rybaf, Rybaistvi, Sportovni rybolov, aj.) spojené s propagaci nabizenych vyrobki,
ucast na specializovanych vystavach ve Veletrznim palaci v Praze a také na mezinarodni
vystavé EFTTEX, potfadani celorepublikovych i mezinarodnich zavodd Vv rybateni a také

aktivni u¢ast manaZeri spoleénosti v reprezentaénim tymu CR v lovu ryb na plavanou.

Neméné dilezitym aspektem propagace firmy je také jiz zminéné postaveni vyhradniho
distributora pro CR, které firma ziskala od prestizniho italského vyrobce rybaiskych potieb
zna¢ky TUBERTINI.

Jelikoz je jednou z hlavnich priorit spole¢nosti orientace na uspokojeni potieb zakaznik,
byla vypracovana koncepce dle specifikace zakaznika. Ta firmé umoziuje pruzné reagovat

a pIn¢ uspokojovat pozadavky zakaznik.

Tab. 2 Firemni typologie zdkaznikii

Zaméfeni na Siroky sortiment, primérna

Rekreacéni rybar . 1
y kvalita, nizka cena

Zaméfeni na stfedni sortiment zboZi, vyssi

Naroc¢ny zakaznik . oy .
kvalita, primérna cena

Zamg¢fteni na vysokou kvalitu zbozi

Profesional . . oc ,
a sluzeb, Gzka specializace, vysoka cena

Pramen: Vlastni tvorba



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

3.4 Distribucni politika spole¢nosti

Spole¢nost FISH-PRO, s.r.0. vyuziva K distribuci svych vyrobkd azbozi nasledujici

distribucni cesty:

e Podnikové prodejny
e Velkoobchod
e Internetovy a zasilkovy prodej

e Zahrani¢ni distribu¢ni cesty

3.4.1 Podnikové prodejny spolecnosti

Spole¢nost FISH-PRO, s.r.0. provozuje pultovy prodej ve dvou obchodnich jednotkach na
tizemi Ceské republiky, pfi¢emz v obou je k dispozici obdobné Siroky sortiment vyrobkd
a zbozi pro rybafe. Ve vnéjSim vzhledu provozoven se uplatituje jednotna image, stejné
jako v jejich vnitinim uspotadani a logickém rozmisténi jednotlivych vyrobkovych t¥id pro
snadnéjsi orientaci zékaznika. Firma si velice zakladd na osobnim pfistupu odborného
personalu v obou prodejnich jednotkach, ptipraveného poskytnout Spickovy poradensky

servis. Zakaznik ma navic moznost kdykoliv vyuzit odbornych sluzeb servisniho odd¢leni.

Obr. 7 Interiér prodejny
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Pracovni personal prodejen

Personal obou provozoven firmy je za svoji praci odménovan pevnou mzdou, ktera
neobsahuje zadné variabilni slozky ve formé odmén nebo bonusi za prodané mnozstvi

nebo za prodej urcitych druhi vlastnich vyrobkii nebo zbozi.

Ukolem prodejen je splnit dany plan prodeje, ktery je sestaven na zakladé trzeb,

dosazenych v ptfedchozich letech.

Personal obou prodejen ma k dispozici pevnou telefonni linku, fax a pocita¢ s pfipojenim

na internet.

Reklama a propagace prodejen

Ob& prodejny jsou propagovany piedev§im na internetovych strankach firmy
(www.fish-pro.cz). Spole¢nost dale pouziva jednotnou reklamu na strankach odbornych
Casopisi spojenou S propagaci konkrétnich vyrobkt. Jedna z prodejen se nachdzi na
strategickém mist¢ hlavniho dopravniho tahu spojujiciho Severni Moravu S hlavnim
méstem Praha. Reklama v této lokalité je zajisténa jak samostatné stojicimi billboardy, tak
velkoplo$nou reklamou umisténou na budové firmy. Druhd zprodejen je umisténa
v okrajové c¢asti hlavniho mésta Prahy a ke své propagaci vyuziva pfedevSim reklamni
kampan¢ na vetejném rybarském portalu www.MRK.cz. Jedna se 0 zpravodajsko-diskusni
web pro rybafe. Reklamni poutace propaguji jak jednotlivé prodejny, tak spolecnou
firemni znaCku. V oblasti propagace je nutné zminit také vystavy mezinarodniho
charakteru, kterych se vedeni spoleénosti i¢astni, pfedev§im vystava EFFTEX. Ugast na
této vystave pifinasi spoleCnosti nejen vyssi trzby, ale pfedevSim je zdrojem novych

obchodnich kontaktu.


http://www.mrk.cz/
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Reklama obou prodejen je nékolikrat roéné, predevsim ke konci roku, podpofena letaky na
slevové akce. Tato forma reklamy je v hlavnim mésté pomérné nakladnou metodou a firma
Ji vyuziva predevsim pro vyprodej starych modell s cilem snizit stav zasob zbozi na sklad¢
a ziskat tak financni prostfedky k ndkupu nového sortimentu pro nadchazejici sezonu.
Dalsim ucelem této reklamy je zvysit povédomi o spolecnosti u soucasnych i potencialnich

zakaznik.

Graf 1.7rzby spolecnosti FISH-PRO, s.r.0. ajednotlivych podnikovych prodejen
v roce 2008

Trzby spoleénosti FISH-PRO, s.r.0. a jednotlivych
podnikovych prodejen v roce 2008
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3.4.2 Internetovy a zasilkovy obchod

Spolecnost rozsifila svoji ¢innost 0 tzv. e-commerce, neboli internetové stranky, na kterych
poskytuje svym zakaznikim informace o produktech, propaguje nové vyrobky a nabizi
moznost nakupu zbozi z pohodli domova. Mimoto se zde mize zékaznik ucastnit fady
rybatskych diskuzi, najde zde spoustu aktualizovanych informaci tykajicich se rybateni,
mize klast otdzky odbornikim z daného oboru nebo se informovat o stavu svych

objednavek.

Pro on-line objednéni zbozi je nutna registrace uzivatele, pti niz novy zdkaznik vyplni své
osobni udaje a zvoli si ptistupové heslo. Tyto tidaje zlstanou v evidenci firmy, tudiz je
registrace nutnd jen pii prvnim nakupu. Pii kazdém dal$im nakupu se jiz zavedeny uzivatel
pouze piihlasi pod svym loginem aheslem, které si zvolil, coz nasledny proces
objednavani velice usnadniuje a urychluje. Po ptihlaseni si zakaznik na internetu jednoduse
vybere pozadované zbozi aur¢i jeho objednavané mnozstvi. Tim pro né& proces
objednévani konci.

Nasledné je objednavka zpracovana v oddéleni nakupu a prodeje apoté pieposlana do
skladu a na oddé€leni fakturace. Ve skladu je zbozi zabaleno, je pfilozena faktura a zbozi je
expedovano spedi¢ni firmou zékaznikovi, ktery si jej piebird oproti zaplaceni fakturované
Castky. Spedi¢ni firma poté pod Cislem faktury pieposila na ucet spole€nosti ptijaté platby

za dorucené zbozi.

Firma v soucasnosti neumoziuje zakazniktim platit objednané zbozi ptes internet, prodej je

realizovan pouze na dobirku, ale do budoucna 0 zavedeni on-line plateb vazné uvazuje.

[12]
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3.4.3 Obchodni zprostiedkovatelé spole¢nosti FISH-PRO, s.r.o.

Spole¢nost FISH-PRO, s.r.o. v soucasnosti vyuziva sluzeb jednoho obchodniho zéstupce
(na zadklad¢ smlouvy o zprostiedkovatelské Cinnosti) a zaméstnava jednoho obchodniho
cestujiciho (na zéklad¢ pracovni smlouvy). Obchodni zastupce, stejné jako obchodni
cestujici ma k dispozici osobni automobil vybaveny navigaénim zatizenim GPS, ktery je
opravnén uzivat pouze k pracovnim uceltim, dale mobilni telefon a pfenosnou ru¢ni ctecku
carovych kodu. Oba jsou dale vybaveni propaga¢nimi materialy spole¢nosti a jsou jim

svefeny urcité pravomoci pii poskytovani slev zékaznikam.

Kazdy ze zprostiedkovatelt soustfed’uje svoji pozornost na jiny region Ceské
republiky — obchodni cestujici obsluhuje oblast Moravy, obchodni zastupce se soustfedi na
oblast Cech. Jejich tikolem neni jen vyhleddvani novych zakaznikii a prodej zbozi, ale
pfedev§im predstavuji dulezity zdroj informaci. Zékaznikiim poskytuji informace
0 vlastnostech produktd, novinkach, cenach a pfipadnych slevach. Na strané¢ druhé
poskytuji podniku udaje o prodejcich a zakaznicich, prezentuji jejich pozadavky

a preference a tlumoci spole¢nosti divody jejich nespokojenosti.

Zatimco organizace prace obchodniho zastupce je Cisté v jeho rezii a firma nezasahuje do
Cetnosti jeho navstév u jednotlivych odbérateld spadajicich do oblasti jeho pisobeni,
obchodni cestujici musi akceptovat plan navstév, vytvoreny v obchodnim oddéleni

spolecnosti.

Cinnost obchodniho zastupce

Obchodni zastupce spolecnosti FISH-PRO, s.r.0. se ve smlouvé zavazuje pro zastoupeného
vyhledavat zakazniky a zajiStovat prodej zbozi nabizeného zastoupenym. Jednd se
0 produkty rybatfskych potfeb, ato prevazné o znacky MIVARDI, LORPIO, JAXON,
TUBERTINI.

Za tuto cinnost vznikd obchodnimu zastupci narok na provizi ze vSech obchodnich
transakci uzavienych jeho osobou, a déale provize ze vSech obchodnich transakci, které
uzavie zastoupeny se zakaznikem, kterého vyhledal obchodni zastupce. Vyse jeho provize

zavisi na velikosti obratu v cenach bez DPH mezi zastoupenym a zakaznikem.
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Tab. 3 Vyse provize obchodniho zdstupce

Od 1 K¢ do 7,5 mil. K¢ 6

Nad 7,5 mil. K¢ 10

Pramen: Vlastni tvorba

Objedna-li si zavedeny zakaznik zbozi bez vyuziti sluzeb odbératele a je-li toto odeslano
zakaznikovi ve formé obchodniho baliku, nalezi obchodnimu zastupci provize 4 %, ato
pouze vV piipadé, Ze zminény zdkaznik pochazi zregionu spravovaného obchodnim

zastupcem a nejednd se 0 prodej zivych néstrah.

V ptipad¢, ze nedojde k thrad¢ prodané¢ho zbozi zdkaznikem do 90 kalendainich dnt po
fadn¢ dohodnuté dobé splatnosti, nemé obchodni zastupce narok na provizi. Provize jsou

vyplaceny mé&si¢né a to pouze z faktur, které byly zastoupenému uhrazeny v plné vysi.

