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1 UvoD

Cukrovinky tvoii jednu z kategorii segmentu rychloobratkové spotiebni zbozi, které se
rychle prodava a zcela spotiebovava do jednoho roku, obvykle v fadu dnd, tydnia ¢i
mésict. Cokoladové i ne¢okoladové cukrovinky maji na nasem trhu stabilni pozici. Pokud
jde pouze o skupinu ¢okoladovych cukrovinek, roste zde obliba kvalitnéjsich, a také
drazsich vyrobki, a to zejména diky se neustale zlepsujici ekonomické situaci ¢eskych
spotiebiteld.

Kazda spolecnost plisobici v jakékoliv oblasti chce byt tspésna. K dosazeni tispéchu na
trhu musi mit zvolenou spravnou strategii, ktera je pak klicova v konkuren¢nim boji na
trhu, na kterém dana spole¢nost plsobi. Z této strategie pak vychazi samotné nastaveni
vnitropodnikovych procest, jako jsou naptiklad fizeni ndkupu, prodeje a distribuce.

Tato bakalaiska prace je vénovana tématu: ,Rizeni nakupu, distribuce a prodeje
cukrovinek*. Pro zpracovani této prace jsem ziskala informace ze spole¢nosti zabyvajici
se prodejem prémiovych ¢okolddovych vyrobkl. Tato spole¢nost mi poskytla své
nékolikaleté zkuSenosti z této oblasti, coz mi bylo velmi napomocné k porozuméni celé
problematiky fizeni uvedenych procesii. Sama jsem zaméstnancem této firmy, nicméné
mé znalosti jsou pouze z malé ¢asti prodejniho oddéleni, a proto jsem rada, ze jsem diky
této praci méla ptilezitost proniknout hloubé&ji do spolecnosti a ziskat tak informace, které
se tykaji nejenom prodeje samotného, ale také toho, jak dochazi pfimo k samotnému
planovani nakupu a nasledné az k distribuci ke kone¢nym zakaznikim. Diky této praci
jsem méla prilezitost si ovefit nacerpané poznatky z odbornych publikaci ptimo v praxi,
jejich promitnuti do ni a nasledné zhodnotit cely chod fungovani téchto procesu v dané
spolecnosti. Diky ptisobnosti ve spole¢nosti mohu ve své praci Iépe zhodnotit nastaveni a
fungovani konkrétnich procest, celkovou situaci ve spole¢nosti a mohu mnohem Iépe
definovat problémy spolu s navrhy na jejich vhodna feSeni, kde by tato opatfeni mohla
byt pro firmu piinosem.

S ohledem ke stanovenému cili byl v préci proveden detailni rozbor procesi nakupu,
distribuce i prodeje, nasledné doplnén finan¢ni analyzou. Jeden z nastroji slouzici k fizeni
podniku je pravé financni analyza. Ve finan¢ni analyze je potfeba vyhodnotit ziskané
informace k odhaleni silnych a slabych stranek firmy spolu se zjisténim jeji vykonosti,
tato analyza zkouma finan¢ni zdravi podniku a je nezbytnou soucésti jeho systematického
fizeni.

Po rozboru procest nakupu, distribuce a prodeje a po hodnoceni vypracované finan¢ni
analyzy byly navrhnuty doporuceni pro zlepseni podnikani ve zkoumané spole¢nosti, tyto
navrhy jsou uvedeny v ¢asti Navrhy a doporuceni.



2 TEORETICKA CAST

2.1 Rizeni

Rizeni je specializovand &innost, bez které se neobejde zadny vétsi organizadni celek
(\Veber, 2000).

Dle JaniSové a Kiivanka (2013) je fizeni, tedy management, Uzce spojen s tspéchem
firmy. Management se nachézi v kazdé firmé, a to bez ohledu na jeji velikost. Dulezita je
role samotného generalniho feditele, ale i angaZzovanost zaméstnanct. VSichni musi dobie
znat svoji firmu a védét, na jakych zakladech stoji. VSe je postavené na komunikaci ve
vedeni firem, to by k zaméstnancim mélo piedevsim komunikovat timto zptisobem:

- jasn¢ definovat, kam spole¢nost smétuje, pomoci mise, vize a strategie,

- ukazat, jak proménit pldny ve skute¢nost diky zdlraznéni hodnot, znacky a
sebedtvery,

- podavat zpétnou vazbu o tom, kde se firma nachazi na cesté k vizi a to diky
prioritdm, povzbuzeni a rozhodovani.

Mise spolu s poslanim objasiiuje zaméstnancim roli spolecnosti na trhu, na kterém
pusobi. Vize vysvétluje sdileny obraz budouci spole¢nosti v souvislosti s tim, kde se
spole¢nost nachazi nyni. Strategie pfedstavuje, jakym zptisobem se smérem k vizi bude
mozné posouvat, priority, uzndvané hodnoty ve spolecnosti a flexibilitu.

Hodnoty ukazuji, v ¢em je spolecnost jedine¢na, co ji odlisuje od jinych spole¢nosti, na
¢em chce stavét. Znacka mé objasnit symboly a formy komunikace pro osloveni Sirokého
mnozstvi publika, kterému mizeme pak ukazat cile. Sebedivéru zaméstnancti je potteba
povzbuzovat a zajistit tim to, ze budou véfit spoleénému cili 1 s tim, ze je moZzné ho
dosahnout a nasmérovat jejich chovani k dosazeni tohoto cile.

Povzbuzeni piedstavuje motivaci zaméstnance pozitivni zpétnou vazbou, ktera dodava
energii a chut’ dale pracovat. Rozhodovani objastuje, jak zapadaji sou¢asna rozhodnuti
spolu s aktivitami do $ir§iho kontextu k dosazeni cile (JaniSova & K#ivanek, 2013).

ProtoZe jsou manazeii pokladani za rozhodujici Cinitele v fizeni firem, je jejich vybér a
vychova Vv modernim managementu klicova. Urcovani podnikatelskych zamér,
hospodatska situace organizace, ucelnost organizacniho usporadani, zptisob a vedeni lidi
atd. zavisi na kvalitnich manazerech, jak uvadi Veber (2000).

Jak uvadi Kostan a spol. (2006) manazefi jsou zodpovédni za plnéni cili vyzadujicich
fizeni dalSich ¢lent organizace. Jsou vSak velké rozdily v postaveni samotnych manazert
i V rozsahu obtiznosti feSeni dosazeni téchto cild. Praveé rozdily v Urovni umoziuji uréeni
pozadavkl a dovednosti, které jsou potiebné pro uspésné plnéni organizacnich cili na
dané urovni, zaroven s motivaci manazerd k osobnimu rozvoji a sledovani kariérové
drahy.



2.2 Nakup

., Nakup ma z hlediska teorie i praxe vyznamny podil na prispévku k podnikovému
uspechu, a to z hlediska strategického i operativniho. Predstavuje vsechna opatreni
smerujici k zajisteni relevantnich zdrojit a jejich dalSimu vyuziti v ramci podniku*
(Synek, 2011, p. 206).

Nakup piedstavuje jednu ze zakladnich podnikovych funkci. Z logistického hlediska Ize
obchodni podnik rozlozit do dvou subsystémii, ktery tvoii funkce nakupni a prodejni.
Nakupni funkce zabezpeCuje pokryti podnikovych potfeb a je tvofena funkcemi
zasobovaci a opatiovaci. Funkce prodejni zabezpecuje uplatnéni podnikovych vykont na

trhu (Lukoszova, 2004).

Lamminga a Bessant (1995) definuji nakup jako strategicky pfistup k planovani a
zajistovani materidlu a sluzeb.

Podobné¢ se vyjadiuje i Synek (2006), podle kterého nakup v podniku ptedstavuje
efektivni uspokojovani potieb, které vyplyva z planovanych zékladnich, pomocnych ale
1 obsluznych vyrobnich i nevyrobnich procesti, coz zajistuje dodavky surovin, materiald,
nakupovani vyrobku a soucéstek, polotovarti, nahradnich dila, néafadi, ptipravkd, rezijnich
Mmaterialll a pomiicek pro spravné fizeni a spravu podniku spolu se socidlni spravou a
bezpecnosti podniku.

Néakup je mozné chapat jako:

- funkci,
- proces,
- organizacni jednotku.

Funkce predstavuje vyznamny ukol v souboru podnikovych aktivit, proces zachycuje
prabéh dispozice s doddvanym zbozim a organizaéni jednotka je chapana jako misto
nakupni ¢innosti (Synek, 2011).

Vysledek ndkupu je podminén:

- odavodnénymi pozadavky nositelll potieb v podniku,
- faktory, které urcuji realizaci ndkupu,
- dodavateli a jejich vykonem.

Shrnuti ukold nakupu Vv trzné orientované firmé se charakterizuje jako charakterizovani
potieb se stanovenim jejich velikosti a terminu potieby, vyhledavéani a volba dodavateld,
tvorba objedndvky, kontrola a zi¢tovani dodavky, skladovani, vyskladnéni a sledovani
potieby.



Synek (2006) dale uvadi jako hlavni faze ndkupniho procesu:

- identifikaci potieby,

- identifikaci charakteru a rozsahu potieby, nezbytnosti, rozhodnuti o nakupu,

- prizkum trhu, dodavateld,

- vybér dodavatele,

- domluva ohledn¢ dodavek, jejich zadani,

- logistické ¢innosti pii dodani,

- prejimka dodavky, piipadna reklamace nesouhlasi-li pfejimka kvalitativné nebo
kvantitativné,

- Uhrada dodavky,

- hodnoceni dodavatele.

2.3 Rizeni nakupu

Management, neboli fizeni nakupu je chapan jako soucast managementu obchodnich
¢innosti podniku, spolu s managementem prodeje (Lukoszova, 2004).

Nékupni management charakterizuje fizeni nakupu po linii manazerskych funkci, od
jehoz ¢tyt zakladnich manazerskych funkci se odvozuje i ndkupni management, ktery
V sob¢ zahrnuje:

- planovani ndkupu,

- organizovani ndkupu,
- Vedeni zaméstnancu,
- kontrolu.

2.3.1 Planovéani nakupu

., Planovani je vychozim bodem, ktery predchazi vykonu vsech ostatnich manazerskych
cinnosti. Je tomu tak proto, Ze planovani obsahuje vymezeni cilit a naznaceni cest, jimiz
ma byt techto cilit dosazeno. Dosazeni cilii bezprostredné zavisi na realizaci ostatnich
manazerskych funkci — na vedeni, koordinaci, organizovani, komunikaci, kontrole*“
(\Veber a kol., 2000, p. 51).

Nakupni Cinnost, stejné tak jako ostatni podnikatelské ¢innosti, by neméla probihat
zivelng, jak uvadi Veber, Srpova a kol. (2005).

Pfi planovani nakupu se vychazi z obchodni ¢innosti podniku, respektive ze stanovenych
cilu a strategie podniku (Lukoszova, 2004).

Z Casoveho hlediska probihd planovéani ndkupu v nize uvedenych trovnich:

- strategické planovani,
- taktické planovani,
- operativni planovani.



2.3.2 Strategické Fizeni nakupu

Dilezitost vytvareni a realizovani dlouhodobé nakupni strategie, ktera vytvaii prostor pro
bézna rozhodnuti v souladu s vrcholnou strategii podniku jako celku, obzvlasté v trznich
podminkéach (Synek, 2006).

., Strategicky nakupni management poskytuje zakladni kritéria pro rozhodovani
V zavaznych krocich ndakupniho marketingu. Jak pokud jde o zabezpeceni informaci a
planovani nakupu, tak pokud jde rozhodovani pri nakupu nebo jinych formach kooperace,
pri vyberu dodavatelskych trhit a dodavatelskych vztahit atd. “ (Synek, M., 2011, p. 213).

Podnik se bez vlastni dlouhodobé strategie dostava do vleku vnitinich a vnéjsich trznich
partnerd. Situac¢ni analyza s navazujici dlouhodobéjsi predikci a syntézou uzlovych
problému je vychodiskem pro tvorbu marketingové strategie (Synek, 2006).

Synek (2006) dale uvadi tyto specifické strategické varianty, které jsou déleny dle toho,
jakeé cile maji ve strategickém programu, jedna se o strategie:

- plného uspokojovani potieb,

- minimalnich naklada,

- zrychleni obrétky zasob,

- maximalni materialové hospodarnosti,

- minimalizace rizika nekryti potieb,

- relativné vysokych pojistnych zasob,

- pruzné kombinace vice dodavatelskych zdrojt.

2.3.3 Taktické rizeni nakupu

Rozhodnuti a ¢innosti sttednédobého charakteru se realizuji v rdmci nakupni taktiky.
Rozhodnuti musi byt realizovéana tak, aby odpovidala naplnéni vyty€enych strategickych
cila samotného nakupu, které odpovidaji strategickym cilim spole¢nosti. Je tedy
nezbytné nutné cile konkretizovat z hlediska ¢asu, ¢asového horizontu, vécné dimenze a
osobni odpovédnosti za jejich realizaci (Lukoszova, 2004).

2.3.4 Operativni Fizeni nakupu

Lukoszova (2004) dale popisuje operativni cile, které maji zabezpeCovat prijaté
strategické cile. U obchodnich podniki je pfedstavovan horizont strategického fizeni
obdobim 3 a vice lety, u primyslovych podnikt je tento horizont delsi nez 5 let. VSechny
plany a opatfeni s ¢asovym horizontem ne vice nez 1 rok zahrnuji operativni plany, které
jsou nejpodrobnéjsi.

2.3.5 Organizovani ndkupu

Efektivnost nakupniho procesu vyplyva z organizace nédkupu v podniku. Na jedné strané
piedstavuje dilezitost, jakou management podniku pfipisuje procesu nakupu, na druhé
stran¢ vyplyva ze vztahti nakupu s ostatnimi Gtvary podniku. Neexistuje schéma, které by



se dalo aplikovat vSeobecné, protoze v ném kazdy podnik vystihuje specifikace svého
nékupu (Kita, 2010).

Reseni organizace nakupu v podniku piedstavuje hledani a &inéni spravnych rozhodnuti
zamétenych dle Lukoszové (2004) zejména na:

- funkci nakupu,

- miru a formu centralizace / decentralizace,

- pozici nakupnich oddéleni v organizac¢ni struktuie podniku,
- délbu prace uvniti podniku,

- vzajemné vztahy s ostatnimi vnitropodnikovymi Utvary.

Pojeti funkce ndkupu

Jak uvédi Tomek (1996) tak zakladni funkce nakupu, jako je zajistovani materialovych
vstupt potiebnych druht v dané kvalité, mnozstvi a v daném terminu, musi byt jasna.

Moznosti, jak organizovat nakup v podniku je mnoho. Je ale nutné vzdy brat v zietel
vylouceni dvou extrémd:

-, mechanické prejimani cizich vzoru bez tvurci aplikace a prizpiisobeni
konkrétnim podminkam,
- Neochota brat na zietel zkuSenosti jinych“ (Lukoszova, 2004, p. 27).

Mira centralizace a decentralizace nakupu

Existuje velké mnozstvi kritérii ohledné centralizace a decentralizace nakupu. Z tohoto
vyplyvé, ze je mnoho modell kompromisu, ktery odpovida specifikaci a potiebam
podniku a jeho prostiedi. V kazdém ptipadé jde vsak o strategické rozhodnuti vedeni
podniku sohledem na hledani takové struktury, ktera odpovida pozadavkim na
efektivnost a ekonomickou optimalizaci (Kita, 2010).

Dle Tomka (1996) se spiSe smétuje k ur¢ité kombinaci mezi centralizaci a decentralizaci,
protoze centralni aktivity jsou chépany a hodnoceny jako sluzby decentralizované
vykonné slozky.

Podniky koncernového typu zpravidla pfijimaji kompromisni organiza¢ni feSeni, které
jsou kombinaci vyhod centralizace i1 decentralizace. Zakladni kompromisni feSeni
organizace nakupu je dle Lukoszové (2004) nasledujici:

- dil¢i centralizace,
- fizena decentralizace

Umisténi oddéleni nakupu v organizaé¢ni strukturie podniku

Jak popisuje Kita (2010) tak rentabilita, zavisejici na kritériich uvedenych nize, patii
k zakladnim kritériim vytvareni utvaru nakupu v podniku:

- Uspory z nakupu by mély byt vyssi nez naklady na nakup,
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- Slozitost nakupnich komodit,

- rozmanitost nakupovanych vstupi,
- podil ndkupu na trzbéch,

- objem nakupu.

Vnitini délba prace

Uplatiiuji se tii zakladni typy pfi feSeni delby prace, kde jejich odliSnost je hlavné ve
vnitfnim uspoifadani v oblasti planovani, vlastniho nakupu a skladovéni, tyto typy jsou:

- funk¢né centralizovany,
- funk¢éné decentralizovany,
- kombinovany (Lukoszova, 2004).

