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ANOTACE

Predmétem bakaldarskeé prace je posoudit vyhodnost jednotlivych skupin vykonii podniku, a to
Z hlediska dosazeného prispévku na vhradu fixnich nakladit a tvorby zisku (kryciho prispévku),
a z hlediska dosazenych trzeb.

KLiCOVA SLOVA
Vyvoj kryciho prispevku, vyvoj trzeb

TITLE
Assessment of benefits of particular company's performance groups

ANNOTATION

The primary aim of this bachelor thesis is fo assess the benefits of particular company’s
performance groups from the side of achieved contribution to cover fixed costs and generation
of profit (contribution margin) and from the side of achieved revenues.

KEYWORDS
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Uvob

V soucasné dobé¢, kdy se trh neustdle méni, rozrista a podnik se musi stale ptizptisobovat
podminkam a pozadavkim zakazniki, neni lehké v konkuren¢nim boji uspét. Je proto dulezité,

aby se podnik zabyval nejen tim, jak ovlivnit zakaznika, ale také svym ucetnictvim.

I kdyz vétSina podnikti vyuziva ke zkoumani svého postaveni na trhu ucetni vykazy
a analyzuje dosazené vysledky, stale to neni U vSech podniki samoziejmosti. At uz kvuli
chybé¢jicim zkuSenostem nebo nedostatku Casu podnikatel¢ Casto zapominaji na vytvaieni
analyz svych vysledkd, které ¢asto poukazuji na chyby, kterych se dopustili a které mohou vést

ke $patnym rozhodnutim ¢i zhorSenim podminek pro Gspésné podnikani.

Jeden z mnoha ptipadd, na ktery se v praxi ptili§ nezamé&tuje, je vypocet piispévku na uhradu
fixnich ndkladl a tvorby zisku neboli kryciho ptispévku. 1 kdyz tato metoda spada do
manazerského ucetnictvi, které podniky vyuzivaji, nepatii mezi Casto vypracovavané. Piitom
u svych vyrobku ¢i vykont déli naklady na fixni a variabilni prevazna ¢ast podnikt a vysledek

je pro dalsi planovani velice pfinosny.

Teoreticka ¢ast nastini ¢tenafovi mozné podpurné Cinnosti a piipravy na GspéSny prodej
vV obchodnim podniku. Déle je prace zaméiend na tvorbu obchodni strategie a obchodniho
planu. Nasledujici kapitola udava pohled na aktivni obchod ze strany obchodniho zastupce a na
regulaci podpory prodeje. Dalsi ¢ast uvadi ¢tenafe do problematiky, kterd nejvice souvisi
s praktickou ¢asti, tedy rozdéleni nakladt podle zavislosti na objemu vykontl a na né navazujici
kryci ptispévek. Posledni teoreticka ¢ast se vénuje sortimentu v podniku a jeho vlivu na Gspésny
obchod.

Prakticka ¢ast je rozd€lena do Ctyt Casti, ve kterych je porovnavan ptispévek na thradu
fixnich nakladii a tvorby zisku v letech 2013-2015 a vy3e dosazenych trzeb. Casti jsou déleny
podle ¢innosti vybraného podniku, které maji nejvétsi podil na tvorbé hospodaiského vysledku,
a jsou jimi: prodej novych stroji, prodej nahradnich dili k prodanému zbozi a poskytovani
servisnich sluzeb. Celkové vysledky jsou nasledné porovnany a vyhodnoceny v posledni ¢asti

prace.

Cilem prace je posoudit vyhodnost jednotlivych skupin vykoni pro hospodarsky

vysledek vybraného podniku.
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1 OBCHODNI SYSTEM PODNIKU

Obchod je chapan jako ekonomicka ¢innost, diky které dochazi k prodeji a koupi sluzeb
¢1 zbozi za poskytnutou protihodnotu. Patii sem veskeré Cinnosti, které souvisi s poptavkou
a nabidkou, tedy vztahy mezi kupujicim a prodavajicim. Z pohledu narodniho hospodarstvi

patii obchod do tercialni sféry.

Obchod miize predstavovat podnik, ktery nakupuje zbozi od dodavateli za ucelem
okamzitého prodeje, aniz by byly na zboZi provedeny jakékoli zmény. Vyskytuje se i mezi
¢innostmi subjektu, ktery se zabyva predev§im vyrobou. Subjekt méni nakoupené vstupy
na vystupy, které nasledné prodava. Pfedmét smény nemusi piedstavovat pouze vyrobky nebo
zbozi, ale také poskytnuté sluzby, energie, informace a dalsi. Mezi sluzby patii ukony, které
jsou nezbytné pro prodej zbozi (rezervace, doprava, instalace apod.), a piimy prodej sluzeb

(administrativni, st¢hovaci, instalatérské ¢i topenaiské sluzby). Zdroj: upraveno podle [10]

1.1 Podpiirné prodejni ¢innosti

Pro uspésné uzavieni obchodu neni diilezité splnit pouze hlavni tikoly, ale také se postarat

o kvalitni zajisténi druhotnych ¢innosti, mezi které patfi:

Osloveni novvych zdkazniku

Vyhledavat zakazniky, kteti se spolecnosti jesté neobchoduji, je nedilnou soucasti toho,
jak obstat na konkuren¢nim trhu. Jednou z Castych chyb je spoléhat se na stavajici zakazniky,

a na to, Ze budou obchodovat se spole¢nosti 1 nadale.

Nové zakazniky je mozné hledat za pomoci jiz existujicich obchodnich partnert, firemnich
rejstiikll, tisku — inzerci, ¢lankd o planech firmem, nabidky volnych pracovnich mist,
¢1 osobnich navstév.