[13]

Cinnost obchodniho cestujiciho

Obchodni cestujici je jako zaméstnanec firmy povinen plnit pokyny manaZerti spole¢nosti.
Za svuj vykon je odménovan pouze pevnou meési¢ni mzdou a nema narok na provizi
Z prodeje zbozi. Kromé této pevné ¢astky ma obchodni cestujici narok na poskytovani
cestovnich nahrad, jejichZ rozsah a vyse se fidi zdkonem ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace,
ve znéni pozdé¢jSich predpisii. Konkrétni prava apovinnosti obchodniho cestujiciho

upravuje pracovni smlouva.

[14]
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3.4.4 Zahrani¢ni distribucni cesty podniku FISH-PRO, s.r.o.

Spoleénost neomezuje svoji obchodni ¢innost pouze na trhy CR, ale své vyrobky a zbozi
vyvazi iza hranice statu. Se vstupem CR do EU vzrostl iprodej spolenosti na
zahrani¢nich trzich. Ve srovnani s objemem prodeje v tuzemsku piedstavuje export pouze
malou ¢ast trzeb podniku (Graf ¢. 2), ale vykazuje rostouci tendenci. Spolecnost se
zaméfuje na trhy Polska, Slovenska, Mad’arska, Bulharska, Rumunska, Itilie, Recka,
Némecka a Rakouska. Vztahy se zahrani¢nimi partnery spole¢nost navazuje pievazné
prostiednictvim mezinarodnich vystav. Exportem a importem zbozi jsou V souéasnosti

povéieny pievazné najaté spedicni spolecnosti.

Pti tvorbé kupnich smluv se zahrani¢im jsou jejich dulezitou nalezitosti dodaci podminky.
Ty vymezuji povinnosti prodavajiciho a kupujiciho souvisejici s dodavkou a prevzetim
zbozi. Aby se firma vyhnula nejistoté, plynouci z odliSnosti ve vykladech téchto dodacich
dolozek v riznych zemich, pouziva soubor Mezinarodnich vykladovych pravidel
INCOTERMS (International Commercial Terms), ktery je vydavan Mezinarodni obchodni

komorou v Pafizi.

Ttinact dolozek INCOTERMS 2000 je rozdéleno do 4 skupin podle jejich pocatec¢niho

pismene, na zakladé anglického pojmenovani — E (ex), F (free), C (cost, carriage),

v

povinnosti z prodavajiciho na kupujiciho pfechazeji az pti dodani zbozi.

[15], [16], [17]
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Graf 2.  Podil trzeb tuzemska aexportu na celkovych trzbach spolecnosti
FISH-PRO, s.r.o. v roce 2008

Podil trzeb tuzemska a exportu na celkovych
trzbach spoleénosti FISH-PRO, s.r.o. v roce
2008

B Tuzemsko

m Export

Pramen: Vlastni tvorba
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4 ANALYZA DISTRIBUCNICH CEST SPOLECNOSTI FISH-PRO,
S.R.O.

4.1 Analyza ABC

Spole¢nost FISH-PRO s.r.0. se svoji ¢innosti soustiedi jak na trh tuzemsky, tak i na trhy
EU a trhy zahrani¢ni, zabyva se jak velkoobchodni tak maloobchodni ¢innosti. Analyzou
ABC, kterou ve firmé¢ aplikuji, bych chtéla zjistit, jaky pifispévek na thradu ¢. 1 a 2

jednotlivé oblasti odbytu a jednotlivé zakaznické skupiny piedstavuji.

Ptispévek na uhradu ¢. 1 je vymezen jako rozdil vynosii a variabilnich nakladl
jednotlivych odbytovych oblasti nebo zakaznickych skupin a vyjadfuje tak souhrn
prostiedkd, které je mozno pouzit na thradu fixnich ndkladt a pfipadny piebytek
pfedstavuje zisk. Tomuto ukazateli by méla spolecnost vénovat zvySenou pozornost,
protoze néklady a vynosy jsou dilezité ekonomické kategorie z hlediska fizeni podniku.
Pfi definovani ptispévku na uhradu €. 1 je dilezity realny obsah tohoto ukazatele, tedy
pfesné vymezeni jeho vynosové a nakladové casti. Vymezeni nakladii s sebou obecné
pfinasi metodické problémy, které vyplyvaji predevS§im z podstaty déleni nakladl na
variabilni a fixni. Obecné€ lze za variabilni néklad povaZovat kazdy naklad, ktery se méni
se zménou objemu vyroby, v nasem piipad¢ se zménou objemu vykonii v dané oblasti
nebo skupiné zakaznikid. Variabilni naklady tedy vykazuji riiznou miru jejich zavislosti na
zménach v uskute¢novaném objemu vykont a vznikaji opakované pii kazdém jeho

uskute¢novani.

Ptispévek na thradu ¢. 2 je ovliviiovan fixnimi naklady. Fixni ndklady vznikaji jako
dasledek jednorazového vkladu vyrobnich Cinitell a umoziuji v ramci uréitého rozmezi
(kapacity) uskutecnovani rozdilného objemu vykonu. Jednd se zejména o odpisy HM,
dané¢, ngjemné, troky, rezie apod. Pfi rostoucim objemu vykonil jejich podil na jednotku
klesa, coz se oznaCuje jako efekt z degrese nakladi. Pii klesajicim objemu vykonti se
projevuje neptiznivy efekt progrese nakladi. Efekt z degrese (progrese) fixnich nakladi
vede K jevu, ktery se oznacuje jako relativni Gspora (piekroceni) fixnich nakladd. Vyznam
relativni Gspory fixnich ndkladi je tedy mimotadny. Kazdé zvySeni objemu vykon
(prodeje) nad dosaZenou uroven totiz nevyzaduje Zzadné nové vklady fixnich ndkladd, tudiz

dodate¢ny objem vykont je vytvoien s nulovymi fixnimi naklady.
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Fixni naklady tedy lze snizovat jejich vy$§im produkénim vyuzitim a racionalitou jejich
spotifeby. Rozc¢lenéni nakladii na variabilni a fixni ndklady ma tedy pro vnitropodnikové

fizeni zna¢ny vyznam.
[18]

Provedena analyza sefadi jednotlivé oblasti odbytu i zakaznické skupiny do logické
posloupnosti podle toho, jak se podileji na tvorbé hospodarského vysledku spole¢nosti. Pti
jejim provadéni jsem vychazela z vnitropodnikovych udaji spole¢nosti za rok 2008.
Ziskané informace pomohou spole¢nosti zjistit, které oblasti a zakaznické skupiny jsou pro
jeji ¢innost kli¢ové, ve kterych oblastech a u kterych skupin zakazniki je tieba pfijmout
urcita opatfeni vedouci ke zvyseni vySe zminéného prispévku na uhradu ¢. 1 a 2, a které

oblasti a zakaznické skupiny se pro spolecnost jevi jako ztratové.

4.1.1 Analyza odbytovych oblasti spolecnosti FISH-PRO, s.r.o.

V analyze odbytovych oblasti spole¢nosti FISH-PRO, s.r.o. jsem c¢innost spolecnosti
sledovala oddélen¢ v oblasti tuzemska, Evropské unie a oblasti zahrani¢i, abych zjistila,
ktera z téchto oblasti vytvaii nejvyssi piispévek na thradu variabilnich a fixnich naklad
a tim se podili na tvorbé zisku spoleCnosti. Pouzita data roku 2008 jsem cerpala
z vnitropodnikové evidence a jejich soucet souhlasi s vykazem zisku a ztraty, ktery je

uveden v ptiloze ¢. II.

V prvnim kroku jsem alokovala trzby spole¢nosti na jednotlivé odbytové oblasti tak, jak se
na nich podle vnitropodnikové evidence podilely, stejné jako néklady pfifaditelné
jednotlivym oblastem (naklady na zbozi, cestovné, provize dealerti, dopravné). Naklady,
které nebylo mozno jednoznacné piifadit k jednotlivym odbytovym oblastem, byly
rozdéleny pomérné k poctu uzavienych obchodnich ptipadii v jednotlivych odbytovych
oblastech (osobni naklady, energie, najemné, atp.). V polozce nakupované vykony jsou
zafazeny jak ndklady piifaditelné (ptfepravné), tak naklady rozdélené pomérné k poctu
uzavienych obchodnich ptipadll (spotfebni material, provize za zprostiedkovani nakupu

zbozi a ostatni naklady).
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Tab. 4 Analyza odbytovych oblasti
; Tuzemsko 2008 EU 2008 Zahranici 2008 Soucet
Polozka
THE % THE % THE % THE %

1a  Hrubé vnosy trzeb zbosi 2920040 | 9717 | 834127 | 9954 6508 | 9221 | 3760675 | 9767
1b  Hrubé vynosy sluzby M2 1,24 38,63 046 5,50 779 | 41634 1,08
1c  Hrubé vjnosy trzeb dlmajetku 690,00 230 0,00 0,00 0,00 000 | 690,00 1,79
14 Ostatni provozni vjnosy 34378 1,14 0,00 0,00 0,00 000 | 34378 089
2 Polozky krétici riby 55423 1,84 0,00 0,00 0,00 000 | 55423 144
3

CISTE VYNOSY Z TRZEB 3005216 | 10000 | 8379.90 | 10000 7058 | 10000 | 3850263 | 100,00

(1 minus 2)
— =

Naklady na zbozi 1635557 | 5442 | 617462 | 7368 191 | 5938 | 2257200 | 5862

(v€. pofizovacich nakladu)
5 Z(istatkova cena prod dl.maj. 40,00 0,13 0,00 0,00 0,00 0,00 40,00 0,10
6 Osobninaady 1960,86 6,55 950 041 020 028 | 197956 5,14

(v€. socidlnich nékladu)
7 Nakupované vykony 412265 13,72 486,67 581 382 541 4613,14 11,98
8  Cestowns 86,56 029 | 38389 458 780 | 107 | 47826 1,24
9 Doprawné 83835 279 404 005 0,08 011 | 84247 219
10 Provize dealerim 34896 116 0,00 0,00 0,00 000 | 34896 091
m —

(j"a“;%;’a”ab"”"’h nakladd 2376195 | 7007 | 708872 | 8423 5382 | 7625 | 3087448 | 80,19
D dhradu &,

PRISPEVEK na dhradu .1 620021 | 2093 | 132118 | 1577 1676 | 2375 | 762815 | 1981

(3 minus 11)
13 Energie 27237 091 131 0,02 003 004 | 2371 071
14 Néjemné 482054 | 16,07 2330 028 049 060 | 485333 | 1261
15 Marketing 536,02 178 | 28519 3,40 148 210 | 82269 214
16 Soucet specielnich funich nékadl | ¢ oo o0 | 4976 [ 3090 [ 370 200 | 283 | 54973 | 1545

(13az15)
T dhradu ¢.