Vztah nakupniho oddéleni k ostatnim vnitropodnikovym dtvarim

Nejvyssi predstavitelé podniku musi byt v pfimém spojeni s Gitvarem nakupu, protoze
musi rozumét dosahu, které miize byt zptisobeno zvySenim cen vstupti v podnikani a musi
umét se rozhodnout, zda prenesou toto zvyseni na zakazniky na trhu prodeje (Kita, 2010).

Vsechna oddéleni podniku se perou o omezeny rozpocet, protoze kazdé odd¢€leni se snazi
prokazat, ze pravé ono by utratilo penize nejlépe, jak uvadi Kotler (2003).

Vedeni zaméstnanci nakupu
S vedenim nakupnich skupin je spojena problematika:

,Vlastnosti a dovednosti vedouciho (manazera) ndakupu,
- styl a vedeni ndkupnich skupin,
- Motivace pracovnikii nakupu “ (Lukoszovd, 2004, p. 32).

Vlastnosti a dovednosti vedouciho ndkupu

Vedouci pracovnik v oblasti ndkupu, musi disponovat: ,, obchodni logikou, odbornou
kvalifikaci v oblasti nakupu, pravomoci a tvorivosti ducha“ (Lukoszova, 2004, p. 32).

Byt nakup¢im vyzaduje nékteré osobnostni a intelektudlni vlastnosti, tak jako
kompetenci, to Ize ziskat na zakladé vzdélani a nabytymi zkusenostmi. Nicméné vhodné
vlastnosti je pomérné t€zké nabyt, tyto jsou soucasti osobnosti nakupciho. Vlastnosti,
kterymi by mél nakup¢i disponovat, jsou intelektualni a osobnostnimi (Kita, 2010).

Mezi intelektualni vlastnosti patii:

- presnost pii kazdém nakupu, ktery realizuje, nakup¢i musi prezkoumat spolu
s dodavatelem vSechny moznosti s cilem zpracovat rovnou dohodu,

- systemati¢nost vyuzivajici nejen ve specifikaci pozadavkil internich uzivateld,
ale umét vystavit a zadat objednavku v podnikovém informac¢nim systému,

- organizovanost nejenom své prace, ale i uméni zorganizovat soubor
nashroméazdénych informaci,



- schopnost analyzy a syntézy, nakup¢i musi umét vyvolat konkurenci mezi
dodavateli a zaroven byt schopen analyzovat kazdou nabidku a na zaklad¢ syntézy
tu nejlepsi vybrat.

Osobnostni vlastnosti jsou:

- spole€enskost a komunikativnost,
- Z&jem a otevienost,

- obchodni duch,

- ochota riskovat,

- smysl pro podstatné,

- smysl pro kolektivni praci,

- cestnost,

- samostatnost.

Z&kladni podminky uspésného vedeni nakupnich skupin manazerem nakupu jsou:

- pozitivni piistup,

- rozvijeni vztahu s nakup¢imi

- otevienost, vnimavost, schopnost naslouchat, rozpoznat moznosti, schopnost
umét pifijimat navrhy a myslenky,

- objektivnost

- zodpovédnost za své navrhy, nedavat nerealné sliby,

- organizovanost a uméni delegace,

- schopnost zaujmout nakupci,

- konkrétnost, vypracovani planu ¢innosti ndkupu, vyuzivat ptilezitosti a umeét
neutralizovat prekazky,

- Cestnost, umét vyjadrit nesouhlas, respektovat pravidla vzdjemnych vztahi mezi
vedoucim a podiizenym (Lukoszovéa, 2004).

Styl vedeni ndkupnich skupin

Dle Lukoszové (2004) neexistuje univerzalni doporuceni stylu vedeni pro manazera
nakupu. Autoritativni styl vedeni nakupcich je uplatilovan pii nutnosti vysokého vykonu
v kratkém casovém intervalu a je charakteristicky vydavanim piikazi bez ohledu na
nazory ¢lenti ndkupni skupiny. Demokraticky styl vedeni ndkupnich skupin ptedstavuje
volné vedeni s co nejvétsim delegovanim. Demokratické a participacni vedeni je efektivni
z dlouhodobého hlediska, kdy vedouci nakupu ptedstavuje piedev§im koordinatora
usmériujiciho ¢innost nakupcich a nakupni skupiny.

Motivace pracovnikii nakupu

Znalost lidskych potieb a faktort, jeZ jsou pro konkrétniho pracovnika ndkupu podstatné,
je zakladnim pfedpokladem motivovani nakupcich, tato motivace znamena:

- vyvolat ur¢itou ¢innost v oblasti ndkupu,
- zajistit ur¢itou dobu trvani nakupni aktivity,
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- smérovat nakupni ¢innost kK pozadovanému cili,
- zajistit, aby nakup¢i vyvijel svou ¢innost (Lukoszové, 2004).

Kontrola ndkupu

Manazefi na vSech urovnich fizeni vyuzivaji urCité kontrolni ¢innosti jako formy urcité
zpétné vazby, diky které maji moznost ziskat objektivni pfedstavu o fizené realité.
Podstatou kontroly je kritické zhodnoceni reality s ohledem na zaméry, na jejichz zakladé
jsou piijimany piislusné kontrolni zavéry, jak uvadi Veber a kol. (2000).

Kontrolni proces se dle Lukoszové (2004) sklada ze tfi zakladnich kroku:

- Stanoveni standardd,
- meéfeni vykonu vzhledem ke stanovenym standardiim,
- korekce odchylek od standardti a plant.

V klicovych oblastech uvedenych nize se uskutecituje kontrola nakupniho planu:

- sortiment,

- zasoby,

- nédkupni informacni systémy,

- dodavatelsko-odbératelské vztahy.

2.4 Distribuce

Firmy vytvafi takové vztahy se zdkazniky, ve kterém je distribuce hodnoty povysena na
tvorbu hodnoty jak uvadi Jakubikova (2009). Dorugit produkt na nejvyhodné&jsi misto pro
zakazniky v daném ¢ase, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici v daném mnozstvi a
kvalité je cilem distribuce.

Distribuce je dle Jobbera (2001) soucésti marketingového mixu a pfedstavuje Casto
vyznamnou c¢ast celkovych firemnich ndkladt. Samotné fizeni distribuce predstavuje
dilezitou ulohu v ramci strategického tizeni firmy.

Distribuci ale nelze ménit operativng, protoze se jedna o zalezitost dlouhodobéjsiho razu,
vyzadujici perspektivni planovéani a rozhodovéani, jak upozoriiuje Jakubikova (2009).

Distribuce ptedstavuje ,, mechanismy pohybu zboZi nebo sluzeb od bodu vyroby k bodu
spotreby “ (Lamming & Bessant, 1995, p. 174).

vvvvv

zboZi a materidlu z tovarny, rozvozem v tovarné a dovozem ke konecnému spotrebiteli.
(Jobber, 2001, p. 20).

Jobber (2001) uvadi, ze zfejm¢ zadna jina oblast marketingového mixu nema tak
dalekosahly vliv na prodejni prabéh pravé jako distribuce. Distribuce ma na prodejni
¢innosti vyznamny dopad, jeji rozsah piimo ovlivituje rozvrzeni Gizemi a planovani cesty.
Jeji lhiity a podminky ovliviiuji sjednavani prodeje. Dodaci lhtity, které jsou schopni
pracovnici prodeje nabidnout zakazniktim je ovlivnéno pravé fizenim fyzické distribuce.
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Vybér spravnych distributort jejich piresvédcéeni, aby prevazeli vase zbozi a ziskéni je pro
partnerskou spolupraci je pro podniky vyzva a velké mnoZzstvi podnikti se chova tak, jako
kdyby prodavaly distributortim, ne jejich prostfednictvim jak ptipomina Kotler (2003).

Prodejni kanal

Spolecnosti, které prodavaji ptimo, si jsou dobife védomy toho, ze nejkratsi kanaly jsou
nejlevnéjsi, a tak mohou dosdhnout nejvétsiho pokryti trhu. Vyssi miry zisku je dosazeno
diky vynechani zprostfedkujicich distributort a tak neni potieba k cené pfidavat marzi.
Vyrobce mize 1épe predvidat a spliovat pozadavky koncového spotiebitele a to prave
diky blizkosti. Mezi negativa patfi vyssi ndklady na dopravu a skladovani a vétsi pocet
prodavacu (Jobber, 2001).

Charakteristika prodejnich kanala

., Trzni kandly jsou pouze jednim z vyznamnych prvkiic marketingové skladby“ (Jobber,
2001, p. 199).

Jobber (2001) dale uvadi, Ze na rozdil od ceny, se kterou se da snadno pohybovat, je kanal
slozité a nakladné zménit.

Jsou 4 typy distribuce vyrobki:

prima,
vybérova,
intenzivni,
exkluzivni.

2.5 Prodej

, Kazdy Zije z toho, Ze néco prodava,“ rekl spisovatel Robert Louis Stevenson. Lidé
prodavaji vyrobky, sluzby, misto, napady, informace nebo sami sebe.* (Kotler, 2003, p.

98).

Dle Synka (2006) ptedstavuje prodej dil¢i oblast ¢innosti v odbytovém procesu, a to bez
ohledu na to, zda je uskute¢iiovan centralnég, fizené, nebo v trzni ekonomice. Prodavajici
se pii prodeji zavazuje prevézt vlastnické pravo na nakupujiciho a nakupujici se zavazuje
uhradit kupni cenu.

Prodeje jsou realizovany naptiklad pomoci nasledujicich ¢innosti:

- tvorba strategie a planovani prodeje,

- prijem zakazek a zakazkoveho fizeni,

- kontakty se zakazniky,

- analyza prodeje,

- fyzicka distribuce,

- Ttizeni zasob hotovych vyrobki a jejich skladovani,
- baleni a adjustace,
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- predani piikazu k fakturaci.

Synek (2006) dale uvadi, Ze u podnikt s prosazenim marketingového pojeti odbytu jsou
tyto prodejni aktivity uvedené vySe, zahrnuty do marketingové pojatého obchodniho
planu.

Jobber (2001) ptipomina, Ze je potieba rozliSovat dva pojmy, kterymi jsou prodej a fizeni
prodeje, ac jsou tyto dva pojmy Uzce spjaté, predstavuji dvé rizné véci.

Podpora prodeje

Jak uvadi Jakubikova (2009), tak podpora prodeje se dotyka produktové, cenové i
distribucni politika a zaméfuje se predevsim na zédkaznika, zprostfedkovatele a na vlastni
personal.

Dle Kotlera (2001) v sob¢ zahrnuje podpora prodeje soubor riznych motiva¢nich nastroji
prevazné kratkodobého charakteru a stimuluje rychlejsi nebo vétsi nakupy urcitych
produktt zakazniky nebo obchodniky.

Rizeni prodeje

,,Prodejni oddéleni nepredstavuje cely podnik, ale cely podnik by mél byt prodejnim
oddélenim ** (Kotler, 2003, p. 83).

Mezi zakladni povinnosti vedoucich pracovnikl patii planovani, organizovani a fizeni a
to musi stale vice profesionalné vykonavat, jak uvadi Jobber (2001). Vedouci pracovnici
prodeje musi byt zarovenn uetnim, planovacem, musi umét fidit svilj tym a znat trh.

vvvvvv

firemnich cild a plant. Aby mohl plnit své povinnosti, musi:

- definovat cile a plany pracovniki prodeje,

- analyzovat trh a sestavovat rozpocet,

- organizovat pracovniky prodeje, jejich rozmisténi v terénu,
- vybirat nové pracovniky a $kolit je,

- umét motivovat pracovniky prodeje,

- hodnotit a fidit pracovniky.

ZakonCenim prace sehraného tymu celé firmy jsou dobré wvysledky prodeje.
Spoluzodpovédny za vysledky prodeje je cely tym, protoze ten svou praci vytvari prodejni
nabidku jako pftilezitost pro uplatnéni na trhu. Z tohoto ditvodu je pro kazdy podnik velmi
dualezité pravidelné monitorovani vykonnosti prodejni ¢innosti a uspé$nosti prodejniho
usili. Tato analyticka ¢innost musi mit u pracovnika vedeni prodeje nejvyssi prioritu, jak
pfipomind Lykova (2002) a toto analytické minimum fizeni prodeje potifebné pro kazdou
firmu je uvedeno ve vyctu nize:

- analyza odchylek prodeje,
- pocet zakazniki a vyvoj jejich trzeb,
- struktura zakazniki,
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- loajalita zakazniku a jeji vyvoyj,
- analyza spokojenosti zakaznikd.

Dle Jobbera (2001) zahrnuje fizeni prodeje tyto ¢innosti:

- nabor pracovnik a jejich vybeér,
- motivace a Skoleni,
- organizace a kompenzace.

Nabor pracovnikii a jejich vybér

Nabor a vybér novych obchodnich zastupcl je pro manaZera prodeje nova situace,
najednou se stava kupujicim na misto prodejce a ,,kupuje* nového spolupracovnika, coz
je pro samotného manazera prodeje nova role. Na kvalité¢ prodejniho personalu velmi
zalezi, protoze generuji budouci prodejni uspéch, proto musi byt vybér proveden dobie
(Jobber 2001).

Pti hledani prodejniho zastupce byste méli najmout pouze ty, ktefi jsou nadseni podnikem
a jeho vyrobky, protoze to se da tézko predstirat. Nenajimejte zadného prodejce, kterého
byste nechtéli pozvat k sob¢ domul na vecefti a nejlépe dejte prednost lidem, kterym se uz
néjaky prodej nevydafil nez tém, ktefi jej viibec nikdy nezkusili (Kotlet, 2003).

Protoze prodejci maji ruznou kvalitu a efektivitu prace, jsou velmi nakladni a samotné
Skoleni a motivace zalezi na vnitfnich hodnotach samotného prodejce, je nezbytné provést
kvalitni vybér prodejct, (Jobber & Lancaster, 2001).

Proces naboru a vybéru prodejct zahrnuje nékolik etap:

- popis prace a pozadavku na uchazece,

- identifikace zdroji naboru a metod komunikace,

- vytvofeni kvalitniho formulafe pro Zadost,

- Samotny piijimaci pohovor,

- pomicky pro vybér — psychologické testy, vymeéna roli.

Hodnoceni prodejniho personalu

Jak uvadi Cimler et al. (2007) tak vyznamnym nastrojem fizeni lidskych zdroju je
hodnoceni pracovniki, které slouzi zejména k:

- motivaci pracovnika,

- fizeni kariéry pracovnika,

- identifikaci potieb vzdélavani pracovnika,
- podklad pro odménovani.

Lze obecné hodnotit pracovnikiv vykon jak kvalitativné tak kvantitativné, jeho chovani
béhem pracovniho procesu a jeho osobnostni charakteristiky. Toto hodnoceni by mélo
probihat pravidelné se zaméfenim na vSechny pracovniky. Pokud je hodnoceni vykonu
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promitnuto do odménovani pracovnikii pfimo jako stimulujici faktor, je potieba existence
jednoznaéného kritéria pro hodnoceni vykonu a pracovnik by mél byt schopen toto
kritérium ovlivnit.

Hodnoceni pracovniki pri vybéru do obchodni firmy

Dle Zadrazilové & Khelerové (1994) poznat to, jak ¢loveék odpovida narokim prace,
kterou ma vykonavat umoziuje hodnoceni pracovniki, zaroveni muze toto hodnoceni
motivovat ke zlepSeni vykonu. Hodnoceni musi byt spravedlivé, tedy postaveno na
objektivnim zaklad¢, jen tak miize mit motivacni u€inek, zaroven musi zohlednovat, jak
ktery ¢lovek hodnoceni proziva.

Motivace a Skoleni

Motivace prodejct a jejich sebediivéra je neustale snizovana opakujicimi se odmitavymi
reakcemi ze strany nakupujicich, proto je vytvotfeni a udrzeni vysoce motivovaného
prodejniho personalu velmi obtizny ukol, jak uvadi Jobber & Lancaster (2001).