Informace o zakaznicich

Vedeni informaci o zékaznicich a zdznamy o jednani s nimi je prospéSné pro obchodni
jednani, které bude probihat v budoucnu. Mezi informace, které je dobré znat, patii: jméno
asidlo firmy, kontaktni osoby a jejich postaveni v podniku, zaméfeni, potieby, zvyky

zakaznika, hrozby a pfileZitosti, uskute¢néné prodeje a dalsi.

Planovani pracovniho dne

RozloZeni pracovnich schlizek béhem jednoho dne a zvoleni nejlepsi trasy mezi klienty

pfindsi usnadnéni pro obchodniho zastupce. Casové rozmezi musi byt optimalni a plan realny.
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ReSeni stiznosti

Nedilnou soucasti fungovani tspé$ného podniku je spokojnost zakaznikd. Stane-li se,
ze zakaznik neni spokojen, musi prodejce problém vyiesit, zachovat tak dobrou povést podniku
a zakaznikovu divéru i pro budouci obchody. Zasadni je rozpoznat vaznost stiznosti a to, jestli

je v prodejcovych kompetencich dany problém fesit.

Konzultaéni sluzby

Poskytovani konzultacnich sluzeb zdkaznikiim patii mezi zakladni Cinnosti prodejct.
Zkuseny prodejce je schopen zakaznikovi poradit v mnoha aspektech, které se tykaji daného

oboru podnikani.

Realizace prodejni strategie

Prodejci musi respektovat marketingové strategie, které stanovi vedeni podniku. Dulezité
je spravné pochopeni uréené strategie, ktera ¢asto vychazi z cenové citlivosti trznich segmentd.
Prodejce musi védét, jakou slevu mize svému zakaznikovi poskytnout, aby ziistala zachovana

strategie a postaveni podniku na trhu. Zdroj: upraveno podle [10]

1.2 Priprava na prodej

Dovednost pohotové reagovat na zakaznikovy nezvyklé dotazy ¢i pfipominky a zaroven
splnit jeho specifické pozadavky je pro prodejce velikym piinosem. Na nckteré situace
je mozné pripravit se doptedu, protoze se mohou ¢asto opakovat. Zdroj: upraveno podle [10]

1.21 Priprava na prodej a vyjednavani

Naésledujici faktory mohou prodejcim pomoci k GispéSnym prodejiim nebo pfi ptipadnych

vyjednéavanich.

Znalost vyrobka

Znalost pouze zakladnich rysti vyrobku neni dostacujici. Je nutné védét podrobné informace
o vyrobku, které prodejce dokaze prevést do vyhod podstatnych pro zdkaznika. To znamena,
ze prodejce musi védét veskeré informace o podnikani zdkaznika, aby pochopil, co presné

potiebuje, a nastavil vyhody na feSeni konkrétni situace (konkrétniho klienta).

Znalost konkurenénich vyrobku

Znalost vyrobkl konkurence, at’ uz jejich pozitivni ¢i negativni vlastnosti, pfinasi vyhody
pfi vyjednavéani se zakaznikem. V piipad€, Ze zdkaznik pifedlozi vyhodu konkuren¢niho

vyrobku, je pfinosné umét rychle zareagovat a prednést jiné pozitivum nabizené¢ho vyrobku.
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Pripraveni prezentace

I kdyz je zapotiebi, aby byl prodejce flexibilni a rychle uvazoval, pfipravena prezentace
muze byt také pfinosem. Diky dobré prezentaci vyrobku si zdkaznik 1épe zapamatuje
jeho vyhody, které mohou byt i vizualné ukazany na pomuckach a ukazkach. Pfi spravném

nacasovani si zdkaznik dané vyhody zapamatuje jesté 1épe. Zdroj: upraveno podle [10]

1.2.2 Priprava na vyjednavani

Mocenska rovnovaha

Kazda strana, jak prodévajici, tak kupujici, ma zajem na uzavieni obchodu, ktery bude
prospésny pravé pro ni. To, ktera strana si dokaze vyjednat lep$i podminky, zavisi na jejich

vyjednéavacich vlohach a dale na mocenské rovnovaze, ktera je dana nésledujicimi Ciniteli:

1 MnozZstvi moznosti volby, které maji obé€ strany. Jedna-li se o zdkaznika, ktery nema
moznost nakoupit vyrobek od jiného dodavatele, ma prodejce vyhodnéjsi postaveni.
Ovsem ma-li moznost volby mezi dodavateli, nachazi se v siln€jSi pozici naopak
zakaznik. To samé plati 1 u prodavajiciho. Pokud mé dostatek zdkazniki, neni pro
n¢j obchod tak dulezity, jako v pfipadé, kdy by jednal s jedinym potencidlnim

zakaznikem.

71 Informovanost obou stran hraje podstatnou roli pti vyjednavani. Ma-li prodavajici
kvalitni informace o tom, za kolik chce maximalné kupujici nakoupit, nachazi
se na silngj$i pozici. V opacné situaci, kdy je kupujici informovan o cenové

flexibilité prodavajiciho, nachdzi se on v lepSim postaveni.

1 Zjisténi pozadavkl zakaznika a jejich uspokojeni pfinasi prodejci vyhodné postaveni
pfi vyjednavani. Ptijde-li prodavajici na zpuisob, jak uspokojit zakaznikovy potieby
1épe nez ostatni konkurenti na trhu, pfesouva se na vyhodnéjsi vyjednavaci pozici.

{1 Tiziva situace jedné ze stran napomaha strané druhé k ziskani lepsi pozice. Pokud je
kupujici pod tlakem a potifebuje vyfesit problém, s kterym mu mulZe prodavajici
pomoci, dostava se do slabsi pozice. Tak je tomu i v opa¢ném piipade.