PRISPEVEK na dhradu ¢.2 652,28 217 | 101138 | 1207 176 | 2001 | 167842 436

(12 minus 16 )
19 V8eobecné fixni naklady 422,23 1,10
21 v fen

Provgzm vysledek hospodafeni 125619 326

(16 minus 19)

Pramen: Vlastni tvorba

Kazda oblast v tabulce je samostatnou jednotkou a vyse jejich trzeb piedstavuje 100 %.

Od téchto trzeb jsou dale (v kazdé oblasti zvlast) odecitany nejprve ndklady variabilni

(¢imz je zjistén piispévek na uhradu ¢. 1.) a nasledné ndklady fixni (¢imz je zjistén

ptispévek na thradu €. 2), které jsou rozdéleny pomérné k poctu uzavienych obchodnich

ptipadi v dané odbytové oblasti. Piispévek ke kryti naklad a tvorbé zisku je v tabulce

vyjadien jednak absolutné (v tis. K¢) a jednak v procentualnim vyjadieni.
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Analyza odbytovych oblasti ukazuje pii tomto rozd€leni trhu na 3 ¢asti, ze docileny
potencidl piispévku na uhradu €. 1 a 2 je kladny ve vSech zkoumanych oblastech, avSak
jeho vyse je rozdilna. Vyse piispévku na thradu ¢. 1 se pohybuje v intervalu <15,77 %j;
23,75 %>. Posoudime-li jeho vysi v jednotlivych odbytovych oblastech, pak rozdily mezi
nimi nejsou enormni. Nejniz§itho pfispévku na uhradu dosahuje EU (15,77 %), coz
zpusobuji jednak ndklady na cestovné (4,58 %), ale také vysoké naklady souvisejici
S pofizenim zbozi (clo, pieprava, celni sluzby, poplatky), které jsou soucasti nakladii na
zbozi. Tyto naklady ¢ini v oblasti EU 73,68 %. Dalsim faktorem, ktery snizuje piispévek
na thradu ¢. 1 v oblasti EU, jsou ¢isté vynosy z trzeb. Spole¢nost realizuje prodej zbozi do
EU s rozdilnou cenovou politikou ve srovnani s oblasti tuzemska. S cilem prorazit na trhy
EU a zahrani¢i pouziva strategii ,,rychlého pronikéani, kterd se vyznacuje prodejem zbozi
za niz8i ceny (niz$i rabat). Nizsi realizované Cisté vynosy z trzeb a vyssi ndklady na zbozi

jsou jednou z pficin vysledného ptispévku na thradu ¢. 1 v oblasti EU.

Vyse ptispévku na uhradu ¢. 2 se pohybuje v intervalu <2,17 %; 14,76 %>. Posoudime-li
jeho vysi v jednotlivych oblastech, zjistime rozdily ponékud vétSiho vyznamu nez
vV dosahovaném ptispévku na thradu ¢. 1. Pokles pfispévku na thradu ¢. 2 v oblasti
tuzemska na nejnizs§i dosazenou uroven 2,17 % citelné ovliviiuji predev§im fixni naklady.
PodrobnéjSim zkoumanim tohoto problému jsem zjistila, Ze spole¢nost vykazuje ve stalych
aktivech pouze majetek ve formé nakladnich a osobnich automobilti a nevlastni zadné
nemovitosti. Za veSkery provoz nebytovych prostor, skladl, vlastnich maloobchodnich
prodejen a pracoviSté administrativy proto plati ndjemné, které predstavuje vysokou Cast

fixnich nakladu.

Z hlediska vySe piispévku na uhradu fixnich a variabilnich nakladi a tvorbu zisku tadi

provedend analyza jednotlivé oblasti odbytu do néasledujici posloupnosti:

1. Zahranici
2. Evropska unie

3. Tuzemsko
Nyni je tfeba porovnat odchylky oblasti tuzemska s oblasti zahrani¢i, které dosahlo
nejlepsiho vysledku, a predevsim zjistit jejich pii¢iny. Kromé odchylek v ptispévcich na

uhradu porovnavame odchylky u trzeb a néklada.
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Prispévek na thradu ¢. 1 v oblasti zahrani¢i predstavuje 23,75 %, zatimco v oblasti
tuzemska jen 20,93 %. Rozdil ptedstavuje 2,82 procenta bodu, neboli 11,9 %. Prispévek na
uhradu ¢. 2 v oblasti zahranic¢i je 20,91 %, v oblasti tuzemska 2,17 %. Diference Cini 18,74
procenta bodt, tedy 863,59 %.

Na prvni pohled je ziejmé, Ze problém nizkého pfispévku na uhradu ¢. 1 v oblasti
tuzemska neprameni z velikosti dosazenych trzeb, jelikoz tyto jsou v tuzemsku ze vSech
oblasti nejvys$§i. Soucet vySe variabilnich nakladd ¢ini v oblasti tuzemska 79,07 %,
zatimco ve srovnavané oblasti zahrani¢i 76,25 %, coz ptedstavuje rozdil 2,82 procenta
bodd neboli 3,69 %. Takto vysoké naklady mohou plynout ze skute¢nosti, ze Vv oblasti
tuzemska je realizovan velky pocet objemoveé malych zakazek, které zplsobuji vysoké
naklady s nimi spojené. Nejvyssi z téchto nékladi pfedstavuji nakupované vykony a to
13,72 %, tytéz néklady ptredstavuji v oblasti zahrani¢i pouze 5,41 %, coz predstavuje rozdil
8,31 procenta bodu, tedy 153,60 %. Dalsi z pomérn¢ vysokych variabilnich nakladd, od
kterych jsou oblasti EU a zahrani¢i osvobozeny, jsou provize na ¢innost obchodniho
zastupce (1,16 %) a také osobni naklady na pracovni personal, které jsou Vv oblasti
tuzemska 6,55 %, zatimco v oblasti zahrani¢i pouze 0,28 %, coz ptedstavuje rozdil 6,27
procenta bodu, tedy 2239,28 %. Z fixnich nakladi je tfeba zminit pfedev§im vysoké
najemné, které je firma nucena platit za pronajaté prostory. To piedstavuje 16,07 %
Vv oblasti tuzemska, zatimco v oblasti zahrani¢i pouze 0,69 %. Rozdil ¢ini 15,38 procenta

bodu, tedy 2228,99 %.

Opatieni, ktera by méla spole¢nost ptijmout v ramci zvySeni pfispévku na thradu v oblasti
tuzemska, zahrnuji pfedev$im eliminaci malych zakazek, vyvolavajicich vyssi naklady
S nimi souvisejici. Aby oblast tuzemska vytvarela spolecnosti vyssi pfispévek na thradu,
méla by se firma zaméfit na prodej zboZi ve vétSich objemech v menSim poctu zakazek,
nebo upravit cenovou politiku (napf. zvySenim cen) pti prodeji zbozi v malych objemech.
Dals$i moznosti zvySeni pfispévku na thradu v tuzemsku je sniZit variabilni ndklady
pfedevsim v oblasti vykonové spotieby a osobnich ndkladi a také zvazit moZznosti sniZeni
nakladt fixnich, predevsim polozky najemné. Podrobné&jsi napravna opatieni obsahuje
nasledujici analyza zakaznickych skupin, ktera dovoluje rozdilim mezi oblastmi zfetelnéji

vyniknout a tim dané opatieni Iépe pfizpiisobit konkrétnim problémim.
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Spolecnost by méla do budoucna vice soustfedit svoji pozornost na oblast zahrani¢i a EU.
Koncentraci na oblast s vysokym procentudlnim ptispévkem na uhradu se zvysi celkovy
soucet prispévklu na uhradu rychleji nez koncentraci na oblasti s niz§im procentudlnim

prispévkem na uhradu. Timto zpiisobem mohou byt naklady spolecnosti pokryty rychleji a

vvvvvv

[8]
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4.1.2 Analyza zakaznickych skupin spole¢nosti FISH-PRO, s.r.o.

V analyze zékaznickych skupin jsem srovnavala vysledky maloobchodni a velkoobchodni
¢innosti spolecnosti FISH-PRO, s.r.0., pficemz jsem maloobchodni ¢innost dale rozdélila
na maloobchod vlastni, realizovany prostiednictvim podnikovych prodejen, a ostatni
maloobchod, realizovany prostfednictvim internetu a zasilkového prodeje. Velkoobchodni
¢innost spolecnosti jsem oddélené sledovala v oblasti tuzemska a zahrani¢i. Duvodem
tohoto rozdéleni byla moje snaha detailnéji analyzovat vysledky vyse provedené analyzy
odbytovych oblasti v oblasti tuzemska. Cilem analyzy zakaznickych skupin bylo zjistit,
kterd ztéchto zdkaznickych skupin vytvari nejvyssi piispévek na uhradu fixnich
a variabilnich nékladd a tim se podili na tvorbé zisku spole¢nosti. Pouzita data jsem
cerpala z vnitropodnikové evidence a jejich soucet souhlasi s vykazem zisku a ztraty, ktery

je uveden v piiloze ¢. II.

V prvnim kroku jsem alokovala trzby spole¢nosti na jednotlivé zakaznické skupiny tak, jak
se na nich podle vnitropodnikové evidence podilely, stejn¢ jako naklady pfiiraditelné
jednotlivym skupinam (naklady na zbozi, cestovné, provize dealert, dopravné). Naklady,
které nebylo mozno skupindm jednoznacné pfifadit, byly rozdéleny pomérné k poctu
obchodnich ptipadi, uzavienych v jednotlivych zakaznickych skupinach (osobni néklady,
energie, najemné, atp.). Do polozky nakupované vykony byly zafazeny jak naklady
piifaditelné (pfepravné), tak naklady rozdélené pomémé k poc¢tu uzavienych obchodnich