Trénink prodejcu

Jak uvadi Zadrazilova et al. (1994), je skoleni pracovnikl a koncepce dals$iho vzdélavani
zavislé na dvou faktorech:

- strategicke cile firmy
- soucasna uroven kvalifikace

Pro tspésného vedouciho prodeje jsou nezbytné dovednosti a znalosti, jak uvadi Jobber
& Lancaster (2001) vcetné:

- rozvijeni blizkych vztahti se zdkazniky S porozuménim tomu, ¢im se zakaznik
zabyva,

- svym prodejcim pomahat pii realizaci uspéSného prodeje, uspokojeni cile
zakaznika a ziskovosti,

- koordinace prodejcu jak v kancelafi, tak v terénu,

- mit pfehled o novych technologiich, které ovliviuji prodejni funkce,

- umeéni rozeznat potencionalni obchodni pftilezitosti, doporucit vhodnou volbu
strategie a mit dovednosti potfebné marketingu,

- umét spolupracovat s jinymi slozkami podniku pro dosaZeni spokojeného
zakaznika a celkovych cili spolecnosti,

- upeviovat vztah kupujici - prodavajici a neustale vymyslet zptsoby jak pievysit
ocekavani zakaznika,

- vytvafeni flexibilniho, adaptabilniho a podnétného prostiedi pro sviij tym
prodejct,

- rozvijet své dovednosti, které zahrnuji poznavaci, analytické, motivacni,
organiza¢ni, komunikac¢ni a planovaci dovednosti.
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Dle Zadrazilové et al. (1994) je trénink prodejcti pro fadu obchodnich firem b&znou
soucasti vzdélavacich programi a uspésnost prodejce se odviji zejména:

- na znalosti zboZi,

- naznalosti trhu,

- naprodejné technicky dovednostech,
- na komunikacnich dovednostech,

- navnimani prodejce,

- naznalosti své firmy i sebe.

Organizace a kompenzace

Jak uvadi Jobber & Lancaster (2001), tak ménici se potieby zakaznikti spolu
s technologickym rozvojem jsou divody, pro¢ mnoho spolecnosti ptehodnocuje své
organizac¢ni struktury prodejniho personalu od ptivodnich klasickych forem organizace.

Typy organizacnich struktur jsou:

geograficka struktura,

na zaklad¢ produktu,

na zaklad¢ zakaznika, kterd se dale dé€li na strukturu zaloZenou na typu trhu, na
velikosti zdkaznika, struktura zalozena na novych/dosavadnich zakaznicich,
funk¢ni varianta.

Plan kompenzace neboli systém odménovani pracovnikili by si m¢l vedouci prodeje velmi
dobte promyslet, jak uvadi Jobber & Lancaster (2001), protoze diky spravnému systému
odménovani mize byt dosaZzeno mnoha dalSich cilti. Tti zakladni typy plant kompenzace
jsou uvedeny nize:

- pevny plat,
- pouze provize,
- plat plus provize.
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3 CiL A METODIKA PRACE

3.1 Cil préce

Cilem prace je zpracovat analyzu fizeni ndkupu, distribuce a prodeje cukrovinek ve
vybrané obchodni korporaci a navrhnout zménu ve prospéch zlepseni podnikéni.

3.2  Metodicky postup

1. Prostudovani odborné literatury.

2. Zpracovani metodiky postupovych praci v souladu s cili bakalarské prace.

3. Analyza tizeni nakupu, distribuce a prodeje cukrovinek ve vybrané obchodni
korporaci.

4. Navrh vychodisek jako podklad pro management zmény ve prospéch zlepseni
podnikani.

3.3  Postup préce

Tato bakalarska prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Jako prvni Cést je Cast teoretickd,
ktera byla vypracovana na zadkladé vyhledani odborné literatury popisujici danou
problematiku, nésledovalo jeji dukladné prostudovani a vypracovani teoretického
ptehledu, které je v dalsi ¢asti prace.

Praktickd ¢ast prace popisuje procesy Fizeni nakupu, distribuce a prodeje ve vybrané
spole¢nosti. Tato ¢ast byla vypracovana na zakladé ziskanych informaci ekonomického
charakteru a dat z rozvahy a vykazu zisku a ztrat dané spole¢nosti za obdobi let 2010 az
2015. Toto delsi casové obdobi bylo zpracovano ve finan¢ni analyze pro dokresleni
celkového obrazu o fungovani spolecnost, kde je zpracovana horizontalni i vertikalni
analyza spolu s analyzou pomérovych ukazateld. Finan¢ni analyza pro zhodnoceni
vnitiniho prostiedi vybrané spole¢nosti byla provedena podle Synka (2002). Informace
ekonomického charakteru byly poskytnuty vrcholovym managementem zkoumané
spolec¢nosti a byly pfedany v podobé pisemnych dokumentl 1 Ustni podobou formou
rozhovort. Vsechny tyto zpracované informace byly predmétem konzultace s vedenim
spole¢nosti, tato spole¢nost je v praci déle uvedena pouze jako Spole¢nost XY, a to pro
zachovani jeji anonymity.

V posledni kapitole praktické ¢asti jsou pak uvedeny navrhy a opatfeni vedouci ke
zlepSeni podnikani v ramci fizeni popsanych procest.

Terminologie a seznam pouZzitych zkratek

V této bakalaiské praci se pii analyze jednotlivych procesi vyskytuji vyrazy jako
produkce, zbozi a vyrobek a pro ulely této bakalafské prace se jedna o vyznamové
ekvivalenty.
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Tabulky vlastniho zpracovani byly vytvofeny programem Microsoft Excel 2013, a
protoze se jednd o anglickou mutaci tohoto programu, jsou desetinné ¢arky vyjadieny
teCkou, napt. 13.42 a délent tisict je oddéleno carkou, tedy 192,507.

Seznam pouzitych zkratek

EDI - Electronic Data Interchange

SAP - Systeme, Anwendungen, Produkte in der Datenverarbeitung
Seznam definic

Electronic Data Interchange - elektronicka vyména dat

Systeme, Anwendungen, Produkte in der Datenverarbeitung — podnikové a manazerské
informac¢ni systémy pro zpracovani dat
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Zakladniinformace o spole€nosti

Vybrana spoleénost, dale v praci bude uvedena jen jako Spole¢nost XY, byla zapsana do
obchodniho rejstiiku pied 10 lety a jeji sidlo je v Praze. Spole¢nost XY je ode dne svého
zalozeni soudasti skupiny, ve které je ovladajici osobou spoleénost sidlici ve Svycarské
konfederaci a zaroven je jedinym vlastnikem ovladané osoby. K ovladani Spole¢nosti XY
dochazi zejména prostfednictvim rozhodovani na valné hromad€ Spole€nosti XY.
Spole¢nosti XY plynou z ucasti ve skupiné zejména vyhody. Skupina je prednim
svétovym vyrobcem ¢okolady disponujicim silnou obchodni znackou a silnym finan¢nim
zazemim, z ¢ehoz tézi Spole¢nost XY zejména pii uzavirani obchodu se svymi zakazniky.
Predmétem podnikani Spole¢nosti XY je distribuce a maloobchodni prodej prémiovych
Gokoladovych vyrobkt na uzemi Ceské republiky a Slovenska, které vyrabé&ji spoleénosti
nalezici do skupiny. Spole¢nost XY zajistuje distribuci cokoladovych vyrobku
prostiednictvim velkych mezinarodnich fetézct a tuzemskych obchodnich spolecnosti.
Sou¢asné Spoleénost XY provozuje své vlasti maloobchodni prodejny v Ceské republice.
Spole¢nost XY ma jediného spoleénika, je zastoupena dvéma jednateli a dozoréi radu
tvofi tfi ¢lenové. Pocet zaméstnanci je 40 az 49 osob.

Obrézek 1: Clenové skupiny

Spolecnost A sidlici
ve Svycarsku

Spolecnost B sidlici v
Némecku

Spoleénost C sidlici
ve Francii |

B Spolecnost D sidlici
v Italii
Spole¢nost E sidlici v
RELGIIE]

B Spolecnost F sidlici v
Polsku |
Spoleénost G sidlici
ve Svédsku

bl

B Spolecnost H sidlici
ve Velke Britanii

=
Q
| =]
o
E
w2
N
172}
(]
(=]
>0
o]
E
O -
o
"
N
3]
N
=
=]
S
—_—
>
@)

B Spolecnost I sidlici v
Italii
Spole¢nost J sidlici

ve Svycarsku

Spole¢nost K sidlici
ve Svycarsku

v Ceské republice

Zdroj: Vlastni zpracovani

1
1=
o
a
g<
| >
(o] @
<t
=
=
=



Cilova skupina zakazniku

Cilovou skupinu zakaznikd piedstavuji zeny ve véku 25 - 45 let, védomi spotiebitelé
cokolady a milovnici cokolady.

Vize

Vizi Spole¢nosti je ziskani vedouci pozice na trhu v segmentu prémiové cokolady.
Vsechny aktivity znacky jsou koncipovany na podkladech diikkladné znalosti spotiebitele
a trhu a mély by posilit hodnotu znacky a pozici na trhu v prémiovém segmentu. VSechny
produkty musi byt kvalitnéjsi, nez jsou konkurenti. Kvalita je vniména jak chuti, tak i
vzhledem. Konkurenti jsou prumyslovi ¢okoladovi velkovyrobci, jejichz produkty jsou
prodavany ve stejnych prodejnéch, jako jsou prodavany vyrobky Spole¢nosti XY.

Krédo Spole€nosti XY

Spolecnost XY je ¢lenem mezinarodni skupiny a je uznavana jako vedouci firma na trhu
s kvalitni prémiovou cokolddou. SnaZi se byt co nejlepsi, aby mohla vyuzit vSechny
prilezitosti na svétovém trhu. Rozumi svym spottebitelim, jejich zvykiim, potfebam,
chovani a postojim. To je zdkladem pro vyvoj vyrobkil a sluzeb vynikajici kvality a
hodnoty. Skupina nikdy nebude dé€lat Gstupky ohledné kvality svych vyrobkd, obali a
zpusobu prodeje. Pracovni prostiedi Spolecnosti XY ldka a pomaha udrzet nejlepsi
zaméstnance. Spole¢nost podporuje, uznava a odménuje individuélni snahy o zlepSovani,
osobni iniciativu a vedouci schopnosti svych zaméstnanct v ramci celé firmy. Pracovni
vztahy ve Spole¢nosti XY jsou zalozeny na respektu k individualité, davére a fair-play.
Tymova prace napii¢ odd¢lenimi, segmenty a zemémi hraje kli¢ovou roli pfi vytvafeni
jednotné organizace, kde se lidé vzdjemné podporuji na cesté ke spolenému uspéchu.
Spolecnost XY rozviji své profesiondly a podporuje komunikaci a vzdjemné porozumeéni
mezi oddélenimi. Partnerstvi se spotiebiteli, zdkazniky a dodavateli je vzdjemné vyhodné
a prosperujici. Vyborné porozuméni pozadavkiim spottebiteli a cilim a strategiim
zékaznikii a dodavatelli Spolec¢nosti XY umoziuje vytvaret vzijemné vyhodné a
dlouhotrvajici vztahy. Spole¢nost XY chce byt uznavana jako firma, kterd se stard o
zivotni prostfedi a komunity, v nichZ Zije a pracuje. Ohledy na Zivotni prostiedi hraji v
rozhodovani Spolecnosti XY stile vétsi roli. Respektuje své okoli a citi se
spoluzodpovédna za potieby spoletenstvi, v nichz Zijeme. Usp&$né plnéni cili garantuje
akcionaiim Spole¢nosti XY atraktivni dlouhodobou investici a nezavislost firmy.
Spole¢nost XY chce mit svoji budoucnost pod kontrolou a nezavislost Spole¢nosti XY
diky vynikajicim vysledktim ji tuto kontrolu zajisti.
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Organizacéni struktura Spole¢nosti XY

Obrézek 2: Organizaéni schéma

Ceskou a Slovenskou

republiku

anazer pro

M

= Obchodni feditel &g

Manazer prodejen

Manazer
mezinarodniho
prodeje

arketingovy reditel g

Financ¢ni feditel &g

Asistentka feditele

Zdroj: Vlastni zpracovani

Manazer senior pro
péci o klicové

Manazer pro péci o
klicové zékazniky
azer junior pro

péci o klicove

Manazer obchodniho
tymu

ManaZer prodejny

dkazplK
-

Manazer prodejny

Manazer prodejny

Produktovy manazer
senior

Produktovy manazer

Marketingovy
asistent

= Financni kontrolor S

Pracovnik
zakaznického servisu

Manazer logistiky

21

Oblastni manaZer pro
Ceskou republiku

Obchodni zastupce
pro jizni Slovensko

Obchodni zastupce
pro stfedni slovensko

Asistentka prodeje

Asistentka prodeje

= Asistentka prodeje

Asistentka prodeje

s Asistentka prodeje

= Asistentka prodeje

Utetni

e [<OOrdinator logistiky

Jll Oblastni zastupce pro
Prahu - jih

Ml Oblastni zastupce pro
Prahu - zapad

M Oblastni zastupce pro
oblast Slezska

I W Oblastni zastupce pro

Moravu

Oblastni zastupce pro
stiedni Cechy

Ml Oblastni zastupce pro
severni Cechy

s Asistentka ucetni



4.2. Zasobovaci retézec

Néakup celého portfolia probiha od téch spolecnosti skupiny z Obrazku ¢.1, jez disponuji
vlastnimi tovarnami. Procesy, které upravuji oblast zasobovaciho fetézce, jsou zaneseny
ve vnitini smérnici skupiny a tato smérnice upravuje vzajemné vztahy. | pii vzajemné
komunikaci v bé&znych =zalezitostech musi spole¢nosti vychazet pravé z tohoto
dokumentu, pravidla zanesena v ném upravuji cely zasobovaci fetézec od planu celkové
produkce az po samotné zasobovani do cilovych skladt jednotlivych spoleénosti.
Vsechny spolecnosti skupiny jsou povinny akceptovat danou smérnici a fidit se ji.
V ptipadé konfliktl, kde feSeni neni nalezeno v dané smérnici, jsou obé¢ strany povinny
se obratit na utvar mezinarodniho logistického oddéleni. Spole¢nosti uvniti skupiny maji
stejnd prava a povinnosti, z ¢ehoz vyplyva, ze vyjimka udélena jedné spole¢nosti uvnitf
skupiny, musi byt udé€lena vSem spole¢nostem. Princip pro-zékaznicky orientovaného
ptistupu je aplikovan na vSechna rozhodnuti jak na strané nakupujici spole€nosti, tak na
strané spolecnosti prodavajici.

Klicem k hladkému prubéhu zasobovaciho fetézce skupiny je jednak spoluprace mezi
spole¢nostmi, ale i mezi jednotlivymi odd€lenimi jako jsou marketing, prodejni oddélent,
vyrobni 1 finan¢ni oddéleni jak na stran€ kupujici, tak na strané prodavajici spole¢nosti.
Tyto oddé€leni musi pracovat spoleéné a komunikovat efektivné k dosazeni nejlepSich
moznych vysledkda.

4.2.1 Prehled portfolia

Kazda vyrabéjici spole¢nost publikuje jedenkrat roéné samostatny katalog vyrabénych
produktt, tento katalog je vydavan nejpozdéji do 5. pracovniho dne mésice ¢ervence
kazdého roku. Katalog obsahuje vSechny vyrobené produkty danou produkujici
spole¢nosti, vyjma produktu, které jsou v testovaci fazi. Jakakoliv pozdéjsi zména oproti
vydanému katalogu musi byt komunikovana prostiednictvim e-mailu a publikovana na
dostupnych sdilenych portalech, a to co nejdfive to bude mozné.

Katalog obsahuje v§eobecné informace o produktech a veSkera logisticka data, jako jsou:

- podnikové oznaceni produktu — zbozi (standartni ¢islo, ne specifika jednotlivych
zemi),

- popis produktu,

- A nebo B klasifikaci, a to v€etné pfipadnych odchylek od standardu,

- informace o produktech a podminky realizaci objednavky,

- Cistou a hrubou gramaz, kde Cistd gramaz predstavuje hmotnost produktu bez
obalu a hruba gramaz predstavuje hmotnost produktu s obalem, (oba dva Udaje
uvedené v kilogramech),

- Udaje o délce, vySce a Sitce produktu (uvedeno v milimetrech),

- pocet kust produkti v jednotlivém baleni i v samotnych kartonech,

- pocet kartonti ptipadajicich na 1 paletu,

- datum doby minimalni trvanlivosti,

- cena produktu.
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Standardni informace o produktech, ¢imz se mysli doba potiebna pro doruceni nebo
minimalni mnozstvi odbéru, jsou specifikovany ptimo vyrabé&jici spole¢nosti a musi byt
uvedeny ve vSech komunikacich mezi obéma stranami, stejné tak jako EAN, ¢islo artiklu
a popis produktu v anglickém jazyce.

Klasifikace produktt

Jednotlivé spole¢nosti vyrabi zbozi podle planu, ktery je stanovovan na dobu 1 roku, coz
znamena 10 mésicu jednoho roku v tomto vyznamu. Vnitropodnikova cena produkujici
spole¢nosti musi byt nakupujici spolecnosti kalkulovdana na tomto pravidle 10
produkénich cykli.