Zjisti-li si prodavajici pfed obchodnim jednanim dostatek informaci a dokaze-li spravné
zhodnotit, jaka je jeho sila v mocenské rovnovaze, ma velice dobry ptfedpoklad pro uzavieni

vyhodného obchodu. Zdroj: upraveno podle [10]
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2 TVORBA OBCHODNI STRATEGIE A OBCHODNIHO PLANU

Vytvoreni strategie firmy a obchodniho planu je zasadnim krokem podnikatele pro budouci
vyvoj a pozici jeho podniku na trhu. Tvoii zaklad a podklad pro budouci rozhodovéani,
planovani a realizaci cili. Dilezitou podminkou je pisemné sepsani obchodni strategie a plana
ajejich seznameni se zaméstnanci, aby mohly byt v podniku dlouhodobé uskuteé¢novany.

Zdroj: upraveno podle [7]

2.1 Strategie podniku

Existuji rzné pohledy, jak chapat strategii podniku. Tradi¢ni definice strategie zni:
,,Je t0 dokument, ve kterém jsou urceny dlouhodobé cile podniku, stanoven priitbéh jednotlivych
operaci a rozmisténi zdrojii nezbytnych pro splnéni danych cili.” Zdroj: [1] To ovSem
vyvraceji kritici, ktefi strategii chapou pouze jako vysledek pozadavki a ptani, ktera vedou
k dosazeni konkrétnich cili. Tento pfistup se oznaCuje jako planovaci. Prvné dochazi
K promysleni strategie, ktera se nasledné uskuteéni. Jedna se tedy o plan, ktery je nejprve piesné

formulovén a az poté realizovan. Tyto dvé etapy jsou od sebe oddéleny.

2.1.1 Tvorba a zavedeni nové strategie

Zakladem pro tvorbu nové strategie je strategicka analyza, ktera se d¢li na externi a interni.

Externi analyza se zamétuje na podnikové okoli, interni naopak na vnitini prostfedi podniku.

Dalsi fazi je formulace strategie, ktera obnasi definovani poslani a cilti podniku a stanoveni

formy strategie na konkrétni urovni fizeni podniku.

Vybér jedné konkrétni varianty strategie je pro podnik podstatné. Je dulezité provést
hodnoceni navrhnutych strategii, protoZe chyba ve vybéru strategie je zasadni pro dalsi vyvoj
podniku. Existuje mnoho moZnosti, pomoci kterych je mozné strategie posuzovat. Hodnoceni
je zaloZeno na objektivnim pfistupu. Tii zakladni pfedpoklady, které pomahaji hodnotit

strategii, jsou: vhodnost, pfijatelnost a proveditelnost.

Kritérium vhodnosti hodnoti strategii po strance jejiho rozsahu — odpovida-li situaci, ktera
byla zjiSténa prostfednictvim strategické analyzy. Hodnoti také hledisko konkurence,
zda je mozné pomoci nové strategie zleps$it konkuren¢ni pozici na trhu. Strategie je povazovana
za vhodnou, kdyz vyuziva vSech silnych stranek podniku a ptilezitosti, které se na trhu nabizeji,
odstranuje slabé stranky a bojuje s hrozbami, které na podnik plisobi. Zaroven je v souladu

s celkovymi zaméry a cili podniku. Zdroj: upraveno podle [2]
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Piijatelnost se odviji od ofekavani zajmovych skupin. Tyto skupiny pusobi uvniti i mimo
podnik a zéalezi na jejich postaveni a moci, kterou mohou na vybér strategie pouZit.
Pti hodnoceni pfijatelnosti se zohlediiuje: finan¢ni vykon a jeho vliv na tvorbu zisku, finanéni
rizika, dopad na kapitalovou strukturu, zmény ve strukture oddéleni, zaméstnancii apod., zmény

ve vztazich mezi zdjmovymi skupinami atd.

Proveditelnost udava, zda je mozné ur€itou strategii uspéSné implementovat. Strategie jsou
posuzovany z pohledu mozného dosazeni zdroji a schopnosti podniku. V této Casti je dulezité
védeét, ze je zajistén dostatek finan¢nich zdroji, z kterych by byla strategie placena.
Také Ze je podnik natolik vykonny, aby mohl poskytovat kvalitni produkty, spravné reagovat

na konkurenci a zda ma dostatek manazerskych i1 operativnich zkuSenosti.

Implementace strategie obnasi zavedeni nové strategie. Soucasti mohou byt zmény
organizac¢ni struktury nebo fidiciho systému podniku. Je nutné vyiesit konflikty, které mohou

pfi zavadéni nastat.

Nasleduji pribézné kontroly, provadéné nejcastéji jedenkrat za rok, pii kterych je
zjistovano, zda byly dodrzeny stanovené cile a jaké zmény nastaly v podniku i mimo né&j po
zavedeni nové strategie. Po prezkoumani situace externiho a interniho prosttedi mize v pripadé

potieby dojit ke zménam ve strategii nebo Kk jeji aplné zméné. Zdroj: upraveno podle [2]

2.2  Obchodni plan

K zalozeni uspéSného podnikani je piinosné sestaveni obchodniho planu. Je to pisemna
verze napadii a predstav o podniku, o jeho Ccinnostech, financovani, spole€nicich,
zameéstnancich, konkurenci, o osloveni zdkaznikd a o moznych situacich, které mohou nastat.
V prvni fad¢ je dilezité prokazat, zda je podnikatelsky napad vibec realné uskutecnit.
Na zéklad¢ sepsanych dilezitych informaci je mozné sledovat vySe zminéné faktory a co je

potieba udélat pro to, aby fungovaly jako jeden Gspésny celek. Zdroj: upraveno podle [7]