ptipadl (spotiebni material, provize za zprostfedkovani ndkupu zboZi a ostatni naklady).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55
Tab. 5 Analyza zakaznickych skupin
Maloobchod Velkoobchod
- - - — Soucet
Polozka vlastni MO ostatni MO tuzemsky VO zahraniéni VO
TKe % TKe % T % TKe % TKe %
1a  Hrubé vinosytrieb zbodi 1376704 | 9751 | 551405 | o211 | 901841 | 9973 | 840635 | 9948 [3760674 | 9767
1b  Hrubé vinosysluzby 000 | o000 | 3720 | 62| o000 | oo | 4413 | o052 | 4634 | 108
lc  Hrubévinosytebdimajet | 69000 | 489 | o000 | o000 | o000 | o000 | o000 | o0 | 69000 | 179
1d Ostatni provoni vinosy 2624 | 153 | 10038 | 168 | 2716 | o027 | 000 | o000 | 34378 | 089
2 Poloskykraticitriby 55423 | 393 | o000 | o000 | o000| wo00| 000 | o000| 55423 | 144
3 (f'rsnTi:ungOSYZ TREEB 11411004 | 10000 | 598664 | 10000 | 994557 | 10000 | 845048 | 10000 [3850263 | 10000
4 Nekadynazoz 947850 | 673 | 245628 | 4103 | 442077 | 4445 | 621653 | 7386 | 2257210 | 5862
(€. pofizovacich naklad)
5 Zistatkova cena prod dlmai. 500 | o2 | o000 | o000| o000| ooo| o00| o000| 4000| o010
6 Osobnindklady 100744 | 777 | s0946 | 85| 36296 | 35| 970 | o011 | 197956 | 514
(v&. socidlnich nékladu)
7 Nekupované wkony 250315 | 1837 | 120880 | 2041 | 32569 | 327 | 4%049 | 580 | 461314 | 1198
§  Cestoné 000 | o000 | 000 | o000 | 8656 | 07| 0170 | 4p4| 4826 | 124
9 Doprawmé w203 | 38| o000 | oo | sma2| 37| 42| o005 | sa4r| 219
10 Provize dealercm 000 | o000 000 | o000 | 3489 | 51| o000 | o000 | 3489 | o091
= (i(;“;fé)va”ab"”mh naedl | 1367003 | o683 | 16056 | 6965 | 592035 | s9s3 | 711250 | 8417 [3087448 | 8019
12 PRISPEVEK na dhradu ¢ w19 | 317 | 181708 | 3035 | 402521 | 4047 | 133793 | 1583 | 762815 | 1981
(3 minus 11)
13 Energie e | ot | ress | 1| ase | o2 | 1| on| a3 | o
14 Najemné 303778 | 2150 | 141023 | 2356 | 38153 | 384 | 2370 | o028 | 485333 | 1261
15 Marketing 2706 | 239 | 15652 | 261 | 4235 | 043 | 28667 | 339 | 82269 | 214
16 Soucet specilnich finich 354626 | 2512 | 164628 | 2750 | as540 | 448 | 31180 | 369 | 594973 | 1545
nakladl (13 az15)
17 PRISPEVEKnathraduC2 | oooear | o104 | 17081 | 285 | 357982 | 3599 | 102613 | 1214 | 16782 | 436
(12 minus 16 )
19 Vieobecné fixni naklady 422,23 1,10
21 Provolzm wsledek hospodareni 125619 326
(16 minus 19)

Pramen: Vlastni tvorba

Kazda ze zakaznickych skupin v tabulce je samostatnou jednotku a vySe jejich trzeb

predstavuje 100 %. Od téchto trzeb jsou dale (v kazdé skupiné zvlast) odecitany nejprve

naklady variabilni (¢imZ je zjiStén pfispévek na uhradu €. 1.) a ndsledné naklady fixni

(¢imz je zjistén ptispévek na uhradu ¢. 2), které jsou rozdéleny pomérné k poctu

uzavienych obchodnich pfipadii v dané¢ odbytové oblasti. Prispévek ke kryti

nakladi

a tvorb¢ zisku je v tabulce vyjadien jednak absolutné (v tis. K¢) a jednak v procentualnim

vyjadfeni.
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Analyza zikaznickych skupin ukazuje pii tomto rozdéleni trhu na 4 ¢asti, s detailnim
zaméfenim na tuzemsko, ze docileny potencidl ptispévku na thradu se v jednotlivych
zakaznickych skupinach zna¢né lisi. V celkovém hodnoceni piispévku na thradu ¢. 1 bylo
prevazné dosazeno vysledkl kladnych, avSak s pon¢kud vétSimi rozdily mezi jednotlivymi
skupinami. V hodnoceni pfispévku na thradu ¢. 2 byly rozdily jesté prohloubeny a ve
skupiné¢ vlastniho maloobchodu, tedy podnikovych prodejen, bylo dokonce dosazeno
prispévku zaporného, coz znamena, ze tato zakaznicka skupina neni schopna svymi vynosy

pokryt celou cast fixnich nakladi.

Z hlediska dosahované vyse piispévku na thradu variabilnich a fixnich ndklada a tvorbu

zisku jsou zékaznické skupiny sefazeny do nésledujiciho potadi:

1. Tuzemsky velkoobchod
2. Zahrani¢ni velkoobchod
3. Ostatni maloobchod
4

. Vlastni maloobchod

Nyni je tieba porovnat odchylky zakaznické skupiny vlastniho maloobchodu se skupinou
tuzemského velkoobchodu, kterd dosahla nejleps$iho vysledku, a pfedevS§im zjistit jejich
pficiny. Kromé odchylek v pfispévcich na thradu je tfeba porovnat také odchylky u trzeb
a naklada. Prispévek na thradu €. 1 je ve skupiné tuzemského velkoobchodu 40,47 %,
zatimco u skupiny vlastniho maloobchodu pouze 3,17 %. Rozdil ptredstavuje 37,3 bodi
neboli 92,17 %. Prispévek na thradu ¢ 2 tvoii ve skupiné tuzemského
velkoobchodu 35, 99 %, ve skupiné vlastniho maloobchodu minus 21,94 %. Diference ¢ini
57,93 bodi, tedy 160,96 %

Na prvni pohled je ziejmé, Ze problém nizkého ptispévku na tthradu v zdkaznické skupiné
vlastniho maloobchodu nespociva ve velikosti trzeb, jelikoz tyto jsou ve vlastnim
maloobchodé ze vSech skupin nejvyssi, ale ve velikosti nakladi. Extrémné vysokou
nakladovou polozku tvofi ve skupiné vlastniho maloobchodu naklady variabilni. Ty ¢ini
v dané skupiné 96,83 %, zatimco ve skupiné tuzemského velkoobchodu jen 59,3 %, coz
ptedstavuje rozdil 37,53 bodd, tedy 63,28 %. Vysoké ndklady plynou ze skutecnosti, Ze ve
skupiné vlastniho maloobchodu (podnikovych prodejen) je realizovan velky pocet

objemov¢ malych zakazek, které zptisobuji vysoké naklady s nimi spojené.
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Nejvyssi z variabilnich nékladi predstavuji naklady na nakup zbozi, které ¢ini 67,13 %,
pficemz ve skupiné tuzemského velkoobchodu ¢ini tyto naklady pouze 44,45 %, coz
ptedstavuje rozdil 22,68 bodi neboli 51,02 %. Spolecnost na konci zkoumaného roku 2008
realizovala ve skupiné vlastniho maloobchodu vyprodejové a slevové akce s cilem snizit
maloobratkové a neprodejné zasoby zbozi na skladé. Realizaci téchto akci doslo ke snizeni
trzeb (Cistych vynost) a tim v celkovém disledku ke zvySeni podilu ndkladt na zbozi na

¢istych vynosech dané zakaznické skupiny.

Dalsi vysokou nakladovou polozkou jsou nakupované vykony predstavujici v dané skupiné
18,37 %, ve skupin¢ tuzemského velkoobchodu pouze 3,27 %, jedna se tedy o diferenci
15,1 bodd, neboli 461,77 % a polozka osobni naklady, kterd ve skupiné vlastniho
maloobchodu ptedstavuje 7,77 %, zatimco ve skupiné tuzemského velkoobchodu
predstavuje jen 3,65 %, coZz predstavuje rozdil 4,12 bodd, tedy 112,87 %. Vysoké jsou
ovSem 1 néklady fixni, pfedevSsim najemné, které je firma nucena platit za pronajaté
prostory. Tato polozka fixnich nékladi ¢ini ve skupiné vlastniho maloobchodu 21,51 %,
zatimco ve skupiné tuzemského velkoobchodu piedstavuje pouze 3,84 %, diference mezi
nimi je 17,67 bodu, neboli 460,15 %.

Opatieni, kterd by méla spole¢nost v ramci zvySeni pfispévki na thradu pfijmout, se tedy
tykaji pfedevsim snizovani variabilnich nékladt a racionalizace naklada fixnich, napiiklad
jejich vyssim vyuzitim nebo lepsi organizaci. Snizeni variabilnich nakladd by mohlo byt
dosazeno peclivéjSim vybérem dodavatelli a vyjednavanim vyhodnéjSich nakupnich cen
nakupovaného zboZi, které predstavuje jednu z vysokych ndkladovych polozek. V cené
nakupovaného zbozi jsou zakomponovany i naklady na jejich pfepravu, které Casto ¢ini
nemalou ¢astku. V tomto sméru by mélo vedeni spolecnosti zvazit napiiklad dovoz zbozi
svépomoci, tedy zajistit si piepravu vlastni, coZ by mohlo z velké casti snizit naklady na
zbozi. Dale bych vedeni spolec¢nosti doporucila zvazit redukci naklad na cizi vykony,
které se na vysokych variabilnich nakladech ze zna¢né ¢asti podileji. Zakaznicka skupina
vlastniho maloobchodu je také spojena s vétSim mnozstvim zaméstnanct, ktefi pro
spole¢nost vyvolavaji vyssi osobni naklady (v¢. nakladi socialnich). V tomto ohledu by
mohla spolec¢nost zvazit zavedeni systému odménovani na zéklad¢ ptispévki na uthradu,

nebo jinym zptsobem zlepsit motivaci pracovnikt v prodeji.
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Snizeni fixnich nakladid by mohlo byt docileno tak, ze by spolecnost redukovala vyuzivani
cizich skladii a pronajatych prostor a tim snizila vysoké ndjemné, eventuelné¢ by mohla

zvazit i moznou redukci skladi$tniho personalu.

Jednim z dalSich zptisobii jak zvysit piispévek na thradu ¢. 2 v dané skupiné je realizace
vyssiho objemu trzeb, kterych je mozno dosdhnout jednak pfehodnocenim cenové politiky
spolecnosti a jednak zamétenim se na doplitkové sluzby pfi prodeji svych produktii a zbozi

(montaz, servis aj.).
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4.2 Analyza efektivnosti distribucnich cest spole¢nosti FISH-PRO, s.r.o.

Cilem analyzy efektivnosti distribu¢nich cest je zjistit efektivnost prodeje riznych typa
distribuce. Jelikoz spole¢nost FISH-PRO, s.r.o. realizuje prodej svych vyrobkl a zbozi
prostfednictvim nékolika distribu¢nich cest, je pro spole¢nost nezbytné sledovat, ktera
z téchto cest se osvédcuje jako nejvykonngj$i a to nejen v daném okamziku, ale také

v dels§im ¢asovém horizontu.