Vsechny produkty jsou klasifikovany v daném katalogu jako A nebo B produkt:

A produkt je pravidelny a standardni produkt, ktery je vyrabén minimalné 10x
ro¢né (po kazdé v jiném mésici), zajistujici postupnou dodavku na evropské a
zamotské trhy. Vypadek v produkci na dobu 2 mésicii v roce nemtize byt v po
sob¢ jdoucich mésicich mimo piipustnych vyjimek (napt. opraveni hlavni linky).
Tato skute€nost musi byt oznamena pfedem minimalné 6 mésicii pred
planovanym pozastavenim linky,

- B produkty jsou nabizeny produkujicimi spolecnostmi s néjakym omezenim ve
vyrobé, tzn., Ze jejich produkce neni soustavna jako u vyroby produkth
klasifikovanych jako A, tedy v 10 mésicich jednoho roku. VSechny odchylky od
smérnice skupiny musi byt jasné¢ uvedeny v katalogu produkt, a to vcetné
samotného vyrobniho planu.

Klasifikace produktli musi byt odsouhlasena uz béhem planovaciho procesu véetné
vnitropodnikové ceny za produkt. Z tohoto divodu muze byt klasifikace produktu
zménéna behem planovaciho procesu pouze 1 krat rocné, a to vzdy do 5. pracovniho dne
mésice Cervence.

Ukongéeni vyroby produktu

Na ro¢ni bazi by méla skupina vzdy zhodnotit nabizeny sortiment, a to do konce mésice
¢ervna piislusného roku. Toto vyhodnoceni slouzi jako pfiprava pro aktualizovany
produktovy katalog a samotného planovaciho procesu. Pfed rozhodnutim o ukonceni
vyroby nebo zméné v receptech jednotlivych produkti musi byt v§e mezi spole¢nostmi
potvrzeno a zkonzultovano. V piipadnych rozporech rozhoduje management skupiny.

Vyfazeni produktu, dokonce samotnou produkujici spole¢nosti nebo i nakupujici
spolec¢nosti, musi byt komunikovano oficidlni cestou, a to minimaln¢ 9 meésicti piredem
Vv pisemné podob¢ a tato zména Se musi zanést do samotného planu vyroby.

V oficidlnim prohlaseni musi byt komunikovan termin finalni produkce vsem
spole¢nostem skupiny. VSeobecné musi kazda vyrabéjici spolecnost skupiny garantovat
cenu vyrobku po dobu dalSich 9 mésict, a to nasledovné:
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- mésicni produkce bézici po dobu dalsich 8 mésici, nebo,
- minimalné 3 zbyvajici objemy produkce do konce desetimési¢niho produkéniho
cyklu,

4.2.2 Struktura vnitropodnikové cenoveé tvorby
Standardni cenovou tvorbu pouzivaji v§echny vyrabéjici spole¢nosti skupiny, od kterych

Spole¢nost XY odebira produkty. Detailni piehled jednotlivych nakladovych polozek je
uveden v Tabulce 1:

Tabulka 1: Struktura vnitropodnikové cenové tvorby

Surovina
Vedlejsi poplatky spojené s ndkupem suroviny
Obalovy material
PFima prace
Baleni a zpracovani
Celkem pfimé naklady na vyrobek

ua b WON B

Nepfimé naklady

Amortizace

8 | Poplatky za sezénni skladovani (pouze Némecko)
Veskeré neprimé naklady

N O

‘ Veskeré naklady na vyrobek ‘

9 ‘ Dalsi poplatky
Veskeré naklady na vyrobek uréeny pro export

10 ‘ 5% vnitropodnikova marie

Prodejni vnitropodnikova cena
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyrabg&jici spole¢nost musi zahrnout do kalkulaci v§echny komponenty cenové tvorby.
Meéna kone¢né ceny je vzdy v lokalni méné podle statu, kde se nachazi vyrabéjici
spolecnosti.

Pro pfesna data je povinné to, Ze produkujici spolecnost vyplni vSechny nékladové
polozky, tak jak je uvedeno v Tabulce 1. Ceny jednotlivych vstupt se odvijeji dle
charakteru jednotlivé produktové fady.

Rozsah a platnost ceniku

Kazda produkujici spole¢nost musi respektovat politiku tvorby cen pro vnitropodnikové
obchodovani:
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- Cena pro permanentni sortiment a sortiment vanoc¢nich produktt ztstava platna po
cely planovaci kalendaini rok, ledaze nastane zména produktu nebo receptu, je
potieba zména baleni nebo ptidani nového oznaceni,

- cena pro velikono¢ni a valentynské produkty je platna od 1. kvétna planovaciho
roku do konce dubna roku nasledujiciho,

- cena musi zahrnovat vSechny polozky cenové tvorby,

- Ccena piedstavuje cenu hotového vyrobku ureného pro vnitropodnikové
obchodovani. Pfeprava z vyrobny do centrélniho skladu — pokud je toto doruéeni
praktikovano, nebo pfimy transport z vyrobny do zemé urceni, musi byt zaplacen
kupujici spolecnosti,

- politika ptepravy skupiny zahrnuje vSechna rizika pro piepravu potravin mezi
jednotlivymi zemémi.

Naklady na vzorky

Zakaznicky orientovany servis a nizka administrativni naro¢nost jsou kli¢em k tomu, ze
produkujici spole¢nosti poskytuji vzorky bezplatné. Vnitropodnikovym zakaznikiim je
poskytovan stejny zadkaznicky servis jako zakaznikim externim. Vyrabé&jici
spolupracujici spole¢nosti délaji maximum pro poskytnuti servisu odpovidajici potiebam
daného trhu, coz je napiiklad specialni harmonogram vyroby nebo pozadavek na specialni
design obalu vyrobku.

Piedtim nez jsou kupujicim spole¢nostem predlozeny néjaké dodate¢né naklady k ahradg,
musi S jejich uhradou kazda dana spolecnost souhlasit. Tyto néklady jsou tctovany
oddélené, pokud jesté nejsou zahrnuty ve vnitropodnikové cené.

Vnitropodnikova marze

Veskeré vnitropodnikové obchodované zbozi, véetné vyprodeji a obalového materialu,
surovin a polotovart, musi byt dodavano jako néaklad plus navic 5% marze.

Naklady na tvorbu objednavky a jeji zruseni

Vsechny naklady vynalozené od momentu tvorby objednavky nebo naklady na jeji
samotne zruseni musi byt pIné nauctovany kupujici spolecnosti. Produkujici spole¢nost
nicméné vzdy vynalozi veSkeré Usili, aby se pfizplisobila potfebam nakupujici spolecnosti
a minimalizovala vznik dalSich naklada. Sdileni vzniklych vyssich naklada vyroby nez
bylo planovéano, tedy dodate¢né naklady vzniklé nad oficidlni vnitropodnikovy cenik,
musi byt dohodnuto mezi dodavajici a kupujici spole¢nosti. Naklady na specificky,
nepouzity materidl (obalovy materidl, material se slozenim vyrobku), které vzniknou diky
preruseni produkce nakupujici spole¢nosti, budou nauétovany nakupujici spole¢nosti, a
to v pfipadé, kdy nebyla dodrZena lhtita 9 mésict pro informovani vyrabéjici spole€nosti
vcas.

Kupujici spole¢nost musi zanést vzniklé naklady na veskery nepouzity material podle
planu vyroby do prodejni ceny produktd. Redukovani vzniku nakladt na likvidaci
obalového materidlu na minimum by mélo byt spolenym cilem vSech ztcastnénych.
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Toho se dosahne diky tzké spolupraci a spole¢nému Usili. Naklady na pred¢asné ukonceni
vyroby jsou uctovany nasledovné:

- pro 9 mési¢ni plan vyroby, tedy pokud je oficialni ukonéeni vyroby piijato
produkujici spole¢nosti, tak naklady na zni¢eni materialu budou rozdéleny na
polovinu — jednu polovinu zaplati produkujici spole¢nost a druhou polovinu
zaplati nakupujici spole¢nost,

- pro material navic, ktery neni zahrnut v 9 mési¢nim planu vyroby, kde bude
nasledovat oficialni ozndmeni o ukonceni vyroby pfijaté produkujici spole¢nosti,
naklady na zni¢eni materialu ponese nakupujici spole¢nost.

Néaklady na material spojeny se zrusenim objednavky

Pokud se stane, ze je obalovy material zastaraly, tak naklady budou t¢tovany zodpovédné
strané, pravidlo je stejné jako u nakupu obalového materialu

Dodate¢né vnitropodnikové logistické poplatky

Vnitropodnikova cena za transport neni zahrnuta v cené¢ skladovani nebo v cené za
vyrobu. Poplatek za dopravu musi byt natacétovan té spole¢nosti, ktera nakupuje.
Dodateéné vnitropodnikové logistické naklady jsou pak blize specifikovany v ceniku.

4.2.3 Planovaci proces
Vnitropodnikovy plan objemt produkce na nasledujici rok

Termin zpracovani planu je do poloviny mésice zafi, pfesny datum je o0znamovan
vrcholovym managementem, téchto spolecnosti. Na zaklad€ vnitropodnikovych objemu
obdrZzenych od nakupnich oddé€leni jednotlivych spolecnosti spolu s informacemi o
cenach vstupnich materidlu a soub&znych informaci o nékladech, se ptedavaji
ekonomickému oddéleni dané dil¢i vyrab&jici spolecnosti a tyto informace se dale
predavaji ekonomickému oddéleni, které spravuje vrcholovy management. Tato cena je
sestavena na bazi celkovych nakladi + 5% marze.

Kazda vyrabé&jici spoleénost musi respektovat dané vnitropodnikové ceny, kde jsou
uvedeny vSechny nakladové polozky pro planovany sortiment produkce. Kalkulovana
vnitropodnikova cena musi byt v souladu s finan¢nim manualem pro vypocet naklad na
produkci.

Mésiéni plan
Termin: kazdy mésic

Kazdy mésic musi kupujici spolecnost aktualizovat dvanactimési¢ni plan objednavek po
jednotlivych mésicich a jednotlivych produktech.

Kupujici spole¢nost musi aktualizovat tento plan vzdy do 5. pracovniho dne kazdého
mésice v posledni ptedchozi aktualizaci ve vnitropodnikovém systému. Statni svatky se
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neberou v potaz. Kalendaf pro dny uzavérky je pod spravou mezinarodniho logistického
odd¢leni.

Jakékoliv dodate¢né vyznamné zmény ohledné planovanych objemi nebo termind oproti
planu musi byt okamzité projedndny s vrcholovym managementem zastupujicim vsechny
spole¢nosti.

Aktualizace planu objemua objednavek

Vnitropodnikové planovani je pohyblivé planovani, prodané objemy + oteviené
objednadvky + zbylé plany na rok ptfedem, musi odrazet v kazdém okamziku posledni
aktualizaci.

Pravidla ndkupu obalového materialu

Vsechny dil¢i produkujici spole¢nosti maji povoleno nakupovat obalovy materidl 8
mésict pfedem. Tato osmimési¢ni doba je véetné 2 mésicu, coz je tzv. ,,zmrzla perioda“,
tedy uz uzaviena pro pfipadné zmény objednavek a dale pak Sestimési¢ni predpovéd
plant objemu.

Ve vyjimeénych piipadech milze produkujici spolecnost pozadovat potvrzeni od
nakupujici spolecnosti zahrnujici tyto ptipady:

- pokud musi byt material zakoupen najednou (plechovkové boxy, promoc¢ni
displeje atd.),

- pokud jsou objednané mnozstvi na zakladé 6 mési¢nich plant pftili§ malé a je
z ekonomického hlediska vyhodnéjsi nakoupit mnozstvi vétsi.

Nakupujici spolecnost mize pozadovat, aby produkujici spole¢nost zaslala zadost o
potvrzeni nakupu obalového materialu pied tim, nez jej objednd. Produkujici spoleénost
musi upozornit nakupujici spolec¢nost ohledné obalového materidlu, ktery ma skladem a
ktery nebyl nepouzit po dobu 6 mésici. Toto pravidlo je aplikovano pro sezonni i
permanentni obalovy material. Obalovy material, ktery nebyl pouZit poslednich 12
mésict, se stava zastaralym a musi byt zlikvidovan.

4.2.4 Proceduraobjednavani produktu - zbozi
Minimélni objednavané mnozstvi produkce

- uvsech standardnich produktu, klasifikovanych jako typ A, je minimalni mnozstvi
potiebné k realizaci objednavky ve vysi jedné palety a tato objednavka nemuze
byt odmitnuta produkujici spole¢nosti z divodu minimalni produkce produkéni
linky. Objednané mnozstvi nad dané minimum musi byt v mnozstvi nasobku
palet.

- upolozek typu B, kde neni podminka minimalniho mnozstvi ve vysi jedné palety,
musi byt minimum uvedeno v katalogu produkti a musi byt produkujici zemi
obdobné¢ respektovano.
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Pro pfedem definovany retailovy sortiment je minimalni mnozstvi potfebné k realizaci
objednavky ve vysi jedné vrstvy jedné palety. Jedna se o specialni retailové polozky.

Standardni doba dodani zbozi

8 tydnu pied pozadovanym terminem dodani musi byt plan dodavaného mnozstvi
produkce — zbozi potvrzeno oficialni objednavkou odbératele.

Standardni objedndvka musi byt zanesena do informaé¢niho systému spole¢nosti do 5.
pracovniho dne v kazdém mésici, statni svatky jsou povazovany za pracovni dny.

Dodavka je definovana jako dodavka piimo z vyrobny nebo centralniho skladu.
Doba dodani u cukrovinek pralinky - pfiklad
Doba doruéeni pro vybrany druh pralinek je 4 tydny u mlééného typu v baleni 10 kg.

V ptipadg, ze vyroba pralinek neprobiha kontinualné, pak doba uréena k jejich dodani je
8 tydnu.

Vyrobce je limitovan technologickou kapacitou a navic planovanymi objemy jiného
druhu vyrobki. Flexibilita produkénich spole¢nosti je takto stanovena na + - 20 % a
ptipustné zpozdéni je v délce maximalné 1 mésice. V piipadé, ze plan pro mlééné
pralinky je navySovan 0 20 %, pak spole¢nost, ktera je vyrabi, se mize zpozdit s dodanim
zakaznikovi v maximalni dob¢& v délce 1 mésice.

Potvrzeni objednavky

Produkujici spolecnost potvrzuje vSechny objednavky nejpozdéji do 5. pracovniho dne
po jejich obdrzeni spolu s potvrzenim mnozstvi u jednotlivych polozek a dne dodani.
Piipadn¢ ndvrhem nového mozného mnozstvi i s pfipadnym novym datem dodani.
V piipadé, Ze produkujici spole¢nost pottebuje k potvrzeni vice Casu nez 5 dni, musi byt
o tom kupujici spolecnost pisemné¢ informovana. V ptipad¢, Ze potvrzeny termin dodani
nebo mnozstvi nemtize byt z néjakého ditvodu dodrzeno, musi o tom kupujici spolenost
byt neprodlen¢ informovana.

NavysSeni objednavky

Prodeje nad ramec planu mohou nastat, ¢ehoz si je vyrabé&jici spole¢nost védoma.
Nakupujici spoleénost musi Vtakovémto piipadé umistit novou objednavku pro
dodatecné objednané mnozstvi. Neni akceptovatelné zvySeni objednaného mnozstvi na
existujici objednavce.

Spésna objednavka

Jakakoliv objednavka uskutecnéna do 8 tydni pied terminem dodani je povazovana za
objednavku spéSnou.
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ZruSeni objednavky

I pies to, Ze jiz byla objednavka potvrzena, stale mtize byt zredukovdna v mnozstvi nebo
zcela stornovéna. V kazdém ptipadé k pozadavku na redukci objednavky je potieba
pisemna komunikace nakupujici spole¢nosti spole¢nosti produkujici. Pokud je to pro
produkujici spole¢nost mozné, zastavi realizaci objednavky. Pokud uz byl ale produkt
vyroben, je nakupujici spole¢nost povinna jej akceptovat.

Objednani existujicich produktu, které nejsou zahrnuty ve vnitropodnikové
objednavce

Vnitropodnikovy plan je zékladem pro plan produkéniho cyklu. Jakykoliv dodate¢ny
pozadavek na produkt, ktery je zalistovany v ceniku a zatim nebyl pozadovan v ptivodnim
vnitropodnikovém planu, musi byt vloZen do tohoto planovaciho systému minimalné 16
tydnt pred pozadovanym datem doruceni. Z&kladnim pravidlem je, ze produkujici
spole¢nost musi vyvinout maximalni sili pro dodani produktu vSem ostatnim
spolupracujicim spole¢nostem Vv ¢as a optimalni cestou.