2.2.1 Struktura obchodniho planu

Obchodni plan nema piesné stanovenou podobu. ZaleZi na konkrétni situaci, pro kterou je jej
potfeba pouzit. Mezi Casté piipady patii zafazeni prezentace obchodniho planu moznym
investoriim nebo bankam, které je tfeba oslovit pro zajisténi dostate¢nych finan¢nich zdrojt.
Je vhodné pristupovat k prezentaci individualné a upravovat jeji podobu. Dilezité Casti, které

by nemé¢ly v obchodnim planu chybét, jsou uvedeny nize. Zdroj: upraveno podle [7]
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Titulni strana a obsah

Na této strané je uvedeno obchodni jméno firmy, ndvrh loga, jména klicovych subjektt
(autor, zakladatelé, apod.), datum a také prohlaseni, které ptipomina zachovani obchodniho
tajemstvi a dlivérnost predanych informaci, zakaz ptredavani ¢i kopirovani dokumentu

bez autorova souhlasu. Obsah je nezbytny pro rychlé vyhledavani a orientaci v dokumentu.
Uvod a ucel dokumentu

Na zacatek obchodniho planu je zafazovan Gvod z toho divodu, aby byl ¢tendi od prvni
chvile seznamen s ucelem dokumentu. Je doporuceno sdélit, pro koho je konkrétni obchodni
plan napsan, napf.: pro potencidlniho obchodniho partnera ¢i investora. Je vhodné uvést, zda se
jedna o konecnou verzi, nebo bude étenafi poskytnuto upiesnéni néjaké ¢asti dokumentu,

doplnéni detailti apod.
Shrnuti

Je to stru¢ny popis a seznameni s obsahem dokumentu, ktery ovsem neni fazen do uvodu.
K podrobnému seznameni je zapotiebi pieéist celé jeho jednotlivé casti. Z toho divodu

je shrnuti zpracovavano na konec, az po napsani celého obchodniho planu.
Popis obchodni prileZitosti

V této casti dokumentu je popsana prilezitost, kterou podnikatel povazuje za zaklad
uspéchu, a presvedcit tak Ctendie o tom, Ze je dobré takové situace vyuzit a ndpad realizovat.
Piilezitosti miZe byt mySlena nova technologie, Gzk4 nabidka na trhu apod. Zaméfuje
se pfedev§Sim na predstaveni produktu a jeho pifesny popis, vyhody a jedinecnost oproti

konkurenci, kdo je potencialnim zakaznikem a jaky pro n¢j bude mit pfinos.
Cile firmy

K ptesvédceni Ctendfe o tom, Ze autor/firma je schopna vyuZit pfileZitosti a realizovat
obchodni plan, je dilezité podat podklady o tom, Ze management firmy ma obchodni i odborné
schopnosti, diky kterym je mozno docilit stanoveného obchodniho planu. Dilezitou soucasti
obchodniho planu je tedy jak popis cila celé spolecnosti, tak ijednotlivych cili vlastnikd,

manazert a dalSich nepostradatelnych pracovnikii spole¢nosti.
Popis potencialnich trhu

Pro GispéSnou realizaci obchodniho planu je zapotiebi mit moznost vstoupit na trh, ktery neni

nasycen, ma odpovidajici velikost, a dale ptedpoklad, ze potencialni zakaznici budou mit
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0 produkt zajem. Pomoci analyzy je nutné podlozit informace o velikosti a vynosnosti trhu,

0 prekazkach, které se vyskytuji na daném trhu, a 0 zakaznicich.

Soucasti jsou vysledky z provedeného vyzkumu trhu, i kdyz je Casto nakladny a je obtizné
ho provést. V ptipad¢€, ze neni mozné prizkum trhu uskutecnit ¢i najit potfebné informace
Z relevantnich zdroj, je mozné piistoupit k odhadiim, které jsou logicky provedeny na zaklade

podlozenych informaci a dat.
Konkurence

| v takovém piipadé, kdy se konkurence nejevi na prvni podhled jako nebezpecna4, je potieba
piesto provést jeji analyzu. Je mozné, Ze na trhu neni pfima konkurence, ale problém se muze
skryvat iV substitutech nebo v budoucich (potencialnich) konkurentech. U hlavnich
konkurentti je dilezité analyzovat jejich silné a slabé stranky podnikdni. Takové srovnani

je provadéno jak z pohledu firmy, tak i z pohledu zakaznik.
Marketingova strategie

Dobrad marketingova strategie je povaZovana za zéklad budoucich uspéchl. Soucasti
marketingové strategie je zacileni trhu — jeho segmentace, urcit trzni pozici dané¢ho produktu

a stanovit marketingovy mix.
Plan realizace projektu

Dalsi ¢ast dokumentu tvoii ur¢eni dileZitych ¢innosti, které jsou potieba provést k realizaci
obchodniho planu, a termint jejich splnéni, je dalsi ¢ast dokumentu. Tyto informace je mozné

pievést do grafické podoby napf. ise¢kového diagramu.

Finanéni planovani

Finan¢ni plan pfenasi pfedchozi informace z obchodniho planu do numerické podoby. Je to
ekonomicky pohled na obchodni plan a udava, zda je redlné jej financovat. Patfi sem predevsim

plan nakladi, vynost, pfijml a vydajt, plan penéznich tok, bod zvratu, efektivnost investic,

planovana rozvaha apod.
Prilohy

Ptilohy mohou obsahovat Zivotopisy, vypisy z obchodnich rejstiikli, analyzy, zpravy
a Clanky, obrazky a vykresy, podklady z finan¢nich sektorii (rozvahy, vykazy zisku a ztrat,

apod.). Rozsah je zavisly na konkrétnim obchodnim planu. Zdroj: upraveno podle [7]
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3 AKTIVNI OBCHOD A PODPORA PRODEJE