Distribu¢ni cesty spole¢nosti jsem pro potieby této analyzy rozdélila na skupiny stejnym
zpusobem jako v piedeslé ABC analyze zakaznickych skupin, tedy na maloobchod vlastni
(podnikové prodejny spolecnosti), maloobchod ostatni (internetovy a zasilkovy prodej)
a velkoobchod zahraniéni a tuzemsky. Pouzitda data vychazi ze statistiky prodeju
spole¢nosti a oddélené sleduji vyvoj trzeb v letech 2004-2008. Vyvoj trzeb prostiednictvim

jednotlivych distribu¢nich cest v téchto letech znazoriuje graf ¢. 3 a tabulka €. 6.

Tab. 6 Vyvoj celkovych trzeb spolecnosti FISH-PRO, s.r.0.

I Trzby v tis. Ké
Forma distribuce
2004 2005 2006 2007 2008
Zahrani¢ni velkoobchod 2 175,95 3291,82 3 490,53 2 280,57 8 406,35
Velkoobchod CR 11 178,71 7 630,39 9176,00 10 581,14 9 918,41
Podnikové prodejny 4 312,11 5 078,46 8 936,76 12 735,43 13 213,71
Internet. a zas. prode;j 2 823,95 341417 3 689,00 5 264,39 5 514,05
Celkem 20 490,72 19 414,84 25 292,28 30 861,53 37 052,51

Pramen: Vlastni tvorba

Tab. 7 Podil distribucnich cest na celkovych trzbdch spolecnosti FISH-PRO, s.r.0.

o Podil prodeje v % Pramér
Forma distribuce
2004 2005 2006 2007 2008 zarok
Zahrani¢ni velkoobchod 10,62 16,96 13,80 7,39 22,69 14,29
Velkoobchod CR 54,56 39,30 36,28 34,29 26,77 38,24
Podnikové prodejny 21,04 26,16 35,33 41,27 35,66 31,89
Internetovy a zasilkovy prodej 13,78 17,59 14,59 17,06 14,88 15,58
Celkem 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Pramen: Vlastni tvorba
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Vyvoj trzeb prostfednictvim jednotlivych distribu¢nich cest prochdzi v pribéhu let rizné
velkymi zménami, pfiCemz celkové trzby v hodnoceném obdobi 2004-2008 maji

s vyjimkou roku 2005 rostouci charakter.

Knejvétsimu nartstu trzeb v mezidobi let 2007-2008 dochézi u zahrani¢niho

velkoobchodu, jehoz podil na celkovych trzbach kulminuje v roce 2008 az na 22,69 %.

Graf 3. Efektivnost distribucnich cest spolecnosti FISH-PRO, s.r.0.

Efektivnost distribucnich cest spole¢nosti FISH-
PRO, s.r.o.v letech 2004-2008
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Nejvétsiho propadu trzeb v priibéhu sledovanych 5 let dosahl velkoobchod CR, jehoz podil
na trzbach spolecnosti postupné klesl z 54,56 % v roce 2004 na 26,77 % v roce 2008.
K poklesu podilu prodeje velkoobchodu CR na celkovych trzbach spoleénosti dochazi
v roce 2005 (na 39,30 %) a to v dusledku otevieni druhé podnikové prodejny v Praze.
Timto doSlo k ¢asteénému piesunu prodeje z velkoobchodu na podnikové prodejny. Presto

ve zprimérovaném srovnani dosahuje velkoobchod CR nejlepsich vysledki (38,24 %).

Trzby prostiednictvim internetového a zasilkového prodeje vykazuji ze vSech
distribu¢nich cest nejstabilnéjsi vysledky a v celém hodnoceném obdobi let 2004—2008
osciluje jejich podil kolem 16 %. V roce 2004 se na celkovych trzbach spolecnosti podilely

pouze 13,78 %, coz bylo dasledkem pocatku prodeje zbozi prostiednictvim internetu jako
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jedné z forem distribu¢nich cest. K poklesu podilu internetového prodeje na trzbach

spole¢nosti dochazi v roce 2008, kdy tento podil ¢ini 14,88 %.

Podnikové prodejny spolecnosti naopak vykazovaly rastovou tendenci az do posledniho
sledovaného roku 2008, kdy se tato tendence zménila na klesajici. V roce 2004, kdy
existovala pouze jedna prodejna Mohelnice, se na celkovych trzbach spole¢nosti podilela
21,4 %, v kvétnu roku 2005 doslo k otevieni prazské prodejny a podil prodejen se zvysil na
26,16 %. V roce 2006 cinil 35,33 % a svého vrcholu dosahl v roce 2007, kdy se podnikové
prodejny na celkovych trzbach spole¢nosti podilely 41,27 %. V poslednim sledovaném
roce 2008 klesl podil podnikovych prodejen na trzbach spolecnosti na téméf stejnou
hodnotu, které¢ dosahoval v roce 2006, tedy na 35,66 %. Ve zprimérovaném srovnani
dosahuji podnikové prodejny druhého nejvyssiho podilu na celkovych trzbach spolecnosti,

hned za velkoobchodem CR, a to 31,89 %.

Zahranicni velkoobchod se ve svych zacatcich v roce 2004 na trzbach spolecnosti podilel
nejmensim dilem, 10,62 %, avSak hned v dal§im roce obchodovani se zahrani¢im jeho
podil vzrostl na 16,96 %. V nasledujicim roce doslo k dal§imu poklesu, a to na 13,80 %.
Svého minima, a ziroven nejniz§iho podilu ze vSech distribunich cest na trzbach
spole¢nosti ve sledovaném obdobi viibec, dosahl v roce 2007, kdy zaznamenal propad na
pouhych 7,39 %. Obrat ovSem nasledoval hned dalsi rok, kdy se zahrani¢ni obchod, jako
jediny ze vSech vyuzivanych distribu¢nich cest, dockal rostouci tendence a doséhl svého

maxima, tedy 22,69 %.

Pfi¢inou poklesu podilu prodeje jednotlivych distribu¢nich cest na celkovych trzbach
spolecnosti v roce 2008 je predevsim skokovy nardst trzeb prostiednictvim zahrani¢niho
velkoobchodu (cca 6,2 mil. K¢). Spolecnost uzaviela obchodni kontrakty se zahrani¢nimi
odbérateli na rok 2008 jiz vroce 2007, a tudiz zahrani¢ni velkoobchod spolecnosti
poéinajici svétovou finanéni krizi nepocitil. Jina situace nastala u velkoobchodu CR, kde se
projevila opatrnost tuzemskych odbératelti ve velikosti odbéru zbozi v roce 2008 (pokles
o cca 6,7 tis. K&). Trzby podnikovych prodejen a zasilkového obchodu spole¢nosti v roce

2008 pocinajici finan¢ni krizi nezaznamenaly (nartst o cca 7,3 tis. K¢).
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4.3 Analyza primé a neprimé formy zastoupeni

Jak jsem jiz ve vySe ve své praci popsala, spolecnost FISH-PRO, s.r.o0. vyuziva k distribuci
svych vyrobkli azbozi dvou forem zastoupeni, ato obchodniho zastupce (na zakladé
smlouvy o zprostfedkovatelské ¢innosti) a obchodniho cestujiciho (na zakladé pracovni
smlouvy). Kazda forma zastoupeni vyvolava pro spolecnost urcité naklady, ale také pro ni
znamena urCity piinos. Efektivnost jednotlivych forem zastoupeni popisuji analyzy
Vv kapitolach 4.3.1 az 4.3.3. Data v nich pouzitd jsem ziskala z internich ucetnich zdrojt
firmy, a to za sledované obdobi roku 2008. Tyto analyzy jsem jeSté doplnila tzv. skoring

modelem, hodnoticim dané formy zastoupeni na zdkladé nepenéznich kritérii.

4.3.1 Porovnani nakladi obchodniho zastupce s naklady obchodniho cestujiciho ve

spole¢nosti FISH-PRO, s.r.o.
e Ndaklady na obchodniho cestujiciho (zaméstnance) v roce 2008

Obchodni cestujici, jako zaméstnanec firmy nema narok na provizi z Uskute¢nénych
prodejii. Naklady plynouci firmé€ zjeho Ccinnosti tedy zahrnuji pouze fixni plat
(168 000 K¢) a pojistné na vefejné zdravotni pojisténi a socialni zabezpeceni (zahrnujici
pojistné na dichodové a nemocenské pojisténi, a prispévek na statni politiku
zaméstnanosti) vypoétené z vyméfovaciho zakladu zaméstnance (58 800 K¢&)%. Tuto
povinnost uklada zaméstnavateli jednak zakon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni
zabezpeeni a piispévku na statni politiku zaméstnanosti a dale zakon ¢. 48/1997 Sb.,

o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdéjsich predpis.
[19], [20]
N, = Np; + qz X O
N, = Np,

N, = 226 800

29P=26%2zVZ, ZP=9%zVZ
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e Nadklady na obchodniho zastupce (spolupracovnika) v roce 2008

Obchodni zastupce, na rozdil od obchodniho cestujiciho, nedostava pevnou slozku mzdy
a je odmeénovan jen z uhrazenych prodeji, které sjednal. Jeho provize ¢ini podle smlouvy

0 zprostiedkovatelské ¢innosti 6 %.
Ny = Npg + q5 X O
Ny =¢q5s X0
Ng, = 0,06 x 5816 013,95

Ny = 348 960,84

Ne;... fixni naklady zamé&stnance (plat a odvody SP a ZP)
NEs... fixni néklady spolupracovnika

0z... provize zaméstnance

Os. . provize spolupracovnika

O... obrat
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Graf 4.Ndklady na jednotlivé formy zastoupeni spolecnosti

Naklady na jednotlivé formy zastoupeni
spoleénosti FISH-PRO, s.r.o.