Nadprodukce

Produkty pro vnitropodnikové zakazniky jsou vyrabény na objednavku, ale jejich
ptipadna nadvyroba se specifikaci obalového materidlu konkrétni zemé nemutze byt vzdy
eliminovéna. Diky této personalizaci produkti (jazykovd mutace obalovych materiald),
muze byt produkt prodan pouze na trzich pftislusnych nakupujicich zemi. Proto musi
nakupujici spolec¢nost akceptovat nadprodukei vyrobki podle téchto pravidel:

- 10 % objednané¢ho mnoZstvi vyrobkd,
- maximaln¢ 1 paleta.

Nize je uveden piiklad nadprodukce se splnénim obou kritérii:

- objednavka 200 palet po 40 kartonech = 8 000 kusi vyrobki,
- nadprodukce = 97 kartont.

Povolené mnozstvi nad objednané = 40 kartonti, tedy 1 paleta.

Toto pravidlo je aplikovano na permanentni i standardni produkty. Kazdé dodani jejich
vét§tho mnozstvi nez objednaného, musi byt komunikovano s odbératelem pied
dorucenim. Nakupujici spole¢nost nemusi vzdy akceptovat nadprodukéni mnozstvi
produkce nad rdmec uvedeného pravidla. V tomto piipadé musi byt uskute¢néna
dvoustranné dohoda o akceptaci.

4.2.5 Doprava
Doruceni vnitropodnikovych produktt
Produkce je skladovéana na standardnich paletach a tyto palety jsou dale usporadany do

skupin tak, aby vyhovovaly pro naplnéni ulozné kapacity dopravni techniky — kamiont.
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Pro kazdé doruceni posila produkujici spole¢nost dorucovaci sdéleni (véetné cisla
kamionu, dnu doruceni a seznamu baleni) nakupujici spolecnosti. VSechny spolecnosti
musi dodrzovat dorucovaci proces a prepravni smérnice skupiny.

Nakupujici spole¢nosti musi mit moznost uptfednostnit specifické produkty v piipadé
nouze. Nakupujici spole¢nost mize vzdy pozadat produkujici spole¢nost 0 doruceni
produktd i pies to, ze naloZeni kamionu neni optimalni (¢aste¢né zaplnéni). Pro zamoiské
objednavky, pii nizké sezonni produkci a/nebo pro nizké objemy jednotlivych zemi
(mysleno zemé s mensimi trhy jako jsou Ceska republika a Svédsko napiiklad), se
individualni feSeni vzdy diskutuje na obou stranach a musi byt schvaleno vzdy
oboustranné. Individualni feSeni znamena casto meziskladovani v centralnim skladu do
dalsi objednavky nebo piimé doruceni spole¢né s objednavkou jiné zemé.

Produkujici spolecnost miize zahajit dorucovani produktti ve lhité 30 kalendarnich dnti
pted pozadovanym a potvrzenym dnem dodani. Dtivéjsi dodani, které je méné nez 30
dnd, musi byt schvaleno kupujici spole¢nosti. Celé objednané mnozstvi musi byt
dorucovano nejpozdéji v potvrzeném dnu doruceni. Nakupujici spole¢nost je povinna
prevzit dodavku tak jako byla objednéana. V ptipadé, ze je momentalné kapacita skladu
omezena, muze nakupujici spole¢nost pozadat spole¢nost produkujici o zpozdéni
dodavky. Nakupujici spole¢nost musi akceptovat vzniklé naklady skladovani nad ramec
planovaného dne doruceni.

Pro velkoobjemové trhy, specidlné pred sezonami, musi produkujici spole¢nost a kupujici
spole¢nost bilateralné odsouhlasit plan dodavek. Cislo kamionid/kontejneri musi byt
sdéleno spole¢né s odpovidajicimi tydny dodavky v jednotlivych mésicich. Lokace
ur¢ena k doruceni musi byt véetné vSech objednavek uvedena v systému EDI, v piipadé
vice lokaci skladt, musi nakupujici spole¢nost zaslat vnitropodnikovou objednavku
s mistem dodani. Nakupujici spole¢nost mize pozadat vyrabé&jici spole¢nost, a to ve
vyjimecnych piipadech, o doruceni specidlnich produktl do alternativni lokace.

Paletova vyména

Zachazeni s paletovou vyménou musi byt bilateralné odsouhlaseno mezi ob&ma
spole¢nostmi. Pokud neni paleta navracena produkujici spolecnosti, miize se Uctovat
nakupujici zemi poplatek za paletu.

4.2.6 Dodaci podminky pro kontinualni predavani produkce
Lhaty trvanlivosti produkce

Vsechny produkty musi byt vzdy dodavany s co mozna nejdelsim dnem expirace, tedy
nejcerstvéjsi. Pravidlem je, ze produkty dodavany po cely rok, které jsou objednavany do
5. pracovniho dne v mésici, musi byt vyrobeny a odeslany v terminu jednoho mésice.
Ackoliv za urcitych okolnosti nékteré produkty mohou byt vyrobeny diive nez 1 mésic
pied pozadavkem - potvrzené produkty dostupné na urcité konkrétni datum, pfipadné
nizké mnozstvi objemi, dohnani planu, kapacitni omezeni atd.
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Hotové produkty nemohou byt vyrobeny déle nez 2 mésice pied odeslanim z vyrobny
nebo centralniho skladu (pokud je produkt tady skladovan).

V kazdém ptipadé, datum produkce nemuze byt pred datem objednavky. Jakékoliv vazné
poskozeni objevené nakupujici spolecnosti jako vysledek ptepravy produktu starsi nez 3
mésice, musi byt uhrazeno produkujici spole¢nosti. V téchto piipadech musi tyto dvé
spolecnosti kooperovat nejlépe moznym zptisobem k nalezeni feSeni k minimalizaci
Skod. Z pohledu cCerstvosti, 7 mési¢ni zbyvajici doba produktu s maximalni 9 mési¢ni
dobou zivotnosti v den odeslani ze skladu neni zadouci pro produkty posilané do zdmofti
z divodu dodateénych dalSich 3 az 6 tydnt potfebnych k dopravé. Tudiz, musi byt
vynaloZeno maximum pro odeslani produktu s dobou po vyrob¢é méné nez 2 mésice pro
zamotské destinace.

Cerstvost u polotovart

Polotovary nemiiZzou byt starsi nez 1 mésic v terminu odeslani z vyrobny nebo centralniho
skladu. Dale je pak ptesné specifikovano, kterych produktii se dané oznaceni polotovar
tyka.

4.2.7 Platebni podminky

Platby jsou uskute¢iovany 1x mési¢né s datem splatnosti do 15. dne odpovidajiciho
meésice. Platebni podminky timto musi byt dostate¢né flexibilni, aby odpovidaly doruceni
platby do daného data maximalné 15 dni, pfipadné prodlouzeni o maximalné 15 dni je
mozné. Piiklad je uveden déle.

Doruéovani do Evropy nebo do kontinentu Severni Ameriky

Primérné 60 dni (minimalné 45, maximaln¢ 75 dni): do 15. dne nasledujiciho 2. mésice
po mésici odeslani z vyrobny nebo centralniho skladu, pokud v ném bylo zbozi
uskladnéno.

Mimo kontinentni doru€¢ovani (véetné z Evropy do USA a naopak)

Primérmé 90 dni (minimaln¢ 75 dni, maximalné 105 dni): do 15. dne nésledujiciho 3.
mésice po mésici odeslani z vyrobny nebo centrélniho skladu, pokud v ném bylo zbozi
uskladnéno.

Priklad A:

doruceni po Evropé 1. bfezna,
datum platby je do 5. kvétna (75 dni),

dorucovani po Evrop¢ 31. bfezna,
datum platby je do 15. kvétna (45 dni).

Priklad B

dorucovani z Evropy do USA 1. biezna,
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datum platby je do 15. ¢ervna (105 dni),

dorucovani z Evropy do USA 31. biezna,
datum platby je do15. ¢ervna (74 dni).

Pokud 15. den v mésici ptipada na statni svatek, je platba provedena nasledujici pracovni
den

Prehled plateb
Urok bude pfi zpozdéni uétovan nasledovng:

- uSvycarského franku ve vysi 5 %,
- uamerického dolaru, kanadského dolaru a australského dolaru 7 %,
- ueura3%.

Platby ocisténé o dan z pridané hodnoty

U vSech zemi je pozadovana bilateralni dohoda pro platby typu netto, tak jako odpovidaji
platebnim podminkam k datu splatnosti.

4.2.8 Pozadavky kvality
Shoda kvality

Pozadavky na kvalitu pro vnitropodnikové produkty jsou stejné jako pro ostatni externi
zakazniky.

Kontrola kvality v spole€nosti produkce

Kontrola kvality vychézi z wvnitropodnikové smérnice a jeji potvrzeni je pod
zodpovédnosti produkujici spole¢nosti. Pouze produkty odpovidajici dané kvalité mohou
byt odeslany, tim zadné dodate¢né kontroly kvality nejsou u kupujici spole¢nosti nutné.

Kontrola kvality u spoleé¢nosti doru€eni

Kontroly kvality jsou provedeny u nakupujici spole¢nosti pouze u novych produktii (prvni
doruceni) nebo v pripadé dodateénych odchylek od kvality v diivéjsich dodavkach.
Vsechny kontroly by mély byt provedeny pied tim, nez se produkt doruci. Nakupujici
spole¢nost mtize pozadovat vysledky tohoto testu od produkujici spolecnosti kdykoliv.

Poskozené produkty

V piipad¢, Ze test kvality indikuje, Ze dodavka neodpovida standardu, musi nakupujici
spole¢nost informovat prodavajici spole¢nost neprodlené. Kompetentni osoba spole¢nosti
musi sdélit, co shledali a toto zanést do procedury. Soucasné musi byt kompetentni osoba
skupiny informovana o odchylce. Produkt se neposila zpét produkujici spole¢nosti, i kdyz
byly shledany chyby, nebo odchylky kvality, a to do chvile nez tomu bude vzajemné
odsouhlaseno. V ptipadé nedorozuméni, kompetentni osoba skupiny ucini rozhodnuti.
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Zachazeni s poskozenymi produkty

Pokud je manipulovano se stovkami tun zbozi ro¢né, dochazi nékdy k defektim
zpusobenym fyzickou manipulaci, nebo k tomu, ze chybéji kusy objednanych polozek.

Pro skody vzniklé na zbozi pii fyzické manipulaci se nepozaduje nahrada pii malém
mnozstvi. Prozéakaznicky orientovany pfistup a nizké administrativni naklady jsou
indikatorem pro feseni.

Timto by nakupujici spolecnost neméla pozadovat po produkujici spolecnosti nadhradu,
pokud je fyzické poSkozeni do vySe 200 euro pro jednu dodavku. Pro kontinualni
zlepSovani tohoto procesu jsou vzdy vSechny nalezené nesrovnalosti reportovany
produkujici spole¢nosti. Kvalitativni nedostatky nebo chybéjici produkty nemaji zadné
minimalni limity.

Ocenovani produktt s kvalitativnim defektem

Do doby minimélni expirace by mél produkt vzdy spliiovat kvalitativni poZzadavky. Piesto
nékdy mize dojit ke kvalitativnim odchylkam del$i dobu po pievzeti zbozi. Hodnota
produktu se snizuje po urcité dob¢, napf. minimalni pozadavky na skladovatelnost u

zakaznikt. Aby se zabranilo pfipadnym pochybnostem mezi produkujici spole¢nosti a
spole¢nosti nakupujici, je definovana standardni hodnota produkta.

V ptipad¢ zavady v jakosti, je zodpovédna vyrobni spolecnost. Nakupujici spole¢nost
mize pak pozadovat nasledujici procento hodnoty vyrobku:

Tabulka 2: Ocefiovani permanentnich produktt

Ocenovani permanentnich produkt(
Zbyvajici hodnota expirace v %
Stari produktu v Doba expirace v mésicich
mésicich
9 mésicl | 10 mésich | 12 mésicl | 15 mésicl
1 100 100 100 100
2 100 100 100 100
3 100 100 100 100
4 100 100 100 100
5 100 100 100 100
6 80 90 100 100
7 50 70 90 100
8 20 50 70 90
9 0 20 50 80
10 0 30 70
11 10 50
12 0 40
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13 30
14 10

15 0
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3: Ocetiovani sezonnich produktt

Ocenovani sezénnich produktd
Stari produktu v | Zbyvajici hodnota
meésicich expirace v %
Do 2 tydnU pred 100
sezénou
Obdobi méné
nez 2 tydny do 50
sezény
o 0
Po sezonné

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.9 Proces schvalovani nového vyrobku

Impuls k zatazeni nového vyrobku vychazi bud’ ze strany prodejniho oddéleni, ve vétsiné
piipadl zastoupeného manazerem pro péci o klicové zédkazniky, ktery ma specifické prani
svého zdkaznika na novy produkt a rdd by mu vyhovél. Tento impuls miZe ale také pfijit
i Z marketingového oddéleni, které ma doporuceni z mezinarodniho marketingu na
Uspésny produkt v jiné zemi a je vV ném potencial na tispéch i na trhu na kterém Spolec¢nost
XY puisobi.

Finan¢ni kontrolor provede kalkulaci, a to na zakladé ocekavané prodejni ceny, aktualni
nakupni ceny a poZadované profitability. Logistické oddéleni doda potiebna logisticka
data a lokélni kod produktu. Takto je produkt pfipraven na zahajeni schvalovaciho
procesu, jak je uvedeno na Obrazku ¢. 3 nize. Kde marketingovy a finan¢ni feditel
poskytnuta data zkontroluji a piipadn¢ schvali. Finalni odsouhlaseni vsak musi
poskytnout nejvyse postaveny manazer, ten spolu s finan¢nim i marketingovym feditelem
mohou vyrobek ze schvalovaciho procesu kdykoliv vyfadit a rozhodnout se pro jeho
neuvedeni na trh nebo konkrétniho zakaznika, ktery pozadoval exkluzivni vyrobek.

Kazdy druh vyroby je planovan a jeho jednotlivé ¢asti planu jsou pribézné schvalovany,
nez se zacne pripravovat samotnd vyroba. Po vypracovani planu poskytuje produktovy
manazer nezbytné informace vSem ostatnim oddélenim spole¢nosti o vyrobku a
odbérateli.

Prodejni oddéleni na zéklad¢ této informace naplénuje pozadované objemy na dobu
jednoho roku nebo dobu kratsi, a to pokud se jednd o produkt, ktery slouzi jen jako test
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nebo limitovana edice pouze na konkrétni sezoénu (letni edice, velikono¢ni nebo vanoéni
produkt). Planovéani probihd do planovaciho systému, ktery pro novy produkt pfipravi
finan¢ni kontrolor na zédkladé obdrzenych dat. Nasledné zalistovani do konkrétnich cenikt
provede oddéleni zdkaznického servisu a logistické oddéleni informuje o dostupném
terminu dodani po zadani objednavky do ptislusné zemé, kterd konkrétni produkt vyrabi.

Obrazek 3: Proces schvalovani nového produktu

Froduktowy
manaer
{marketingove
Finanéni oddElend)
kontrolor

Marketingowy
reditel

Financni reditel

Manaier pro
Ceskou a
Slowenzhkou
republiku

Finantni
Produktavy kontrolor
manazer
[marketingowe
oddéleni) zakaznicky
SErvis
Oddéleni
pradeje

Logisticks
oddélens

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Distribuce

Distribuce v sobé zahrnuje vSechny aktivity, diky kterym se vyrobek dostane od vyrobce
az ke kone¢nému spotiebiteli. Distribuce oznacuje cestu, tedy spojeni mezi vyrobcem a
spottebitelem. Jejim cilem je nabidnout koncovému spotiebiteli pozadovany vyrobek
V misté, Case a mnozstvi, které pozaduje. Distribu¢ni cesta ma dvé trovné, a to ptimou a
nepfimou. Pfimé& cesta pfedstavuje piimy kontakt mezi vyrobcem a konecnym
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spotiebitelem a v oblasti rychloobratkového zbozi prakticky neexistuje, nepfima cesta
pak v sobé zahrnuje vyuziti jednoho nebo vice meziclankt a je pro rychloobratkové zbozi
naopak typicka.

4.3.1 Skladovani a doprava

Spolecnost XY pro piepravu a uskladnéni svych produkti vyuziva externi logistickou
firmu, ktera ji zajist'uje komplexni logistické sluzby, a to i diky umisténi svych pobocek
napii¢ Evropou. Logistickd firma disponuje diverzifikovanymi skladovacimi prostory,
které jsou vytvoreny pro specifické pozadavky Siroké skaly vyrobkl jednotlivych
zékazniku. Specifickymi pozadavky Spole¢nosti na skladovani a ptepravu kakaovych a
c¢okoladovych vyrobkt je zajisténi, ze kvalita vyrobkl neni narusena prostfednictvim
mikrobiologické kontaminace, kontaminace hmyzem, svétla, nebo tepelného efektu,
mechanického poskozeni, cizimi pachy nebo cizimi télesy.