Tato kapitola je rozdélena do dvou podkapitol. Prvni se zabyva aktivnim obchodem
a nejCastéjSimi moznosti, které napomahaji udrzovat vztah mezi obchodnim zastupcem
a zékaznikem. Druhd kapitola je zaméfena na podporu prodeje, jeji regulace a mozné cesty,

které lze pro zajisténi podpory prodeje pouzit. Zdroj: vlastni zpracovani

3.1 AKTIVNI OBCHOD

Ziskani nového a udrZeni stavajiciho zdkaznika byva nejcastéji tikolem obchodnich
zastupcti. Nejedna se o lehkou ¢innost, protoze zdkaznika ovlivitluje mnoho faktort, které
obchodni zastupce muze vice ¢i méné ovlivnit. Skutecnost, ze podnik ziska nového zakaznika,
neznamend, ze ho nemize ztratit. Proto je dulezité udrzovat se zdkaznikem kontakt i nadéle,

po uskute¢néni obchodu. Zdroj: upraveno podle [1]

Do pribéhu obchodniho jednani a rozhodovani o sjednéni kontraktu miize ze strany
nakupujicich vstupovat vice osob, které vice ¢i méné ovlivni nakup. To z toho divodu,
Ze kupujici a rozhodujici neni tataz osoba. Kupujici mtize pouze vyjednavat nakupni podminky
a vyhotovovat objednavku. Tyto ¢innosti Casto vykonava referent nakupu. Rozhodujici
je osoba, ktera dava povoleni k obchodu. Mnohdy spolupracuje s techniky ¢i kupujicim. Jedna
se o feditele nebo o ¢lena z vedeni spole¢nosti. Urcity vliv na sjednani obchodu miiZze mit
i osoba zadrzujici, ktera nezamérné ¢i zamérné nepieda podstatné informace a podklady
svym nadfizenym. Muze byt zastoupena sekretatkou nebo referentem. Obchodni zastupce musi
své jednani individualné piizptsobit podle toho, s jakou z vyse zminénych osob komunikuje.

Zdroj: upraveno podle [4]
K necastéjSim moZnostem, které umoznuji udrzovat dobry vztah se zakaznikem, patfi:
Informovanost o novinkach v predstihu

Diulezité zmény, které mohou ovlivnit budoucnost firmy ¢i pravé obchodniho partnera,
je dobré sdé€lovat zakaznikim jeste pied oficialnim zvetejnénim. Obzvlasté u stalych zakaznik

je tento krok dobré zachovavat, je to znameni respektu a zdjmu o spolupraci.
Informovanost o zménach cen

Je-li v planu zvySeni cen vykonti, zakaznik ma narok na informace o tomto kroku. To z toho

dtivodu, aby mohl tuto zménu zapocitat do svych plant a ptizpisobit se.
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Servis a opravy

Pro dosazeni plné duveéry zdkaznika je nutné, aby prodavajici poskytoval ke svym vykonim
I garanci servisu. A to nejenom Vv ptipadé¢ zavady spadajici do reklamacnich podminek,
ale i mimo n&. Cim vic se miaze zakaznik spolehnout na svého dodavatele, tim je pro
n¢j cenngjsi.

Prospekty a propagacni material

Propaga¢ni materidly, které mohou mit podobu letakt, katalogl, brozur, online informaci
nebo reklamnich predmétii, jsou nedilnou soucésti komunikace mezi obchodnim zastupcem
a zdkaznikem. Poskytuji informace o prodeji novych produktl, zménach, inovacich

a veSkerych ¢innostech, které se v podniku odehravaji.
Reakce na mimoradné udalosti

Reakce obchodniho zéastupce na mimotadné udélosti, které se tykaji pracovnich zalezitosti,
ale i soukromého zivota zdkaznikt, je soucasti pracovnich i spolecenskych zasad pro udrzeni

dobrych obchodnich vztahti.
Zdvorilostni navstévy

Navstéva zdkaznika obchodnim zastupcem, kterd nema za ucel predem dohodnuté obchodni
jednani, je povazovana za vyjadieni jeho dulezitosti pro spole¢nost. Obchodni zastupce timto
jednanim dava najevo, Ze ma zajem o to, aby byl zakaznik spokojeny, a je pro n¢j dulezité,

aby byl zakaznikovi napomocny.
Spokojenost zakaznika

Ove¢tovani spokojenosti zékaznika, at’ uz elektronickou formou ¢i osobni navstévou, pfinasi

zakaznikovi jistotu a divéru v obchodnim zastupci a tim i v celou spole¢nost.
Bezproblémovost

Béhem obchodniho styku je potieba pfedchazet problémtm, které mohou nastat. Dojde-li
k problému, je nutné ho okamzité fesit, aby zakaznik neztratil divéru a védél, jak se spolecnost
zachova v nelehké situaci a jak ji dokaze vyteSit. Od dobfe vyfeSeného problému se odviji

nasledujici spoluprace. Zdroj: upraveno podle [1]

3.2 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je vnimana jako program, pomoci kterého lze nabidku vyrobce (firmy)

udélat pro kupujici atraktivnéjsi. Produktem se rozumi kterdkoli poskytnuté sluzba ¢i myslenka,
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zbozi nebo vyrobek. Muze jim byt naptiklad mobilni telefon, televizni serial, vymalba pokoje

¢1 kandidatura politika.

Vyrobcem (firmou) muze byt jednotlivec nebo organizace, kterd dané produkty nabizi.
Na druhé stran¢ vztahu, ktery na trhu vznikd, najdeme zakaznika, kupujiciho nebo spotiebitele.
Jedna se o jednotlivce ¢i organizace, kteii piedstavuji potencionalniho kupce produkti.
Aby doslo ke spojeni téchto dvou aktér, je potieba, aby se uskute¢nilo obchodovani.
To zahrnuje poznat spotiebitelovu potiebu, vytvofit, ocenit, propagovat, prodat produkt

a zaridit, aby se dostal k zakaznikovi. Zdroj: upraveno podle [9]

3.2.1 Charakteristika podpory prodeje

Podpora prodeje je zamétena z pievazné ¢asti na komunikaci o poskytovani podméti, které
pfiméji spotiebitele k zakoupeni produktu. OvSem nemusi jit jenom o zaméfeni se pouze na
konecného spottebitele, ale i na zprostiedkovatele. V n€kterych ptipadech jde pravé o cileni

pouze na zprostiedkovatele s ti¢elem, aby sami uskutecniovali podporu prodeje.