B Obchodni cestujici

B Obchodni zastupce

Pramen: Vlastni tvorba

Na prvni pohled je tedy patrné, Ze ndklady na obchodniho zastupce jsou podstatné vyssi
nez néklady, které pro firmu ptedstavuje obchodni cestujici (viz. Graf 3). Hodnotit ov§em
pouze naklady jednotlivych forem zastoupeni by nam neposkytlo celistvy pohled na
zkoumanou problematiku. Aby bylo moZno vyvodit zavéry ohledné preference urcité
formy zastoupeni, je nutné naklady na jednotlivé formy zastoupeni porovnat s piinosem,

ktery dana forma firme vytvari.
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4.3.2 Porovnani piinosi obchodniho zastupce s prinosy obchodniho cestujiciho ve

spole¢nosti FISH-PRO, s.r.o.
e Prinos obchodniho cestujictho (zaméstnance) za rok 2008

Pfinos obchodniho cestujiciho plyne z realizovanych trzeb, od nichz jsou odecteny veskeré
naklady pfipadajici na jeho Cinnost. Jedna se tedy jak 0 naklady fixni, které zahrnuji
pevnou mzdu a odvody SP a ZP, tak o naklady rezijni, vyvolané timto zprostiedkovatelem.
Pro ¢innost obchodniho cestujiciho sem zahrnujeme cestovni nahrady (stravné, ubytovani,

ostatni vydaje), pohonné hmoty a ostatni rezijni ndklady na vozidlo.
ZZ=OZ_NRZ_NFZ_qZXOZ
Z, = 4102 396,81 — 298560,95 - 226 800

Z, = 3577 035,86

e  Prinos obchodniho zastupce (spolupracovnika) za rok 2008

Ptinos obchodniho zastupce plyne z realizovanych trzeb, od nichz jsou odecteny veskeré
naklady, pfipadajici na jeho ¢innost. Obchodni zéastupce nevyvolava Zadné naklady fixni,
ale pouze néklady rezijni. Jedna se 0 ndklady na pohonnou hmotu, ostatni rezijni naklady

na vozidlo a pfedevsim 0 6% provizi z uskuteénéného obratu.
Zs = O5- Nps- Nps — q5 X O
Z, =5816013,95 — 514 858,73 — 0,06 x 5816 013,95

Z; =4952194,38

O;... obrat zaméstnance

Os... obrat spolupracovnika

Nrs... fixni ndklady zaméstnance
NEs... fixni naklady spolupracovnika

NRg... rezijni naklady, mohou byt rizné s indexy ;,
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Jak ukazuje vypocet, vyssi naklady, které pro spole¢nost piedstavuje vyuzivani ¢innosti
obchodniho zastupce (348 960,84 KC¢) jsou spojeny s vysSim piinosem pro firmu
(4 952 194,38 K¢). Je dulezité brat v potaz iskuteCnost, ze naklady na obchodniho
zastupce firm¢ vznikaji pouze v okamziku, kdy realizuje prodej zbozi a tim se podili na

trzbach podniku.

Obchodni cestujici sice pro firmu ptedstavuje naklady nizsi (226 800 K¢), ale zaroven je
niz8i ijeho piinos pro spole¢nost (3577 035,86 K¢&) anaklady na jeho ¢innost firmé

vznikaji i tehdy, kdy se na tvorbé trzeb nepodili.

Na zéklad¢ vysledkt provedeného srovnani by méla spole¢nost zvazit moznosti stimulace
obchodniho cestujiciho k vytvareni vétsSiho pfinosu pro spole¢nost. Formy této stimulace
mohou byt rizné, jako prvni se nabizi stimulace ve formé& pohyblivé slozky mzdy, tedy
provize, za zprostiedkovani obchodii Snovymi zakazniky. Spole¢nosti bych do
budoucnosti taktéz doporucila zvazit formulaci zprostfedkovatelské smlouvy s obchodnim
zastupcem. Zde bych navrhovala motivovat i obchodniho zastupce k lepSim vykontim
v oblasti vyhledani novych zakazniki, a to rozdilnou vysi provize z uzavieni novych
obchodii. JelikoZ je v soucasnosti smlouva formulovana tak, Ze obchodni zastupce je
odménovan stejnou provizi za kazdy obchod, ktery pro spolecnost uzavte, je mu provize
vyplacena 1 ze ,,zasobovani“ jiz zavedenych zakaznikil a neni tedy dostate¢né motivovan

k vyhledavani zékaznikd novych.

4.3.3 Skoring model hodnoceni obchodniho zastupce a obchodniho cestujiciho
spole¢nosti FISH-PRO, s.r.o.

Skoring model nepouziva k hodnoceni monetarni kritéria jako analyzy provedené vyse, ale
kritéria nemonetarni, kterd byvaji Casto stejné¢ vyznamna. V provedeném skoring modelu
hodnotim silné a slabé stranky obchodniho zastupce a obchodniho cestujiciho spole¢nosti
FISH-PRO, s.r.o. Kritéria, ktera jsem ve svém skoring modelu pouzila, byla stanovena na
zéklad¢ jejich projednani s vedenim spolecnosti. To ohodnotilo také uroven jejich plnéni
danou formou zastoupeni 0d nejslabsi k nejlepsi na bodové stupnici od 1 do 5, a také jim

pfifadilo vahy podle jejich dilezitosti pro jednotlivé stanovené ¢innosti.
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Tab. 8 Skoring model hodnoceni obchodniho cestujiciho a obchodniho zastupce

Kritérium Hodnoceni Nova akvizice Opakovana akvizice| Monitoring trhu

Z S vaha Z S vaha z S vaha z S

Znalost firmy 5 3 5 25 15 4 20 12 1 5 3
Znalost produktu 4 5 5 20 25 4 16 20 1 4 5
Znalost trhu 3 4 5 15 20 3 9 12 3 9 12
Samostatnost 2 4 3 6 12 2 4 8 2 4 8
Adaptivita 3 3 1 3 3 3 9 9 1 3 3
Moznost vedeni 4 2 2 8 4 2 8 4 3 12 6
Kontrolovatelnost 5 2 2 10 4 2 10 4 3 15 6
Vzdélani v oboru 2 4 2 4 8 1 2 4 3 12
Praxe v oboru 3 4 3 12 3 9 12 3 12
Hospodarnost 3 3 2 6 3 9 1 3
Celkem X X X 106 | 109 X 96 94 X 70 70

Pramen: Vlastni tvorba

Legenda: Z... zaméstnanec (obchodni cestujici)

S... spolupracovnik (obchodni zastupce)

Provedeny skoring ukdzal, ze pro jednotlivé cinnosti (hledani novych zakaznikd,

obsluhovani zavedenych zdkaznikli a sledovani trhu), které vedeni spolecnost oznacilo

jako klicové, se hodi riizné formy zastoupeni.

Jedna-li se 0 novou akvizici, tedy vyhledani novych zakaznikd, je pro spoleénost vhodngjsi

vyuzit sluZzeb obchodniho zéstupce (S), ktery ziskal ve skoring modelu vyssi ohodnoceni.

Jedna-li se o0 akvizici opakovanou, tedy obsluhu jiz zavedenych zakaznikd, spole¢nost by

A4

m¢éla vyuzit ¢innosti obchodniho cestujiciho (Z), ktery dosahl vyssiho skore a je tedy pro

danou ¢innost vhodnéjsi. Pro ¢innost sledovani trhu jsou si obé formy zastoupeni rovné,

tudiz je jen na vedeni spole¢nosti, koho jejim monitoringem povéii.
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4.4 Analyza intenzity maloobchodniho prodeje

Pro provedeni analyzy intenzity maloobchodniho prodeje, neboli rozbor charakteru
maloobchodniho prodeje spole¢nosti, bylo potieba ziskat informace 0 trhu s rybaiskymi
potiebami v CR. Tyto informace zahrnovaly jednak poet maloobchodnich jednotek
zabyvajicich se prodejem rybaiskych potteb, celkovy prodej primérného maloobchodu
s rybarskymi potiebami, celkovy obrat maloobchodnich prodejen s rybatskymi potfebami,
celkovy prodej maloobchodl s rybarskymi potfebami a také informaci, kolik rybaiskych

vyrobkl se proda v primérném maloobchodé s rybarskymi potfebami.

Abych zjistila vySe uvedené informace, obratila jsem se na oddéleni sluzeb CSU.
Zaméstnankyné CSU pani Ing. Zuzana Spolcova, se kterou jsem byla nasledné v kontaktu,
mi sdélila, ze takto podrobna data nema statisticky uUfad k dispozici. Nejpodrobnéjsi
informace, které je CSU schopen poskytnout, jsou informace do tiimistné NACE
(klasifikace ekonomickych c¢innosti), kdy ukazatel celkové trzby je zjistovan za celou
skupinu NACE 476. Maloobchodni prodej rybaiskych potieb, kterym se spole¢nost
zabyva, patii do NACE 476 — Maloobchod s vyrobky pro kulturni rozhled a rekreaci ve
specializovanych prodejnach. Do této skupiny se kromé vySe uvedeného tadi i maloobchod
s knihami, novinami, papirnickym zboZim, audio a videozdznamy, sportovnim vybavenim,

hrackami a podobné, pfi¢emz nejaktualnéjsi informace jsou z roku 2007, rok 2008 se nyni

zpracovava.

Statistika je navic provadéna v podnicich, ve kterych dané odvétvi pievazuje, nikoliv
Vv jednotlivych prodejnach, coz jednak znamena, ze statisticky ufad nema k dispozici data
0 poctu prodejen, a jednak, ze rybaiské potieby mohou byt prodavany i v podnicich, kde
pfevazuje jiny prodej (napif. obchodni fetézce apod.), coZz by celkovy vysledek pro mé

potieby znacné zkreslilo.

Tyto udaje navic nejsou volné ptistupné, ale jedna se 0 placenou sluzbu, ktera se uctuje
jednak podle ceniku Ceského statistického ufadu, ale jsou uétovany i asti hodiny, které

nad poskytnutim téchto dat pracovnik statistického utradu stravi (1/2 hod. za 200 K¢).

Vsechny tyto diivody, predev§im nedostatecnd vypovidaci schopnost a zpoplatnéni dat, me
vedla po konzultaci s vedenim firmy k tomu, ze analyza intenzity maloobchodniho prodeje

neni v mé praci pro spole¢nost FISH-PRO, s.r.0. provedena.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat jednotlivé distribucni cesty
vyuzivané spolecnosti FISH-PRO, s.r.o. a na zakladé vysledkli provedenych analyz

navrhnout opatfeni, ktera by vedla k racionalizaci jejich fizeni. Cil této prace byl splnén.

Pti zpracovani bakalatské prace jsem dospéla k nize uvedenym zavérim.

Oblast zahranici se v provedené analyze projevila jako oblast s nejvy$Sim procentualnim
prispévkem na thradu fixnich a variabilnich nakladii a podle vysledkt analyzy efektivnosti
ma tato distribucni cesta rostouci tendenci ve vysi dosahovanych trzeb. Koncentraci na
oblast generujici vysoky procentualni pfispévek na uhradu fixnich a variabilnich néklada
by spolecnost mohla dosdhnout zvySeni celkového souctu piispévki na thradu fixnich
a variabilnich nékladii rychleji nez koncentraci na oblasti snizSim procentudlnim
piispévkem a tim by mohla docilit rychlejsi tvorby zisku. Spole¢nosti bych v tomto ohledu
doporucila aktivnéjsi i€ast na mezindrodnich veletrzich a intenzivnéj$i vyhledavani

novych obchodnich partnerd.

Nejziskovéjsi zakaznickou skupinou v oblasti tuzemska je skupina velkoobchodu, tedy
¢innost obchodniho zastupce a obchodniho cestujicitho spolecnosti, ackoliv trzby
generované v této zakaznické skupiné maji podle analyzy efektivnosti s drobnymi
meziro¢nimi vykyvy klesajici tendenci. Spole¢nost by se tedy méla zaméfit na zvySovani
vySe trzeb této zakaznické skupiny a to predev§im vhodnou motivaci jejich €leni k lepSim

vysledkiim.