Béhem ptepravy musi byt ndkladni automobily a vlakové vagony v dokonale Cistém stavu
a bez cizich pachl a pfed vlozenim ndkladu musi byt prostor zkontrolovan. Vysledky
téchto kontrol musi byt zaneseny pisemné do protokolu. Vozidla musi byt izolovana proti
vliviim teplé a studené teploty okoli a musi byt vybavena chladicim systémem. Vyjimku
tvoti mala vozidla pouzivana pro distribuci na kratkou vzdalenost.

Skladovaci prostory musi byt jasné vymezené a snadno se udrzovat. Cisténi skladovacich
prostor musi byt efektivni a pfesné. Vracené zbozi musi byt skladovéno oddé€lené a fadné
oznaceno. VSechny prostory musi byt pravidelné kontrolovany, sanitace musi probihat
nejméné dvakrat za mésic, i tento proces musi byt zaznamenan a tento zéznam
archivovano. Pfislusné fizeni skladu je zodpovédné za podani kontrolnich zprav. Je
povinnosti skladu okamzit€ hlésit jakékoliv zdvazné odchylky od standardnich podminek
uskladiovani.

Principy skladovani jsou nasledujici:

vedeni skladu musi dodrzovat FIFO metodu,

vyrobky musi byt zfeteln€ oznaceny a jasn¢ identifikovatelne,

datum a kody skladovanych produkti musi byt pravidelné kontrolovany,
produkty, které jsou stale ve skladu po datu minimalni trvanlivosti, se nesmi déale
pouzivat k prodeji a musi se zajistit jejich likvidace (pokud se nenajde néhradni
uplatnéni napt. jako komponenty krmiv pro zvifata, postupuje se podle zdkona o
odpadech),

vracené zbozi musi byt oddéleno od béznych vyrobkl a oznaceno jako takove,
odpad musi byt vynasen denné.

Teplota ve skladech pouzivanych pro dlouhodobé skladovani, coz znamena dobu delsi
nez 1 tyden, musi byt v rozmezi +14/- 2 °C. U vSech ostatnich zafizeni pro docasné
uskladnéni a vozidel pro piepravu, musi byt teplota v rozmezi 12 - 18 °C. Vyjimka je
pouze u skladovani kakaovych bobu, kde muze byt maximalni skladovaci teplota az 25
°C. Skladovaci prostory musi byt klimatizovany. V piipadé nedodrzeni této podminky

36



hrozi riziko, ze diky vyssi teploté dojde ke ztraté aroma, vystupu tukoveho povlaku na
povrchu vyrobku a ptipadné miuzZe dojit k deformaci tavenim. Je nutné se predevsim
vyhnout velikym teplotnim vykyvim. Kakaové a cokoladové vyrobky proto nesmi byt
pieneseny z chladnych skladovacich prostor a nakladnich vozidel ptimo do teplych
prostor, protoze jinak hrozi nebezpeCi kondenzace. Kondenzace podporuje tvorbu
krystalizace cukru a rist plisni. Otepleni vyrobku prostfednictvim slune¢niho zafeni,
lampy nebo topnych prvka, je tfeba se také vyhnout. Odchylky teploty zptisobuji
nekontrolované krystalizace a vedou k pise¢né textuie a povlaku tuku na povrchu
vyrobku.

Vzduch v mistnosti musi byt neutralni ve viini. Kakaové a ¢okoladové vyrobky mohou
vstiebavat cizi pach velmi snadno, a proto nesmi byt skladovany s nasledujicimi produkty:

jidlo se silnym zépachem, jako ryby, syry a kofeni atd.,

mydlo a praci prasek,

barvy, rozpoustédla, chemikalie, jako napiiklad dezinfekéni prostiedky,
insekticidy atd.

Prostiedi skladovacich prostor musi byt pod neustadlym dohledem, a to kviilli moznému
pusobeni negativnich faktorti (tj. hmyzu, Spatného vzduchu atd.), aby se ptipadné
okamzit¢ mohlo pfijmout preventivni opatfeni. Dopravni prostiedky v ramci
skladovaciho prostoru (napt. vysokozdvizny vozik) musi byt napajen elektfinou. Prostor
slouzici pro uskladnéni musi mit dobrou cirkulaci vzduchu. Vyrobek nesmi byt skladovan
pfimo na zemi nebo podél stén a nemél by byt vrstven az ke stropu. Minimalni vzdalenost
od zemé¢ je 10 cm, od stén a stropu 20 cm. Dostate¢ny prostor od zemé a stén zjednodusuje
manipulaci a umoziuje proudéni vzduchu. Relativni vlhkost vzduchu by neméla piekrocit
65 %. Pro skladovani je tedy potieba se vyhnout vlhkym prostoram, jako jsou sklepy a
suterény.

Zamofteni prostfednictvim hmyzu a hlodavell v pribéhu skladovani a pfi transportu
predstavuje mozné nebezpeti pro kvalitu ¢okoladovych vyrobki. Skidci se za piiznivych
podminek mohou mnozit velmi rychle. Z téchto divodi musi byt zajistén trvaly
monitoring Skiidct pfi skladovani a prepraveé. Mezi vhodné prostiedky pro predchdzeni
zamoteni hmyzem a hlodavci jsou sité proti hmyzu, feromonové lapace, UV lampy, pasti
atd. Prepravce je povinen zajistit zneSkodnéni, zjisti-1i stopy skidce (napf. 1étajici hmyz,
exkrementy hlodavcl apod.) a pokud je potieba, je nutné vyhledat odbornou pomoc.

Volbu distribu¢ni strategie ovliviiuje druh vyrobku, druh trhu a zakaznikd a vzdalenost
dodavatele od zékaznika. Pro ¢okolddové vyrobky Spolecnosti XY je typickd vybérova
distribuce, kdy je vyrobek zakazniktim k dispozici jen ve vybranych prodejnéch.

Distribu¢ni politika je u Spolecnosti XY typicka svou Sirokou formou a nejvetsi
soustiedénost je zamétfena piedevSim na moderni trh, ktery tvofi hypermarkety a
supermarkety. Tradiéni trh tvofi napfiklad drobné prodejny, prodejny se smiSenym
zbozim a drogerii, Cerpaci stanice apod., nezavisly trh ptedstavuji velkoobchody a
prodejny typu Cash & Carry, jejichz prostfednictvim distribuce probiha.

37



Komunikace na modernim trhu probiha na centralni trovni jednotlivych fetézct.. Pfi
vyhodnocovéani vlastnich marketingovych a obchodnich strategiich jsou nezbytna
prodejni data, ktera pravé na tomto trhu jsou snadno dostupnd a to diky vysoké
technologické urovni informacnich systémi jednotlivych fetézcli. Prostfednictvim
vyzkumné agentury The Nielsen Company si Spole¢nost XY data zakupuje a slouzi ji
k vyhodnocovani aktualni situace a pozice na trhu. Ziskani dat u tradi¢niho trhu je velmi
obtizné a tak tento trh Spolecnost XY oslovuje ptfedevsim diky prostfednikiim v podobé
velkoobchodii nebo prodejen typu Cash & Carry.

Nez se zbozi dostane do regalt obchodnich fetézcii, musi nékdo z obchodniho oddélenti,
zpravidla manazer pro pé¢i o konkrétniho klicového zékaznika vyjednat zatazeni do
sortimentu, tzv. listing. Diky komunikacni strategii na vysoké trovni méa Spolecnost XY
dobrou pozici pro piesvédceni nakupcich jednotlivych retailingovych firem o zatfazeni
svych produktt do sortimentu.

Pozadavek objednavky vytizuje zakaznické oddéleni Spole¢nosti. Objednavky jsou
z velké Casti generovany prostiednictvim komunikace EDI, kterou vyuzivaji i obchodni
retézce, které ovladaji rozhodujici ¢ast trhu. Tato elektronickd vyména dat je tedy
V dnesnich dodavatelsko-odbératelskych vztazich nezbytnou nutnosti a povazuje se za
vSeobecny standard. Zbylé objednavky jsou komunikovany prostiednictvim e-mailu a
poté zaneseny do systému SAP. Zpracovani objednavky probihd vten samy den,
pozadovany den doruceni objednavky je dan dle dohodnutych podminek jednotlivych
zakaznikt, neni-li v objednévce uvedeno jinak. Se zpracovanim objednavky souvisi také
kontrola stavu zasob, pfedani objednavky skladu a jeji vychystani, pfevoz a doruceni
V pozadovaném terminu, nasledna fakturace a ptehled o stavu pohledavek.

4.4  Prodej

Prodej a jeho samotné fizeni je zavislé nejenom na dobré organizaci obchodniho oddélenti,
ale predev$im i na dokonalém zmapovani oblasti, v které se Spole¢nost pohybuje a
ve které chce dosahovat téch nejlépe moznych vysledkd, at” uz to jsou samotné obraty,
dosaZeni prestize mezi zédkazniky €1 procentualni podil na trhu.

Majoritni podil cukrovinek je prodan na modernim trhu tvofenym hypermarkety a
supermarkety. Celkovy podil moderniho trhu na trhu celkovém tvoii pfes 60 % vyjma
diskontl, pokud zapocitdme i diskonty, tak celkova skupina supermarketti a hypermarkett
generuje 80 % celkového obratu sité potravin a obchodu se smisenym zbozim. Proto je
opravdu potfeba vénovat danému segmentu velkou diileZitost, protoze je pro prodejni
oddéleni klicovym. Nicmén¢ urcité nejsou zanedbatelné ani ostatni segmenty jako je trh
tradicni a nezavisly.

Graf nize zobrazuje procentudlni vyjadieni podili na trhu dle jednotlivych hlavnich
prodejnich kanald segmentt tabulkovych ¢okolad a pralinek:

38



Graf 1: Podily na trhu dle prodejnich kanald

tradiéni trh

hypermarkety
2501 m2 +

Dizkontefi

supermarkety 401
- 2500 m2 vyjma
diskonterd

Zdroj: Vlastni zpracovani

S ohledem na ziskani potfebnych dat interni cestou nebylo mozné do grafu ptidat piesna
procentudlni vyjadieni k velikosti obratii celého trhu.

Cukrovinky jsou jednou z kategorii, které se fadi do rychloobratkového segmentu, a velké
fetézce upevnuji svou pozici na trhu. Lidrem mezi nimi je v soucasné dob¢ fetézec
Kaufland. Druhé misto zaujmul fetézec Ahold, ten se diky akvizici spole¢nosti Spar
probojoval ptfed Tesco, které je na tietim misté. Jesté v roce 2014 byl fetézec Ahold za
Tescem. Ctvrté misto obsadil Lidl, ktery rok pfedtim zaujimal Sesté misto. Timto svym
postupem posunul Penny Market na 5. misto. Téchto 5 hract tvoii pres 50 % trhu
s potravinami, ktery za posledni roky posiluje. Vyrazné se prosazuje skupina Schwarz,
zastoupena Kauflandem a Lidlem, ty jsou lidry v ziskavani vétsiho podilu na trhu
kontinualn¢ od roku 2011.

Tabulka nize zobrazuje TOP 10 obchodnikt s pfevahou rychloobratkového zbozi. Ve
sloupci Retézec je uveden pocet vlastnich prodejen k fijnu 2016. Pofadi se opira o
zvetejnéni ucetni zavérky. Financni periody a datum zvefejnéni zavérek se mohou lisit,
potadi je proto orientacni.
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Tabulka 4: TOP 10 obchodniki s ptevahou rychloobratkového zbozi

Spoletnost Triby v miliarddch korun bez DPH

1. KAUFLAND CESKA REPUBLIKA 55,23 Kaufland (124)
2LAHOLDCZECHREPUBLC | 4833 |Alberthypermarket (91), supermarket (240)

Tesco hypermarket (76), hypermarket Extra (9),
supermarket (62), 0D / City / My (6), Expres (45)

4UDLCESKAREPUBLKA |  mes  |udl(3)

0 [ s fewwswm

10. JIP VCHODOCESKA 14 [1p(3), JIPPlus (144}, Cash & Carry (12), velkoobehod (17)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rist spotfeby domacnosti je navdzan na nizkou nezaméstnanost a ekonomickym
optimismem ¢eskych spotiebitelt, ktery dosahuje urovné predkrizovych let 2006-2007.
Ristovy trend je u obchodnikil vice zaméten na zkvalitnéni samotného ndkupu zakaznika
a modernizaci prodejen nez na dal$i expanzi.

Ackoliv se trh segmentuje a vSichni velci obchodnici s Sirokosortimentni nabidkou zbozi,
jako soucast rozsahlych obchodnich siti, se diky vysi svych obrati vyrazné oddélili od
zbytku trhu, velmi siln¢ se nové profiluji trzni specialisté a tak spolu s vzrastajici
digitalizaci trhu ptredstavuji obrovsky konkuren¢ni potencial. Predpoklada, Ze v
nadchézejicich letech bude velka expanze v oblasti ndkupu potravin online.

Z Tabulky &. 5 je zfejmé, Ze podet malych prodejen s prodejni plochou do 50 m? se
kontinuéln€ snizuje. Tento trend nema negativni vliv na celkovy vyvoj trhu, protoze pro
celkovy obrat pfedstavuji nevyznamnou roli a tento pokles dostatecné kompenzuje riist
prodejen s prodejni plochou mezi 51 a 100 m?. Celkovy pocet prodejen s prodejni plochou
do 400 m? se meziro¢né zna¢né snizil, nepatrné ubyvaji i supermarkety, ale oteviely se 4
nové hypermarkety s prodejni plochou nad 2 500 m?.
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Tabulka 5: Poget obchodii s potravinami se smiSenym zbozim v letech 2013 - 2016 v CR

| pocetobchodiicelkem | 15944 | 15842 15,580 |
hypermarkety
supermarkety (nad 401 m”
| 613 | 53 | s
| aas | ass3 | asm
7,254

¥

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2: Grafické vyjadieni v poctu prodejen dle velikosti za rok 2015

supermarkety
hypermarkety = 4 401 m2)
2% 9%

/_201 - 400 m2
3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSim nezanedbatelnym ukazatelem je kupni sila pro trh tabulek a pralinek dle
jednotlivych regioni, ktery zobrazuje Graf 3 nize. | kdyz se Praha spolu se stfednimi
Cechy fadi na prvni p¥i¢ku v kupni sile, pied ostatnimi regiony aZ na nejslabsi jizni a

zéapadni Cechy, nem4 zas takovy veliky naskok, jak by se dalo o&ekavat.
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Graf 3: Grafické vyjadteni v sile jednotlivych regioni za rok 2015

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dobré zmapovani prodejni oblasti je zdkladem pro vytvofeni prodejni strategie. Tu je
potieba mit jako jeden celek a dale se pak soustiedit na konkrétniho zakaznika.

Na Obrdzku 4 je organizace obchodniho oddéleni, pro piiblizeni samotnych procesi
probihajicich uvnitt Spole¢nosti.
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Obrazek 4: Organizacni schéma obchodniho oddéleni
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Obchodni feditel, manazefi pro pé€i o kli¢ové zakazniky, manaZer pro mezinarodni
prodej, manaZer obchodniho tymu a manazer prodejen jsou zodpovédni za svérené
jednotlivé zakazniky.

Pro dobré a cilené fungovani obchodniho oddéleni jsou nezbytné podklady, které jim
umozni se bezchybné orientovat se ve svéfené oblasti. Mezi tyto nepatii jen znalost
samotného trhu, ale i situace v samotné Spole¢nosti.



4.5 Finanéni analyza Spole¢nosti
Finanéni situaci Spole¢nosti komplexné vyhodnocuje a zachycuje finan¢ni analyza.

Trzby a zisk

Tabulka 6: Vyvoj trzeb a zisku za obdobi let 2010 — 2015

| | 2000 | 2011 | 202 | 2013 | 2014 [ 2015 |

EQI'C'SW -22,810 -8,751 19,312 5,996 17,328

Pozn.: Polozky Gcetnich vykazl jsou uvedené v celych tis. K¢.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4: Vyvoj trzeb a zisku za obdobi let 2010 - 2015
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Vertikalni analyza

Tabulka 7: Pfehled vybranych polozek aktiv a pasiv

| 2010 | 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |

nnn
| 57,428 64,402 | 99,9
--

 Dlouhodoby nehmotny majetek | 950 | 0 | 1,153 | 700 | 1,017 | 1,621

Diouhodobézavazky 17903 | o | o | | o | |

Pozn.: Polozky ucetnich vykazl jsou uvedené v celych tis. K&.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Tabulky 7 a Grafu 5 je patrné, Ze Spole¢nost sva aktiva pravideln€ navysuje, vyjimkou
byl rok 2014, ktery znamenal pokles ve srovnani s rokem piedchozim, a to ve vysi 35 060
tis. K¢.