Komunikace mtiZe na spotiebitele/zprosttedkovatele plisobit informativné, stimulacné nebo
byt pfimo cilena na jeho citovou stranku. Tyto vlastnosti se mohou vzajemné kombinovat,

nemusi se vzdy jednat jen o0 jednu konkrétni.

Podnét uz pfimo motivuje k ndkupu produktu. Existuje cenovd nebo necenovéa podpora
prodeje. V piipad¢ cenové podpory prodeje dochazi ke snizeni prodejni ceny, které muze
mit podobu piimého snizeni ceny ¢i poskytnuti kupént. Necenova podpora prodeje
je pfedstavovana zvySenim urcitych vyhod, coz muze znamenat napiiklad prodej vétSiho
mnozstvi za stejnou cenu nebo mize mit podobu darku ¢i dodateéné poskytnuté sluzby.

Zdroj: upraveno podle [9]

3.2.2 Regulace podpory prodeje

Podporou prodeje se rozumi pouze doCasna zména produktu, ktera ¢inni jeho koupi
atraktivnéj$i pro spotiebitele. MlZe se jednat o zménu ceny, uZitku nebo piimo daného
cena. Cenova podpora prodeje je v poradku, pokud je poctiva a nedochazi pfi ni ke klamani
spotiebiteld. Proto je dllezita jeji regulace, kterd se muze délit do nasledujicich péti skupin.
Za dodrzovani téchto zdkonl ru¢i FTC (Federal Trade Commission) a ministerstvo

spravedInosti. Zdroj: upraveno podle [9]

20



Cenova diskriminace

Cenova diskriminace je zaloZena na strategii, ktera se zamétuje na rtizné spotiebitele. Nabizi
jim ovSem stejny produkt, ale za odliSnou cenu, ¢asto tu nejvyssi, kterou je spotiebitel ochotny

zaplatit.

Cilem zakona je zamezit velkym maloobchodnikiim nutit své dodavatele sniZzovat ceny,
za které u nich zbozi nakupuji. Uspory slouzi ke snizeni ceny zbozi, které nabizeji svym
zakaznikiim, nebo se z nich vytvaii vyssi zisk. Z tohoto divodu jsou vsak diskriminovani mali

maloobchodnici. Prave ty ma tento zdkon ochraiovat.
Obchodni prispévky

Obchodnim piispévkem je oznacovana kratkodobd penéZzni hotovost ¢i jind vyhoda.
Vyrobce jej muze poskytnout svym distributorim, velkoobchodnim ¢i maloobchodnim
odbératelim. To z toho diivodu, aby mohli svoji objednavku rozsifit a objednat vice vyrobki,
nez by si mohli dovolit, nebo aby vyrobek zacali vice propagovat. Nelegalni by byla tato
podpora Vv takovém piipad¢, kdy by vyrobci poskytovali obchodni ptispévky nerovnomérné
velkoobchodnikim. To by oslabilo maloobchodniky stejné jako cenovéa diskriminace.
Obchodni ptispévky mohou byt poskytovany pouze jako protisluzba, mohou jich vyuzit v§ichni
odbératelé a veskeré podminky a ¢asové lhuty musi byt dostateéné osvétleny. Cilem je zajistit

poctivou formu podpory prodeje ke v§em zdkaznikiim, véetné maloobchodnikii.

Nepoctiva tvorba cen

Nepoctiva tvorba cen se snazi zakaznika ptresvédcit, ze prodejni cena je jina, nez doopravdy
je. Zakony uz nejsou tak jednoznaéné dané, jako tomu je u vyse uvedenych piikladt. Diky

vSeobecné pravomoci FTC nemusi pfimo dokazovat klamani, ale sta¢i prokazat, Ze n€kdo

potencionalné klamal.

ProtoZe v nékterych ptipadech neni jednoduché orientovat se mezi tim, co je legalni a co uz
legalni neni, vydala FTC smérnici, ktera uvadi na pravou miru nékolik pojmu, které se nemusi

zdat jako jednoznaéné. Naptiklad je to doporucena maloobchodni a velkoobchodni cena, rozdil

vvvvvv

pouze po omezenou dobu.
Klamna hodnota

Porusenim principu poctivé tvorby cen dochazi také ke klamavé formé podpory prodeje.
Ptikladem je zavadéci nabidka. Pod timto pojmem si spotiebitel vétSinou predstavi, ze jde

0 zvyhodnénou nabidku, protoze se jednd o novy produkt. Tomu tak ovSem casto nebyva.
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Proto, aby byla zavadéci nabidka zakonni, musi byt opodstatnéna tfemi nasledujicimi
podminkami. Prvni podminka je takova, ze produkt musi byt na trhu novy nebo musi byt
po znacné uprave. Dale nesmi byt na trhu nabizen jako zavadéci nabidka déle nez Sest mésici.
Posledni podminka je nabizet produkt po skonc¢eni zminéné lhiity za obvyklych podminek, to ve
vetsing pripadli znamena zvySeni ceny.

Dalsi regulované pojmy jsou ekonomické baleni, usporné baleni ¢i vyhodna velikost.
Vyvolavaji dojem, ze si spottebitel koupi veétsi mnozstvi produktu, nez je za stanovenou cenu
obvyklé. Jsou stanoveny tfi podminky, které ¢ini nabidku opravnénou: produkt musi byt
prodavan 1 v jiném rozméru, zakoupeni produktu musi pfinést minimélné¢ 5% Usporu

pii srovnani S ostatnimi balenimi, tento termin nesmi byt pouzit u jiné¢ho baleni stejné znacky.
SoutéZe a loterijni hry

ProtoZe jsou soutéze a loterijni hry podobné loteriim a hazardnim hram, které jsou vétSinou

nelegalni nebo omezené, dochazi k jejich regulaci.