Ze zéaveéru analyzy piimé a nepiimé formy zastoupeni vyplyva, ze zastoupeni
prostfednictvim obchodniho zastupce predstavuje pro spole¢nost navzdory vyS$im
nakladiim 1 vy$s§i pfinos. Spole¢nost by méla v prvni fad¢ zvazit zavedeni variabilni slozky
k pevné slozce mzdy obchodniho cestujiciho z uzavirani smluv s novymi odbérateli. Dale
bych spole¢nosti doporucila reformulovat znéni dosavadni smlouvy o zprostiedkovani
s obchodnim zéastupcem spolecnosti, kde bych navrhovala stanovit rozdilnou vysi provize
ze zprostiedkovani obchodu s novymi a sjiz zavedenymi zakazniky. Timto by doslo

k vys§i motivaci obchodniho zastupce a zaroven ke zvySeni trzeb spole¢nosti.
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Ve skupiné vlastniho maloobchodu je docilovany ptispévek na thradu €. 1 nizky (3,17 %)
a ptispévek na thradu €. 2 zaporny (-21,94 %) coz znamen4, ze tato skupina neni schopna
svoji Cinnosti pokryt na ni pfipadajici ¢ast fixnich nakladd. Opatieni, ktera by m¢éla
spolecnost v ramci zvysSeni prispévka na uhradu piijmout, se tedy tykaji jednak snizovani
variabilnich nakladii a racionalizace nakladl fixnich, naptiklad jejich vys$Sim vyuzitim
nebo lepsi organizaci. SniZeni variabilnich nakladii by mohlo byt dosazeno peclivejSim
vybérem dodavateli a vyjednavanim vyhodnéjSich nédkupnich cen nakupovaného zbozi,
které predstavuje jednu z vysokych nakladovych polozek. V cené nakupovaného zbozi jsou
zakomponovany i naklady na jejich pfepravu, které Casto predstavuji nemalou castku.
V tomto sméru by mélo vedeni spolecnosti zvazit napiiklad dovoz zbozi svépomoci, tedy
zajistit si piepravu vlastni, coz by mohlo z velké ¢asti snizit naklady na zbozi. Dale bych
spole¢nosti doporucila zvazit redukci ndkladd na cizi vykony, které se na vysokych
variabilnich nékladech ze znacné casti podileji. Zakaznickd skupina vlastniho
maloobchodu je také spojena s vétSim mnozstvim zaméstnancii, ktefi pro spolecnost
vyvolavaji vy$si osobni naklady (v¢. nakladi socialnich). V tomto ohledu by mohla
spolecnost zvazit zavedeni systému odménovani minimalni pevnou slozkou mzdy a déle
variabilni slozkou, jejiz vySe by se odvijela od velikosti generovanych trzeb. Timto
zpusobem by mohla spole¢nost dosahnout lepSi motivace pracovnikii v prodejnach a tim
1 vysSich trzeb.

Zavérecnym doporucenim pro spolecnost v rdmci racionalizace fizeni jejich distribu¢nich
cest je provadét analyzu odbytovych oblasti 1 zdkaznickych skupin mési¢né, a tyto tidaje
pak kumulované ucetné zaznamendvat. Pravidelné a dikladné porovnavani odchylek
v jednotlivych oblastech a zdkaznickych skupindch poskytne podniku jeden

v

z nejspolehlivéjsich nastroji raciondlniho fizeni distribu¢nich cest vitbec.
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RESUME

The main objective of this bachelor thesis was to analyse the distribution channels of the
FISH-PRO Ltd. by using selected types of the distribution analysis, and to suggest
measures which would lead to improvement of the current situation based on the results of

this analysis.

FISH-PRO Ltd. is a company which operates in selling fishing tackle as fish baits, traps,
fishing rods and other fishers” equipment. The head office of the company is situated in
Mohelnice where the warehouses, administration and the retail store are also located. The
company uses different distribution channels to get its goods to the end users. There are
two company retail stores, besides that the company sells its goods via internet and mail
orders and employs two intermediaries. The company also trades with foreign countries in
the European Union and also with the third countries. The selected types of distribution
analysis contain the sales zones” analysis, customers’ group’s analysis, analysis of the
effectiveness of the distribution channels and the analysis of the forms of agency. All the
analysis was carried out by using the real data of the company in order to evaluate its

distribution channels. Conclusions of the implemented analysis are the followings:

e The most profitable zone turned out to be the third countries” zone. The
recommendation for the company is to concentrate more on this particular zone in
order to increase the profit of the company. My suggestions for the company are to
intensify the relations with current foreign business partners and to participate more
actively in the international trade fairs in order to attract new business partners. The
other suggestion is to reduce the costs connected with the domestic zone in order to
improve the profitability of this zone in the future.

e In the domestic zone, the most profitable customer group turned out to be the
wholesale trading. My recommendation is to motivate more the distribution
interlinks. The commercial traveller could be motivated by adding commission on
finding new customers to its salary. | would also recommend reconsidering the
wording of sales representative contract, especially the amount of the commission.
There should be a difference between the amount of commission on finding new
customers and the commission on supplying the current ones. This way the
company could motivate the sales representative to make higher sales for the

company.
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In the company store customer group the management should focus on decreasing
the variable and overhead expenses. The variable expenses could be decreased by
careful selection of the suppliers and negotiating better price for goods purchasing.
The wages of the employers should also be considered and the company should
motivate them by wages based on the sales figures of the company stores. The
overhead expenses could be decreased by their better, more rational usage.

The final and overall recommendation leading from the analysis is to carry the
above mentioned analysis out on monthly basis in order to be acquainted with
up-to-date expenses and incomes of particular sales” zone or customer’s group and
to undertake specific corrective measures leading to its improvement and
rationalization.

The regular and thorough monitoring will provide the management of the company

with one of the most viable tool of the rational control of the distribution channels.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CsU Cesky statisticky Giad

HM Hmotny majetek

NACE Klasifikace ekonomickych ¢innosti

SP Socialni pojisténi
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PRILOHA P I: ROZVAHA

Rozvaha za sledovianéd obdodi (v tis. K )

FISH-PRO, S R.O.
P cislo Ucetni obdobi (Netto)
Oahacedl 12 Vadku| 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
a 3] c 1 2 3 4 5

AKTIVA CELKEM 1 10638 12702 14131| 18705 22591
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 2 0 0 0 0 0
B. Stala aktiva 3 607 742 600 451 214
B i Diouhadoby nehmotny majetek ¢ 0 0 0 0 (e
I. 1. |Zfizovaci vydaje 5 0 0 0 0 0
2. |Nehmotné wysledky vyzkum. a vyvoje 6 0 0 0 0 0
3. |Software 7 0 0 0 0 0
4. |Ocenitelnad prava 8 0 0 0 0 ]
5. |Goodwill 9 0 0 0 0 0
6. [Jing dlouhodoby nehmotny majetek 10 ] ] ] 0 0
7. |Medokonéeny dl. nehmotny majetek 11 0 0 0 0 ]
8. |Poskytnuté zélohy na DN 12 0 0 0 0 0
B Diouhodoby hmotny majetek 13 607 742 600 451 214
B. . 1. |Pozemky 14 0 0 0 0 0
2. |Stavby 15 0 0 0 0 0

3. |Samostatné movité véci a soubory
movitych véci 16 607 742 600 451 214
4. |Péstitelské celky trvalych porost 17 ] ] ] 0 0
5. |Zékladni stado a tazna zvirata 18 0 0 0 0 0
6. |Jiny diouhodoby hmotny majetek 19 0 0 0 0 0
7. |Nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek 20 0 0 0 0 0
8. |Poskytnuté zélohy na DHM 21 0 0 0 0 0
9. |Opravna poloZka k nabytému majetku 22 0 0 0 0 0
B. I Diouhodoby financhi majetek 23 0 0 0 0 0
B. . 1. |Podily v oviadanych a fizenych 0
osobéach 24 0 0 0 0 0

2. |Podily v Gcetnich jednotkach pod

podstatnym viivem 25 0 0 0 0 0
3. |Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 26 0 0 0 0 0
4. |Phjcky a Ovéry-oviddajici a Fidici os., podst. Wiy | 27 0 0 0 0 0
5. |Jiny dlouhodoby finanéni majetek 28 0 0 0 0 0
6. |Pofizovany diouhodoby finanéni majetek 29 0 0 0 0 ]
7. |Poskytnuté zélohy na dlouhadoby fin. majetek 30 0 0 0 0 0




C. 0Obézna aktiva 31 9392 11500 12624| 16798 20731
c. | ! Zasoby 32 5098 7 468 FRIZ2| 10900 12720
C. L. 1. |Material 33 0 0 1] 1] 1]
2. |Nedokoncena vyroba a polotovary 34 0 0 0 0 0
3. |Wyrobky 35 0 0 0 0 0
4. |Zvirata 36 0 0 0 0 0
5. |Zbozi 37 50938 7 468 7712 10900 12720
6. |Poskytnuté zélohy na zésoby 33 0 0 0 0 0
c. Diouhodobé pohledavky 39 1511 [ [ 143 30
C. I 1. [Pohledévky z obchodnich vztahl 40 891 0 0 143 30
2. |Pohledavky - oviadajici a fidici osoba 4 0 0 0 0 0
3. |Pohledavky - podstatny viiv 42 0 0 0 0 0

4. |Pohledavky za spoleéniky, cleny druzstva a
uéastniky sdruzeni 43 0 0 0 0 0
5. |Dlouhodobé poskytnuté zélohy 44 0 0 0 0 0
6. |Dohadné Gcty aktivni (nevyfakturované vynosy) | 45 6 0 0 0 0
7. |Jiné pohledavky 46 614 0 1] 1] 1]
3. |OdloZena dhova pohledavka 47 0 0 0 0 0
c. L Kratkodobé pohledaviy 48 1532 2 853 2 744 2222 3327
C. Wl. 1. |Pohledévky z obchodnich vztahl 49 1532 1324 1 967 1126 1359
2. |Pohledavky - ovladaijici a fidici osoba 50 0 0 0 0 0
3. |Pohledavky - podstatny viiv 51 0 0 0 0 0