Kratkodobé pohledavky jsou rozhodujici polozkou, kterd zvySuje obézna aktiva, a jsou
ptevazné tvoteny pohledavkami z obchodniho styku. Ty ve sledovanem obdobi let 2010
az 2015 zaznamenaly fadu vykyvi. Jejich narist byl pravdépodobné zplisoben
neplacenim faktur do data splatnosti. Velky narast byl zaznamenan v roce 2015, ato 0 35
494 tis. K¢ ve srovnani s rokem 2014. Snahou Spolecnosti XY by proto mé¢lo byt se
zamgéfit na tyto pohledavky po splatnosti a dbat na vybér odbératele.

Zasoby jsou dals§i rozhodujici polozkou, kterd zvySovala objem obé&znych aktiv ve
sledovaném obdobi. Nejvétsi narist zasob byl v roce 2013 0 26 441 tis. K¢, tedy o celych
125 %. Z toho nejvétsi podil, tedy 98 %, tvofilo navySeni zbozi ve skladu.

Graf 5: Struktura ob&znych aktiv

Struktura obéznych aktiv
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20,000
0 H_Q_"‘."‘. —&— Kratkodoby finan¢ni
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rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

45



Graf 6: Struktura dlouhodobého majetku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7: Pasiva — struktura zavazka
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza likvidity

Souhrn vSech potencidlné likvidnich prostfedki, které ma spole¢nost na tthradu svych
splatnych zavazki, definuje analyza likvidity. Pomoci téchto tii ukazatelt - celkova
likvidita, bézna likvidita a pohotové likvidita, které¢ se Cleni podle likvidity obéznych
aktiv, se zkouma schopnost podniku hradit svoje zdvazky. Tyto ukazatelé pométuji to,
¢im je mozné platit s tim, co je nutné zaplatit. VSechna obéZna aktiva uvadi citatel,
jmenovatel pak vSechny kratkodobé cizi zdroje.

Celkova likvidita vypovidd o celkovém potencidlu likvidity podniku, jeji interval
doporucenych hodnot je 1,5 — 2,5, ale dilezité je, aby spolecnost s dostate¢nou finan¢ni
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rezervou kryla své dluhy, coz ptedstavuje hodnota vyrazné vyssi nez 1. Vyssi likvidita
snizuje nebezpeci platebni neschopnosti, soucasn¢ ale snizuje i vynosnost spole¢nosti.
V roce 2010 byla hodnota celkové likvidity Spole¢nosti XY vyrazné vyssi, ale od roku
2011, kdy doslo ke zdvojnasobnéni kratkodobého financ¢niho majetku, se Spole¢nost XY
pohybuje v intervalu doporuc¢enych hodnot.

Bézna likvidita vypovida o schopnosti spole¢nosti hradit své splatné dluhy hotovosti, tedy
1 penézi vazanymi v kratkodobych pohledavkach, jeji interval doporuc¢enych hodnot je 1
— 1,5. Vypocita se stejné jako likvidita celkova, ale v Citateli se navic odecita polozka
zasoby. Az na rok 2010, kdy byla hodnota bézné likvidity vyrazné vyssi a roku 2012 kdy
byla té€sn¢ za doporuc¢enou hodnotou.

Pohotova likvidita vypovida o schopnosti spole¢nosti hradit kratkodobé zavazky
hotovosti, jeji doporuc¢ené hodnoty jsou 0,2 — 0,5. Pohotov4 likvidita u Spole¢nosti XY
se pohybuje v intervalu doporué¢ené hodnoty, az na rok 2010, kdy byla tésné za hranici
rozpéti.

Pracovni kapitdl vyjadiuje velikost volného kapitalu, ktery neni vazan na kratkodobé
zavazky.

Tabulka 8: Ukazatele likvidity

Pozn.: Polozky ucetnich vykazi jsou uvedené v celych tis. K¢.
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 8: Vyvoj likvidity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukazatele rentability

Jak efektivné dokézali vlastnici zhodnotit svilj vlozeny kapital, vyjadiuje rentabilita
vlastniho kapitalu. Vlastnici diky tomuto ukazateli zjiSt'uji, zda jejich majetek pfinesl
dostate¢ny vynos, tedy zda jejich vlozeny kapital piinesl dostatecnou efektivitu
prostiedkl, a zda se vyuziva s intenzitou odpovidajici investi¢nimu riziku.

ROA - rentabilita aktiv vypovida o zhodnoceni celkovych aktiv podniku, bez ohledu na
to, zda je vlozeny kapital vlastni nebo cizi. S ristem jeji hodnoty stoupd prosperita
podnikani. Jeji nejnizsi hranice pfijatelnosti ma byt 0,08. Ve Spolec¢nosti XY bylo
dosahovano hodnot podstatné vyssich, po roce 2013 bylo dosazeno hodnoty 11,48.

ROE - rentabilita vlastniho kapitalu vypovida o vynosnosti kapitalu, ktery do podnikani
vlozi vlastnici. Je porovnavan s urokem, ktery by investor ziskal pfi investovani kapitalu
do banky nebo do jinych méné rizikovych investic. Doporu¢ena hodnota tohoto ukazatele
se uvadi v intervalu 1,5 — 2. V letech 2010 az 2011 byl tento ukazatel zaporny, coz mohlo
odradit potencialni investory, ktefi by chtéli vlozit svuj kapital.

ROS — ukazatel rentability trzeb vypovida o zhodnoceni trzeb, tedy kolik hrubého zisku
podnik dosahne z trzeb. Nejvyssi ziskovost méla Spolecnost XY v roce 2013, kdy z 1 K¢
trzeb byl vygenerovan 6,79 K¢ zisk.

Tabulka 9: Ukazatele rentability
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Pozn.: Polozky ucetnich vykazi jsou uvedené v celych tis. K&.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9: Vyvoj rentability
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Analyza aktivity

Ukazatel obrat majetku vypovida o efektivnosti vyuzivani aktiv Spole¢nosti XY, udava
pocet obratek (rychlost) za dany Casovy interval, tedy kolikrat se aktiva obrati. Cilem je
maximalizovat vysledek. Obrat aktiv by mél byt minimalné na irovni hodnoty 1, coz se
Spolecnosti XY dlouhodobé dafti.

Ukazatel doba obratu zasob udava, kolik dni trva jedna obratka zasob. Cilem je sniZit
pocet dni na minimum, coz se Spolecnosti XY ve sledovaném obdobi dati. Vykyv byl
pouze v roce 2013 a ten souvisi s jiz zmifovanym narustem zasob zbozi ve skladu o 98
% ve srovnani s rokem 2012.

Ukazatel doby obratu pohledavek vypovida o platebni disciplin¢ odbératelti. Udava, kolik
dni v priméru trva, nez se penize vazané v pohledavkach inkasuji. Tato doba by méla
odpovidat primérné dob¢ splatnosti faktur.
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Ukazatel doby obratu zavazkt vypovida o platebni discipliné samotné Spole¢nosti XY
vici dodavatelim a udava dobu trvani uhrady zavazku od momentu, kdy tato povinnost
vznikla.

Posledni dva zminiované ukazatele a jejich vyvoj ve sledovaném obdobi, je dobie patrny
z Grafu 10, kde odbératelé maji horsi platebni disciplinu nez samotna Spole¢nost XY. Je
velmi dulezité tyto dva ukazatele pravidelné poméfovat, protoze zde z prodlev v Ghradach
vzniké obchodni deficit. Nejvetsi rozdil byl u Spole¢nosti XY zaznamenén v roce 2010,
kdy odbératelé hradili své zavazky v priméru az za 122 dni, zatimco Spole¢nost XY své
z&vazky hradila do 31 dni. Pokud by tento trend pokracovat ve sledovaném obdobi dale,
musela by Spolecnost XY tento deficit kompenzovat ziskovou marzi nebo jinymi
kratkodobymi finanénimi zdroji.

Tabulka 10: Ukazatele aktivity

- 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Aktiva celkem | 93,675 | 106,810 | 125,247 | 168,155 | 133,095 | 168,119

il O 169,727 192,507 234,570 284,386 347,560 393,646
prodeJ zbozi

EEI.

R 57,428 | 67,466 | 84,531 | 81971 | 64,402 | 99,896
pohleddavky

RS 14,638 53,343 51,080 75,983 59985 | 80,823
zavazky
ooty | 1171 | 180 | Lm0 | 1esuana | 26366 | 2301472 |

: 1.811871 | 1.802331 | 1.872859 | 1.691213 | 2.611368 | 2.341472
majetku
zDé"S:?brat” 45.867776 | 47.058237 | 32.219977 | 60.047260 | 40.910692 | 31.834694
Doba obratu

: 121.80784 | 126.16559 | 129.73167 | 103.76586 | 66.707101 | 91.357616

pohledavek
zDé‘:,:aﬂ:?rat” 31.047977 | 99.754710 | 78.393656 | 96.185748 | 62.132006 | 73.914837

Pozn.: Polozky ucetnich vykazii jsou uvedené v celych tis. K¢.
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 10: Vyvoj aktivity
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Ukazatele zadluzenosti

Jsou klicovym ukazatelem pro investory a poskytovatele dlouhodobych uvéra. Tyto
ukazatele vypovidaji o tom, jaka ¢ast majetku je financovana z ciziho kapitalu. S vys$§im
zadluzenim roste 1 vyse rizika, které Spole¢nost XY musi nést. Cizi kapital je levnéjsi nez
vlastni, proto optimalni vySe zadluzeni, kterd se pohybuje v hodnoté 30 — 60 %, mize byt

zadoucl.

Ukazatel celkového zadluzeni se za posledni dva roky 2014 a 2015 pohybuje
v doporucené hodnoté, oproti tomu v roce 2010 byla vyse ukazatele 97 %, coz sebou neslo
nizkou likviditu.

Ukazatel mira zadluzenosti je kliCovym ukazatelem pro investory a bankovni instituce.
Ve sledovaném obdobi se hodnota ukazatele kontinualné snizuje, coz je pozitivni trend.
Ukazatel urokové kryti vyjadiuje kolikrat vysledek hospodafeni b&zného ucetniho
obdobi, tedy zisk pfed zdanénim a uroky, prevysuje nakladové Uroky. Obecné plati, Ze
jeho vyse by méla byt vyssi 3 az 4 krat, coz se Spolec¢nosti XY od roku 2013 kontinudlné
dafi a optimalni hodnotu pievysuje mnohonéasobng.

Tabulka 11: Ukazatele zadluzenosti
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Pozn.: Polozky ucetnich vykazi jsou uvedené v celych tis. K&
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11: Vyvoj zadluzenosti
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Zavér z finan¢ni analyzy

Zjisténé vysledky z finanéni analyzy a z vykazu zisku a ztraty, ktery je pfilozen v oddilu
V. Ptilohy, jsou shrnuty nize:

Podil vlastniho kapitalu na aktivech se kontinualné zvysuje, coz vypovida o tom, ze je
spolecnost stabilni a finanéné samostatna. Trzby za prodej zbozi za sledované obdobi
vykazuji nepretrzity rist. V letech 2011 a 2015 mél tento ukazatel hodnotu pies 13 %,
v letech ostatnich, 2012, 2013, 2014, se meziro¢ni rist pohyboval v hodnoté pies 20 %.
Vyssi rentabilita, kterd od roku 2013 vykazuje dobré vysledky, spolu s vyssi likviditou,
kterd je od roku 2011 aZ na jeden vykyv stabiln€ v intervalu doporuc¢ené hodnoty,
spole¢né s rastem trzeb, zlepSuji pfistup K financovani z cizich zdroju (bankovni
instituce).

Z toho vyplyva, ze finan¢ni zdravi Spolecnosti XY je dobré a to nejenom diky ristu
samotnych trzeb.

Dalsim dualezitym ukazatelem je Ukazatel marze, ktery piedstavuje rozdil mezi trzbami
za prodané zbozi a naklady na jeho pofizeni véetné dopravy atd. Jeho vypocet je
procentualni vyjadieni podilu marZe na trzbach za prodané zbozi, trend obchodni marze
se za sledované obdobi pohybuje mezi 54 az 57 %, od roku 2013 vSak Spolecnost XY
zaznamenava mirny pokles v fadu 3,5 az 3 %. Tato zména obchodni marze muze byt
zpisobena silnym konkuren¢nim prostfedim, které vytvaii tlak na jeji pokles, nebo
vyjedndvaci pozici odbératelii, kde majoritni €ast trzeb Spolecnosti XY je vytvafen
zZ odbératelskych vztahti s obchodnimi fetézci. Dal§imi faktory je pak zména v poptavce,
Vv platebnich podminkéch nebo vyvoj kurzu. Pravé s ohledem na to, Ze pokles marze je u
Spoleénosti XY zaznamenan od roku 2013, kdy ve stejném roce zaroven CNB zahajila
na konci tohoto roku intervenci, da se uvazovat, ze zpuisobeny pokles marze byl i ovlivnén
oslabenim ¢eské mény.

Ukazatel kryti mzdovych naklada z piidané hodnoty, ktery u Spole¢nosti XY vykazuje
rostouci trend, ktery dosahl vroce 2015 vysi 288 %. To naznaCuje zvySujici se
produktivitu prace.
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4.6 Navrhy a doporuceni

Diky analyze ziskanych informaci, dat a vysledkt z oblasti fizeni nakupu, distribuce a
prodeje, které byly zpracovany v této bakalaiské praci, byla navrzena opatieni, kterd by
mohla vést ke zlepSeni téchto procest ve vybrané Spolec¢nosti XY. Nasledujici kapitola
této praktické Casti bakalaiské prace obsahuje navrhy pro vychodiska jako podklad pro
management zmény ve prospéch zlepSeni podnikéani.

Implementace automatického objednavaciho systéemu
Celkem se rozlisuji 3 typy objednavacich systémtl, a to:

manualni objednavka,
automatické objednavka,
akéni objednavka.

Manualni objednavka znamend, Ze prodejna si objednavku vytvoii a zasle sama
prostfednictvim e-mailu nebo faxu. Automaticka objedndvka je generovdna sama
softwarem, ktery vytvoii objednavku na zakladé dennich prodeji prodejny i s ohledem na
sezonni prodeje. Operator provéti pouze spravnost dané automaticky vygenerované
objednavky, kterd je zasland prostfednictvim EDI. Tyto automatické objednavky
predstavuji vétSinu standardnich objednavek. Oproti tomu akéni objednévky jsou tvoreny
na zakladé dat z predchozich mésicti a vychazi zejména z analyz a odhadi moznych
prodeju a také z podkladi ziskanych z obchodniho oddéleni fetézce.

Diky automatizaci lze zefektivnit fungovani celé Spole¢nosti XY, snizit vynalozené
naklady a minimalizovat riziko pochybeni lidského faktoru. Implementace automatického
objednavaciho systému by zajistila optimalni dopliiovani zbozi. NejvétsSim potencidlem
implementace tohoto systému je na vlastnich prodejnach, které si vytvaieji objednavky
manualni cestou. Tyto prodejny jsou sice v souc¢asné dobé pouze 3, ale generuji 10 %
obratu Spole¢nosti XY a do budoucna se planuje rozsifeni jejich pocétu. Nastroje
automatického objednavani predpovidaji budouci prodeje, zajistuji vysokou kvalitu
sluzeb spolu s optimalnim dopliiovani zasob na zakladé cenovych zmén.

Automaticka administrace planovaciho software

Spole¢nost XY vyuziva pro planovani, reporting a analyzu dat software s integrovanou
sadou nastroju. Tento softwarovy produkt byl implementovan do téchto procesu pied 3
lety a pfedstavuje sofistikovangjsi feSeni, nez mohl nabidnout diive vyuzivany program
Excel. Tento moderni systém piedstavuje rychlou a snadno pouzitelnou analyzu, jez
zahrnuje konsolidaci, prohlizeni a upravy dat z oblasti planovani a prodeju za jednotliva
¢asova obdobi v minulosti i v realném case.

Nicméné v souCasné dobé je tento systém jen z¢asti automatizovany a veskeré aktudlné
potiebné vypocty jako jsou rozdily mezi pldnovanymi objednavkami a uskuteCnénymi
prodeji je provadén stale pomoci programu Excelu, kdy jsou data ze softwaru exportovany
a dale upravovany pravé v ném. Pro ziskani ptfesného piehledu u téchto obchodnich
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informaci a lep$iho fizeni vykoni by byla plnd automatizace v implementovaném
software, dle mého nézoru, nejleps§im moznym fesenim.