FTC stanovila jasna pravidla zdkonnych her — loterii. Podle nich musi byt jasné mnoZstvi
cen a také jaké jsou pftilezitosti pro vyhru, pfesné umisténi prodejen, kde je mozné se soutéze
zucastnit a uvedeni jejich pfesného pocétu. Dale Casovy usek vymezeny pro trvani soutéze.
V ptipadé¢, Ze soutéz trva déle nez tficet dni, je nutné udavat prehled o nevyplacenych vyhrach

kazdy tyden. Zdroj: upraveno podle [9]

3.2.3 Cesty podpory prodeje

Podpora prodeje se snazi dosahnout kladné reakce spotiebitelii. Je trojiho druhu, jenz jsou

popsany niZe.

Podpora prodeje mifend na zprostfedkovatele, at’ uz je to distributor, maloobchodnik

nebo velkoobchodnik, je vedena piimo od vyrobce.

V maloobchodé¢ probihd mezi maloobchodnikem (zprostiedkovatelem) a spotiebitelem.
Tyto podpory jsou oznaGovany jako nepiimé. Casto kni dochazi z diivodu motivace
maloobchodnikll, aby vice vyuZivali podpory prodeje jejich znacky. Jedna se o tzv. strategii

tlaku - vyrobce diky ni mize protlacit sviij produkt pies distribu¢ni systém.

Podpora prodeje urcend spotiebiteli probiha pfimo od vyrobce na spotiebitele.
Proto je nazyvana jako pfima a jde o tzv. strategii tahu. Je to z toho diivodu, protoze se jedna
0 primarné nabizeny produkt a tdhne ji piimo ke spotiebiteli distribu¢nim systémem.

Zdroj: upraveno podle [9]
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4 CLENENI NAKLADU PODLE ZAVISLOSTI NA OBJEMU VYKONU

V nynéjsi dob¢, kdy je prostiedi trhu neurcité, rychle rostouci a neustile se zvySuje

Ovsem vypocet kryciho ptispévku stale neni ve firmach samoziejmy — spise ojedinély.

Néklady a jejich zavislost na objemu vykont, jak dil¢ich, tak findlnich, se zacaly rozliSovat
ve dvacatych letech 20. stoleti. Pouzivani tohoto rozdéleni je povazovano za piechod mezi
klasickym nakladovym tcetnictvim a manazerskym ucetnictvim. Uz totiz neposkytuje pouze
informace ohledn¢ nékladd v minulosti, ¢i srovnani skute¢nych hodnot s hodnotami, které byly
stanoveny jako cil, ale zaCalo podavat udaje, které jsou prospésné pro stanoveni budouciho
vyvoje. Je tedy mozné pozorovat, jak se méni vySe nakladi, pti zméné objemu vykonu a jaky

to ma dopad na vysi vynost. Zdroj: upraveno podle [5]

4.1 Naklady

Pojem naklad vyjadiuje objem penéz, ktery se musel vynalozit pro docileni budouciho
vynosu (prospéchu). Naptiklad ndklady na nového zafizeni, od kterého se po zatazeni
do provozu o¢ekava, ze prinese majiteli urcity prospéch — pomize mu dosdhnout vynost.
V takové situaci je nakladem napf. kazdoro¢ni odpis stroje. Naklad ovSem neni vydaj. Za vydaj
jsou povazovany skutecné vynalozené penize, které se musely zaplatit za pofizeni nového

zatizeni. Zdroj: upraveno podle [8]
Néklady délime z hlediska zavislosti na objemu vykonti do dvou zakladnich skupin:

7 Fixni naklady jsou takové naklady, které nejsou podminény objemem vykon,

jejich vyse se neméni s objemem provedenych vykont.
1 Variabilni naklady jsou ovlivnény objemem vykonli a méni se podle jejich vyse.
Zdroj: upraveno podle [5]
4.1.1 Fixni naklady

Fixni ndklady jsou nezavislé na rozsahu objemu vykond nebo aktivity utvaru.
Jsou to obvykle tzv. kapacitni naklady, které jsou zapticinéné dodrZzenim podminek potiebnych

pro efektivni chod podniku.

Fixni naklady mtizeme rozdélit do dvou skupin a to podle toho, jaky na né ma vliv pokles

vyuziti kapacity.
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Do prvni skupiny patii takové ndklady, které je potfeba vynalozit vétSinou jesté
pred zaCatkem podnikatelského procesu. Patii sem napiiklad pofizeni budov, stroji,
informacnich systémti a podobné. Mohou se oznacit jako tzv. umrtvené fixni naklady
(Sunk Fixed Costs). Vysi vSech téchto nakladli nelze po zahajeni podnikani jiz nijak ménit
ani omezit. Jedingym moznym feSenim, jak hodnotu umrtvenych nakladu snizit, je u¢init opacné
investi¢ni rozhodnuti. To znamena prodej daného majetku. Pfikladem této skupiny nakladt jsou
odpisy fixnich aktiv. Vznika tu ovSem ¢asova prodleva mezi vydajem, ktery vznika pfi potizeni

majetku, a vyjadfenim ndkladu.