4. |Pohledavky za spoleéniky, cleny druzstva a
ucastniky sdruzeni 52 0 0 0 0 0
5. |Sociélni zabezpedeni a zdr. pojisténi 53 0 0 0 0 1]
6. |Stét - danové pohledavky 54 0 114 0 0 2
7. |Krétodohé poskytnuté zélohy 55 i} 1273 762 1089 1815
8. |Dohadné ucty aktivni (nevyfakturované vynosy) | 56 0 142 15 7 151
9. |Jiné pohledavky 57 0 0 0 0 0
c. I Kratkodoby finanéni majetek 58 1251 1179 2168 3533 4653
C. I¥. 1. |Penize 59 119 788 1450 2410 39M
2. |Uéty v bankéch 60 | 1132 391 718 1123 752
3. |Krétkodobé cenné papiry a podily 61 0 0 0 1] 1]
4. |Pofizovany krétkodoby finanéni majetek 62 0 0 0 0 0
D. Ostatni aktiva - prechodné ucty aktiv 639 460 907| 1456 1647
D |t Casové razliseni 63 639 460 907 1456 1647
D. | 1. |Naklady pfistich obdobi 64 639 460 907 1 456 1647
2. |Komplexni néklady pristich obdobi 65 0 0 0 0 0
3. |PFijmy pfistich obdobi 66 0 0 0 0 0

|[Kontrolni cislo

| 42552| 50808| 56524| 74820| 90365




s cislo Ucetni ohdobi (Netto)
Oxhaten! e vacku| 2004 | 2005 | 2008 | 2007 | 2008
a b c 1 2 3 4 5

PASIVA CELKEM 67 10638 12702] 14131| 18705 2259
A. Vlastni kapital 68 4169 4131 4 355 524 6 724
AL Zakiadnl kapita! 69 100 100 100 100 100
AL 1. |Zékladni kapital 70 100 100 100 100 100
2. |¥lastni akcie a viastni ohchodni podily (-) 71 0 0 0 0 0
3. |Zmény zékladniho kapitélu 72 0 0 0 0 0
A Kapitdlové fondy 73 2000 2000 2000 2000 2000
AN 1. |Emisni aZio 74 0 0 0 0 0
2. |Ostatni kapitalové fondy 75 2000 2000 2000 2000 2000
3. |Ocefovaci rozdily z pfecenéni majetku a zévazkl| 76 0 0 0 0 0
4. |Ocenovaci rozdily z pfecenéni pri preménach 77 0 0 0 0 0
A Fondy ze Zisky 78 10 10 10 10 10
Al 1. |Zakonny rezervni fond £ nedélitelny fond 79 10 10 10 10 10
2. |Statutérni a ostatni fondy 80 0 0 0 0 0
A Wisledek haspodarent minulich jet 81 1360 2059 2021 2245 3131
A V. 1. |Nerozdéleny zisk minulych let 82 1 360 2059 2021 2245 313
2. |Neuhrazeng ztréta minulych let a3 1] 1] 1] 1] 1]
A K Wisledek hospodareni bEIného 0.0. (=) 8¢ 699 -38 224 886 | 14584
B. Cizi zdroje 85 6 469 8 571 9776| 13 464| 15867
B 1 Rezeny 86 00 () [ [ (i)
B. I 1. |Rezervy podle zvldstnich pravnich predpist a7 800 0 0 0 0
2. |Rezerva na diichody a podobné zévazky a8 0 0 0 0 0
3. |Rezerva na dan z pFimd 89 0 0 1] 1] 1]
4. |Ostatni rezeryvy a0 0 0 0 0 0
B. i Diouhodobé zdvazky a1 95 0 0 7 0
B. I. 1. |Zévazky z ohchodnich vztahl 92 0 0 0 0 0
2. |Zavazky - ovladajici a fidici osoba 93 0 0 0 0 0
3. |Zavazky - podstatny viiv 94 0 0 0 0 0

4. |Zavazky ke spolecnikiim, Slentim druzstva a k
Géastnikim sdruzeni 95 0 0 0 0 0
5. |Pfijaté zélohy 96 0 0 0 0 0
6. |Vydané diuhopisy a7 0 0 0 0 0
7. |Sménky k dhradé a3 0 0 0 0 0
8. |Dohadné Géty pasivni (nevyfakt. dodévky) 99 a5 0 0 0 0
9. |Jiné zavazky 100 0 0 0 0 0
10.|OdloZeny danovy zavazek 101 0 0 0 0 0
B Kratkodobé zdvazky 102 2 090 2 343 4501 4 892 7ez2
B. . 1. |Zavazky z obchodnich vztahl 103 1979 2224 4318 4 332 7072
2. |Zavazky - ovladaijici a fidici osoba 104 0 0 0 0 0
3. |Zavazky - podstatny viv 105 0 0 0 0 0

4. |Zavazky ke spolecniklim, élentim druzstva a k
Géastnikim sdruzeni 106 1] 1] 1] 1] 0
5. |Zévazky k zaméstnancim 107 57 68 85 110 107
6. |Zavazky ze socidlniho zabezpeceni a ZP 108 26 27 36 51 59
7. |Stét - danové zavazky a dotace 109 25 0 30 260 310
3. |Pfijaté zélohy 110 3 3 11 110 4
9. |Wydané diuhopisy 111 0 0 0 0 0
10. |Dohadné Gcty pasivni (nevyfakt. dodavky) 112 0 21 21 22 66
11.|Jiné zéavazky 113 0 0 0 7 4
B Bankovnl dvéry a wipomoc) 114 348¢| 6228 5275 8572 8245
B. 1. 1. |BankovniGvéry diouhodobé 115 3434 3968 452 0 0
2. |Krétkodobé bankovni Gveéry 116 0| 2260 4823 8572 8245
3. |Krétkodobé finanéni vypomoci 117 0 0 0 0 0
C. Ostatni pasiva a prechodné ucéty pasiv 0 0 0 0 0
e ] & Casové roziiseni 113 0 0 0 0 0
C. I 1. |Wydaje pfigtich obdobi 119 0 0 0 0 0
2. |Wynosy pristich obdobi 120 0 0 0 0 0

|[Kontrolni ¢islo

| 41853] 50846] 56300 73934 388882




PRILOHA PII: VYKAZ ZISKU A ZTRATY

Vkaz zisku a ztraty (v tis. K¢)

FISH-PRO, S.R.O.
— TEXT 't'?islo Skutecnost v Gcetnim obdobi
radku | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
a b c < 5 6 7 8
I TrZby za prodej zboZi 1 20 491| 19 415| 25292 30 862| 37 053
A, Naklady vynaloZené na prodané zboZi 2 12 205]| 11 698 15 166| 16 370| 22 572
+ Obchodni marze 3 8286| 7716| 10 126 | 14492 | 14 481
. Vykony 4 295 496 363 430 416
Il. 1. |TrZby za prodej viastnich vyrobkl a sluZeb 5 295 316 363 430 416
2. |Zména stavu zasob vlastni Cinnosti 6 0 0 0 0 0
3. |Aktivace 7 0 180 0 0 0
B. Vykonna spotreba 8 6505| 7234| 8265| 9808| 12233
B. 1. |Spotfeba materialu a energie 9 1033| 1358| 2065 2405| 2800
B. 2. |Sluzby 10 5472| 5876 6200 7403| 9432
+ Pridana hodnota 11 2076 978| 2224| 5114| 2664
C. Osobni naklady 12 1084| 1126 1364| 1770| 1980
C. 1. |Mzdové naklady 13 807 831| 1013| 1318 1414
¢ 2. |0dmény clenim organl spol. a druZstva 14 0 0 0 0 0
C. 3. |Naklady na socialni zabezpeceni a ZP 15 227 240 302 409 495
C. 4. |Socialni naklady 16 50 55 49 43 71
D. Dané a poplatky 17 29 26 39 35 43
E. Odpisy DHM a DNM 18 109 193 230 254 197
il Trzby z prodeje dl. majetku a materialu 19 0 48 0 1 630
. 1. |Trzby z prodeje dl. majetku 20 0 43 0 1 690
ll. 2. |TrZby z prodeje materialu 21 0 0 0 0 0
F. Zistatkova cena prod. dl. majetku a materialu 22 0 0 0 0 40
F. 1. |Zlstatkova cena prodaného dl. majetku 23 0 0 0 0 40
F. 2. |Prodany material 24 0 0 0 0 0
G. 1. |Zména stavu rezerv a opr. poloZek v provozni
oblasti a komplexnich nakladd pristich obdobi 25 -450( -800 0 131 63
V. 2. |Ostatni provozni vynosy 26 187 394 90 5 344
H. 1. |Ostatni provozni naklady 27 101 118 378 125 119
V. 2. |Pfevod provoznich vynost 28 0 0 0 0 0
I, 1. |Pfevod provoznich nakladl 29 0 0 0 0 0
Provozni vysledek hospodareni 30 1390| 757 303| 2805| 1256




VI, Trzby z prodeje cennych papirt a podil 31 0 0 0 0 0
- K Prodané cenné papiry a vklady 32 0 0 0 0 0
Vil. Vynosy z dl. financniho majetku 33 0 0 0 0 0
VA:it: Vynosy z podili v oviadanych a fizenych osobach
a v Gcetnich jednotkdch pod podstatnym viivem 34 0 0 0 0 0
2. |V¥nosy z ostatnich dl. CP a podili 35 0 0 0 0 0
3. |Vynosy z ostatniho dl. finanéniho majetku 35 0 0 0 0 0
VIl Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37 0 0 0 0 0
K. Néklady z finanéniho majetku 38 0 0 0 0 0
IX. Vynosy z precenéni CP a derivati 39 0 0 0 0 0
L. Naklady z precenéni CP a derivatl 40 0 0 0 0 0
M. Zména stavu rezerv a opr. poloZek ve finanéni
oblasti 41 0 0 0 0 0
X. Vynosové lroky 42 15 7 1 3 3
N. Nékladové lroky 43 198 229 306 503 775
XI. Ostatni financni vynosy 44 72| 139 630 55| 1603
0. Ostatni financni naklady 45 341 645 282 1212 167
XII. Prevod finanénich vynosi 46 0 0 0 0 0
P. Prevod financnich nakladd 47 0 0 0 0 0
- Finanéni vysledek hospodareni 43 -452| -728 43| -1657 664
Q. Dan z prijmu za béZnou Cinnost 49 238 64 126 268 437
= 1.| - splatna S 238 64 126 268 437
2. | - odloZena 51 0 0 0 0 0
= Vysledek hospodareni za béZnou ¢innost 52 700 -35 220 880 1484
Xl Mimoradné vynosy 53 0 0 < 16 0
R. Mimoradné naklady 54 1 3 0 10 0
S Dad z prijmu z mimoradné cinnosti 55 0 0 0 0 0
S. 1.| - splatna 56 0 0 0 0 0
2. | - odloZena 57 0 0 0 0 0
* Mimoradny vysledek hospodareni 58 -1 -3 4 6 (1]
Prevod podilu na hosp. vysledku spolecnikim 59 0 0 0 0 0
e Vysledek hospodareni za ucetni obdobi (+/-) 60 699 -38 224 886| 1484
Vysledek hospodareni pred zdanénim 61 937 26 350 1154 1920]




PRILOHA P III: UKAZKA ZBOZI SPOLECNOSTI FISH-PRO, S.R.O.