Zména v organiza¢ni strukture obchodniho oddéleni

Povinnosti Manazera pro péci o klicové zakazniky je udrzovat a rozvijet dlouhodobé
vztahy s kliGovymi zékazniky, jeho prace zahrnuje povinnosti obsahujici vyjednavani
obchodnich podminek u svéfenych zakaznikd, analyzovani jejich prodejniho a
marketingového potenciélu spolu se strategii vyvoje konkrétniho zékaznika, dojednavani
zalistovani novych produkti spolu se specialnimi promoakcemi ve spolupréci
s marketingovym oddélenim. Z&roven vSak ve Spolecnosti XY zastava i povinnosti
Demand Plannera, tedy méa zodpovédnost za piesnost prodejnich piedpovédi. S ohledem
na vSechny své pracovni povinnosti ale tuto oblast vykonava pouze okrajové a neni mozné
se ji vénovat vice do hloubky.

Proto bych si dovolila navrhnout vytvofeni nové pozice Demand Plannera, ktery by mél
danou agendu na starosti, tak jak tomu byva u vétSiny vétsich spolecnosti. Protoze kazdé
spravné rozhodnuti musi nezbytné vychéazet z néjakého odhadu budouci situace. Tento
odhad by mél idealné byt co nejptesncjsi. Koordinace komunikace mezi potfebnymi
odd¢lenimi je pro spravna rozhodnuti v ramci fizeni firmy nezbytna a efektivitu ostatnich
podnikovych procest vyrazné ovlivituje tspésné zaclenéni procesu demand planningu do
podniku.

Dal$im navrhem by dle mého nazoru mélo byt udrzovani efektivniho poméru mezi
poctem vlastnich obchodnich zastupci a vyuzitim merchandisingové agentury, tak aby
bylo zajisténo, ze spravné vyrobky budou na spravném misté, ve spravny Cas a za
spravnou cenu s minimem moznych vynaloZenych nakladu na tuto ¢innost.

Podpora prodeje pomoci e-shopu

Pti popisu prodejnich kanalt, které Spolecnost XY vyuziva, byl zcela vynechan jeden
kanal, ktery je z mého pohledu zcela z&sadni, a to e-shop. V soucasné dobé Spole¢nost
XY nedisponuje vlastnim e-shopem, pfitom ma fadu odbératel, kteii e-shopy provozuji
a jejich trzby pro Spole¢nost XY nejsou zanedbatelné. Prostfednictvim e-shopu mize
zaujmout $irsi cilovou skupinu neZz pomoci kamenného obchodu, zvysi se povédomi o
samotné Spole¢nosti a je zde také moznost nalakat nové zakazniky do vlastnich prodejen.
Provozovani internetového obchodu také predstavuje nizsi naklady na prodej produktt
s minimalnimi naklady spojenych s distribuci, protoze by se vyuzivala pfima distribu¢ni
cesta, kde by Spole¢nost XY nevyuzivala zadné prosttedniky. Samoziejmé je také potieba
brat v potaz vlivy pocasi a zajistit pak kvalitni distribuci ptimo k zakaznikovi, tak aby
byly eliminovany ptipadné vlivy teplého pocasi na kvalitu vyrobka.

Motivace zaméstnancu prodejniho oddéleni

Momentalné jsou pracovnici prodeje motivovani pomoci plnéni svych plant, tedy pokud
se splni mési¢ni plan, maji narok na bonus, coz je finan¢ni motivace. Nicméné pii
motivaci zaméstnanct by méla byt vzdy na paméti i Maslowa pyramida potieb, proto si
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myslim, Zze by bylo piinosné zavést i jiné zpusoby motivace. Jednou z téchto forem je
ticba delegovani, to podporuje samostatnost pracovnikli spolu s rozvojem jejich
zodpovédnosti a také mize mit pro pracovnika vyznamnou motiva¢ni hodnotu.
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5 ZAVER

Naplni této bakalatské prace bylo popsani procestt ndkupu, distribuce a prodeje
cukrovinek ve vybrané Spole¢nosti XY na zaklad¢ ziskanych informaci a jejich nasledna
analyza spolu s vyhodnocenim téchto dat. Tato prace vychazela z porozuméni fungovani
Spolecnosti XY jako celku s diurazem na probihajici procesy uvniti. Cilem prace bylo
navrhnout opatieni, kterd by mohla byt pro spolenost piinosem a zlepSit situaci
v podniku. Vybranou spolecnosti byla Spolecnost XY, ktera zajistuje distribuci
cokoladovych vyrobkil prostiednictvim velkych mezindrodnich fetézcti a tuzemskych
obchodnich spole¢nosti spolu s provozem vlastnich prodejen.

Prace se skladd ze dvou ¢asti. Teoreticka Gast prace byla zpracovana na zakladé
prostudovani odborné literatury, kterd popisuje feSenou problematiku. Tato ¢ast byla
vénovana tématliim fizeni ndkupu a jeho clenéni na jednotlivé dil¢i casti, procesu
distribuce a prodeji samotnému. Praktickd cast prace byla zpracovana na zakladé
informaci z dostupnych vefejnych zdroju, ale také z internich dokumentt poskytnutych
pfednimi piedstaviteli Spolecnosti XY. Tato druha cast prace obsahuje zakladni
informace o Spole¢nosti XY, jejim vzniku, postaveni ve skupiné a predmétu podnikani.

Jedna z kapitol praktické ¢asti prace je zaméfena na cely proces zasobovaciho fetézce, od
planu vyroby jednotlivych produktli ve vyrobné az po jejich distribuci do skladu
Spole¢nosti XY, ktera pak s produkty muze dale nakladat. Zaroven dand kapitola
obsahuje detailni popis vSech dil¢ich procesti a faktort,, které jsou v daném fetézci
zahrnuty. Z tohoto pohledu tedy nelze na zasobovaci fetézec nahlizet pouze jako na jeden
celek, ale je vzdy tfeba mit na paméti vSechny dil¢i vlivy, které jsou obsazeny uvnitt
tohoto fetézce.

Dalsi kapitoly popisuji procesy distribuce a prodeje, kde tyto dva procesy spolu velmi
Uzce souvisi. Kapitola tykajici se distribuce ve Spole¢nosti XY obsahuje principy
skladovani, distribu¢ni strategii a politiku. Kapitola vénovana prodeji pak popisuje
rozdgleni trhu a jednotlivych prodejnich kanalt.

Navazuje pak kapitola, ve kter¢ je zpracovana finan¢ni analyza, diky které bylo zjiSténo,
ze finan¢ni kondice Spole¢nosti XY je na dobré urovni.

Posledni kapitola zavéreéné prace je vénovana navrhuim, které mohou stavajici procesy
ve spolecnosti zlepsit. Tyto navrhy vychazeji z feSené problematiky v praktické casti,
stejné tak jako z osobni zkusenosti autorky. Navrzené zmény zasahuji vSechny tii oblasti
feSené problematiky a jsou detailné popsany v zavére¢né Casti této posledni kapitoly.
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.  SUMMARY AND KEYWORDS

The main objective of this Thesis was to give a comprehensive overview of the processes
which control the purchasing, distribution and sales in a business corporation engaged in
the FMCG industry. This Bachelor Thesis covers the research of literary sources from the
areas of; procurement, warehousing, distribution and sales. The theoretical part focuses
on the areas of purchasing and sales, with a deeper analysis of their issues and challenges.
The emphasis is primarily on the objectives and tasks of effective management in terms
of efficient operation of the enterprise as a whole. The practical part of the Thesis analyses
the processes of buying and selling in a particular enterprise. Based on the provided
information and analysis there are solutions proposed on how to optimize and streamline
these business processes.

Keywords: management, distribution chain, effectiveness, financial analysis

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo podat uceleny pohled na analyzu podnikovych
procest, které tidi nakup, distribuci a prodej v obchodni korporaci, kterd se zabyva
prodejem a distribuci rychloobratkového zboZzi. V tvodni ¢asti prace je provedena reSerse
literarnich zdroji z oblasti nakupu, skladovani, distribuce a prodeje samotného.
Teoretickd Cast prace je zaméfena na poznatky z oblasti ndkupu a prodeje a hloubéji
pfiblizuje jejich problematiku. Zde je kladen dlraz ptfedevS§im na cile a ukoly jejich
efektivniho fizeni a efektivity fungovani celé spolecnosti. Prakticka ¢ast bakalarské prace
se zabyva analyzou procesti nakupu a prodeje ve vybraném podniku. Na zakladé
ziskanych poznatkdi jsou navrhovédna feSeni vedouci k optimalizaci a zefektivnéni
podnikovych procesti.

Kli¢ova slova: management, distribu¢ni fetézec, efektivnost, finan¢ni analyza
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V. PRILOHY

Piiloha 1: Rozvaha

ROZVAHA (v celych tisicich K¢

Roky

2010 2011 2012 2013 2014 2015
AKTIVA
AKTIVA CELKEM 98,675 106,810 125,247 16 8,155 133,095 168,119
Dlouhodoby majetek 5,777 8,229 7,208 6,450 5,958 5,788
Dlouhodoby nehmotny majetek 950 0 1,153 700 1,917 1621
Software 950 0 1153 700 1917 1621
Dlouhodoby hmotny majetek 4,827 7,135 6,055 5,750 4,041 4,167
Pozemky 0 1425 0 0
Stavby 391 5710 1061 648 330 55
Samostatné hmotné movité véci a soubory hmotnych
movitych véci 4,436 0 4,994 5,102 3,711 4,112
Obéma aktiva 87,898 98,581 118,039 161,705 126,262 161,578
Zasoby 21,625 25,164 20,994 47,435 39,497 34,810
Materidl 6,628 7,735 5,558 5,757 3,233 5547
Nedokongend vyroba a polotovary 17,449 0 0
ZboZ 14,997 0 15436 41678 36,264 29,263
Dlouhodobé pohledavky 0 0 0 5,325 2,943 2,932
OdloZna dariova pohledavka 0 0 5325 2,943 2,932
Kratkodobé pohledavky 57,428 67,466 84,531 81,971 64,402 99,896
Pohledavky z obchodnich vztaha 53,816 58,007 81978 78,309 63,395 98,537
Kratkodoby finanéni majetek 741 1,292 1,592 1,879 184 1,137
Dohadné Gety aktivni 25 0 13
Jiné pohledavky 2,871 142 961 798 10 222
Sociélni zabezpeteni a zdravotni pojisténi 0 0 488 0
Stat - dafiové pohledavky 0 0 497 700
Kratkodoby finan¢ni majetek 8,845 16,931 12,514 26,974 19,420 23,940
Penize 16 332 250 454 336 346
Ucty v bankach 8,729 15,599 12,264 26,520 19,084 23,594
Casové rozliseni 0 0 0 875 753
Néklady p#istich obdobi 0 0 875 753
PASIVA
PASIVA CELKEM 93,675 | 106,810 | 125,247 | 168,155 | 133,095 | 168,119
Vlastni kapital 2,759 37,142 37,188 56,500 62,496 79,824
Zakladni kapital 200 200 200 200 200 200
Zakladni kapital 200 200 200 200 200 200
Kapitalové fondy 0 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000
Ostatni kapitalové fondy 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000
Fondy ze zisku 45,000 0 0 0
Rezervni fond 45,000 0 0 0
Vysledek hospodafeni minulych let -19,631 -44,307 | -53,058 -53,012 -33,700 -27,704
Neuhrazena ztrata minulych let -19,631 -44,307 -53,058 -53,012 -33,700 -27,704
Vysledek hospodareni b&xného Ucetniho obdobi -22,810 -8,751 46 19312 5996 17,328
Cizi zdroje 90,916 69,020 87,735 111,655 70,599 88,295
Dlouhodobé zavazky 17,903 0 0 0
Zéavazky z obchodnich vztaht 17,903 0 0 0
Kratkodobé zavazky 14,638 53,343 51,080 75,983 59,985 80,823
Zéavazky z obchodnich vztaht 32,561 31784 49,562 36,493 43,467
Kratkodobé prijaté zalohy 3 0 0 0
Dohadné Gety pasivni 13,035 17,847 17,277 20,366 20,841 27,999
Zavazky k zaméstnancam 900 1128 131 3,527 1479 1535
Zavazky ze sociélniho zabezpeéeni a zdravotniho
pojisténi 240 465 426 0 464 499
Stét - dafové zavazky a dotace 460 1252 282 2,528 708 7,323
Bankovni Gvéry a vypomoci 58,375 15,677 36,655 35,672 10,614 7,472
Bankovni tvéry dlouhodobé 0 15,677 0 0
Kratkodobé bankovni Gvéry 58,375 0 36,655 35,672 10,614 7472
Casové rozligeni 0 648 324 0 0
Vydaje pfistich obdobi 648 0 0
Vynosy pfigtich obdobi 0 324 0 0

Pozn.: Polozky i€etnich vykazi jsou uvedené v celych tis. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 2: Vykaz zisku a ztraty

VYKAZ ZISKU A ZTRATY (v celych tisicich K¢&)

Roky

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Trzby za prodej zboZi 169,727 192,482 234,570 284,386 347,560 393,646
Odpisy dlouhodobého nehmotného a
hmotného majetku 1,859 2,778 1,512 2,828 2,762 2,946
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a mate 0 25 0 0
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 25 0 0
Zlstatkova cena prodaného dlouhodobého 36 72 0 0
Zlstatkova cena prodaného dlouhodobého
majetku 36 72 0 0
Zména stavu rezerv a opravnych poloZek v 698 1,036 -2,533 1,129 -655 4,148
Ostatni provozni vynosy 529 657 966 1,433 1,439 1,607
Naklady vynaloZené na prodané zboZi 72,294| 86,241 106,813| 121,539 158,778 181,934
Ostatni provozni naklady 643 1,137 5,556 3,803| 11,544 9,155
Provozni vysledek hospodareni -24,453 -6,764 -401| 13,638 10,947 23,942
Vynosy zdlouhodobého financniho majetku 0 0 349 0
Vynosy z pfecenéni cennych papirQ a derivatl 2,391 425 1,251 3,187 1,172 1,501
Obchodni marze 97,433| 106,241 127,757| 162,847| 188,782 211,712
Naklady z pfecenéni majetkovych papirli a 1,019 399 932 778 1,744
Vynosové uroky 0 4 2 1 1
Nakladové uroky 695 877 379 491 336 203
Ostatni financni vynosy 8,230 0 301 621 494
Ostatni financni naklady 8,283 52 329 335 395 895
Financni vysledek hospodareni 1,643 -1,987 447 2,051 158 -1,341
Dan z ptijm0 za béZnou ¢innost 0 0 0 -3,623 5,109 5,273
Dan z ptijm0 za béZnou Cinnost -splatna 0 0 1,702 2,727 5,262
Dari z pfijmU za béZnou Cinnost - odloZena 0 0 -5,325 2,382 11
Vysledek hospodafeni za béZnou ¢innost -22,810 -8,751 46| 19,312 5,996| 17,328
Vykonova spotieba 99,557 84,548 95,733] 112,359] 129,175]| 136,138
Vysledek hospodateni za G¢etni obdobi -22,810 -8,751 46| 19,312 5,996 17,328
Vysledek hospodareni prfed zdanénim -22,810 -8,751 46| 15,689 11,105 22,601
Spotieba materidlu a energie 1,523 2,237 1,562 2,406 6,164 3,937
Sluzby 98,034 82,311 94,171] 109,953| 123,011] 132,201
Pridand hodnota -2,124| 21,693 32,024 50,488| 59,607| 75,574
Osobni naklady 19,622 24,116 28,856 30,523 36,410| 36,965
Mzdové ndklady 14,587 17,228 21,102 23,286 26,851 26,209
Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni 4,841 5,248 4,713 6,487 6,995 7,022
Socialni ndklady 194 1,640 3,041 750 2,564 3,734
Dané a poplatky 0 0 0 0 38 25

Pozn.: Polozky ucetnich vykazi jsou uvedené v celych tis. K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

62




Ptiloha 3: Pomocné vypocty k finanéni analyze

o0 | o | o2 | o3 | 2o | 2015

Risttrfebv (%) | | 1342 | 2185 | 2124 | 2221 | 1326

Obchodni marze 97,433 | 106,241 | 127,757 | 162,847 188,782 211,712

PLerEilcl ] 57.41 | 55.19 54.46 | 57.26 54.32 53.78
marze v (%)

% vyjadreni rozdilu vs.
predchozi rok v (%) 2.95 3.48

Ukazatel kryti

mzdovych nakladd 125.92 216.82 | 221.99 288.35
z pfidané hodnoty v

(%)

Pozn.: Polozky tcetnich vykazii jsou uvedené v celych tis. K&
Zdroj: Vlastni zpracovani
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