Druhé skupina fixnich nakladi nevznika podminéné s investicnimi naklady, ale vyuziva
vytvorené kapacity, proto mohou byt spolu se snizenim kapacity omezeny. Jsou nazyvany jako
tzv. vyhnutelné fixni ndklady (Avoidable Fixed Costs). Pfikladem jsou mzdy mistra ¢i néklady
na vytapéni hal. U téchto ndkladl a vydaji potfebnymi na jejich tthradu neni tak veliké casové

rozpéti jako u umrtvenych naklada. Zdroj: upraveno podle [5]

Ekonomické zdroje, které¢ maji dopad na vznik fixnich nékladii, jsou ov§em omezené svoji
kapacitou. Kazdé zatizeni ma dané¢ mnozstvi vykond, které je na ném mozné provésts pracovni
silou, kterou ma podnik k dispozici. Po ptekroceni této hranice, je nutné kapacitu rozsifit -

vynalozit dal$i umrtvené i vyhnutelné fixni naklady. Zdroj: upraveno podle [5]

4.1.2  Variabilni naklady

Variabilni naklady jsou slozeny z riznych cCasti, je to naptiklad spotieba materialu, energie
¢i osobni naklady. Tyto poloZzky se Casto zkoumaji a analyzuji samostatn¢. Zdroj: upraveno

podle [3]

Proporcionalni naklady jsou nejdilezitéjsi ¢ast variabilnich nakladi. Pfedpoklada se, ze jsou
zapri¢inéné jednotkou vykonu. To znamena, Zze jsou K této jednotce konstantni a zvysSuji
se/klesaji ptimo tmérné k poctu jednotek. Zdroj: upraveno podle [5]

Jejich vyse je nejcastéji vyjadiena na jednotku vykonu (1 km ptepravy, 1 vyrobek) nebo
na jednotku vyuziti kapacity. Celkové variabilni ndklady zjistime, pokud vynasobime variabilni
naklady na jednotku a celkovy pocet jednotek. Dal§i mozny zplsob, jak vyjadfit variabilni
naklady je porovnat jejich celkovou hodnotu s hodnotou celkovych vynosu na urcity objem

a strukturu vyrobkd. Zdroj: upraveno podle [3]
Typické znaky variabilnich nékladt (z hlediska manazerského ucetnictvi):

1 Jejich vynalozeni je pfimo zavislé na objemu vykond, tudiz se od ni odviji i vySe

celkovych variabilnich nakladi.
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1 Jsou opakované vynalozeny po uskutecnéni daného mnozstvi vykont, napiiklad
spotieba oleji po ur¢itém mnozstvi ujetych kilometrti, naklady na opravu

po stanoveném mnozstvi vyrobenych vyrobkd. Zdroj: upraveno podle [3]

4.1.3 RozliSeni fixnich a variabilnich nakladu

Urceni, zda jsou naklady fixni ¢i variabilni, je podminéno i zpisobem jejich thrady
a vykazovani. Mohou nastat situace, kdy neni zcela jisté, zda se jedna o fixni nebo variabilni
naklady. RozliSeni nakladt se odviji od mnoha faktori a ma vliv na optimalni pribéh

¢innosti podniku.

Pokud se podnik rozhodne pouzivat vykonové odpisy, budou se odvijet od objemu vykonu.
Naptiklad odpisy u automobilu podle ujetych kilometra. V takovych ptipadech jde 0 variabilni

naklady. Kdyz ale zvoli linedrni ¢asové odpisy, budou patfit mezi fixni ndklady.

V ptipad¢ nékladii na preventivni opravu a udrzbu dlouhodobych aktiv mtize jit o fixni
naklady tehdy, kdy je zatizeni opravovano (udrzovano) vzdy v pravidelném intervalu, po urcité
dobé&. O variabilni ndklady se v tomto piipad¢ jedna ve chvili, kdy by se opravy uskuteciiovaly
podle vyuzivani stroje, tedy po urcitém vyrobeném mnozstvi, poctu strojovych hodin, ujetych

kilometrech a podobné. Zdroj: upraveno podle [3]

Na obrazku ¢. 1 mizeme vidét, jak se fixni a variabilni naklady podili na vysi celkovych
nakladt. Fixni naklady se neodvijeji od mnozstvi Q, proto i pfi nulové vyrobé maji kladnou
hodnotu. Variabilni naklady, které se odviji od mnoZstvi Q, pfictené k fixnim ndkladiim zvysuji
pfimo tmérné celkové ndklady. Tento vztah lze vyjadfit pomoci nasledujicitho vzorce.

Zdroj: vlastni zpracovani

Ke

Obrazek 1: Vliv fixnich a variabilnich nakladt na celkové naklady
Zdroj: upraveno podle [5]
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4.2 MarZe vykonu

Marze vykonu (contribudion margin), ptispévek vykonu na tthradu fixnich nakladii a tvoru
zisku nebo také Casto nazyvan jako kryci pfispévek, je rozdil prodejni ceny vykonu
a variabilnich nakladu, které byly vynaloZeny na jeho realizaci. Lze jej vyjadfit pomoci

nasledujiciho vztahu. Zdroj: upraveno podle [3]
Marze vykonu = prodejni cena — variabilni naklady

Tato metoda zahrnuje pouze variabilni néklady ztoho diivodu, aby nenastal problém
s nepfesnou vysi rezijnich piirazek. Tyto rezijni piirazky jsou obvykle povazovany jako fixni
naklady, proto se do vypoctl kryciho ptispévku nezahrnuji. Vyuzitim manazerského ucetnictvi
ptedchazime $patnym rozhodnutim, které by mohly nastat v ptipad¢, kdy by byla pouzita data
z finan¢niho ucetnictvi. Fixni naklady se do téchto vypoctd nezahrnuji, protoze se s objemem
vykont jejich vySe neméni. Kdyby se pfepocitavala vyse fixnich ndkladl na jednotku, doslo by
k podani neptfesnych informaci. Je totiz samoziejmé, ze ¢im vyssi by byl objem vykond, tim
mensi by byly fixni naklady na jednotku a neplatilo by, Ze jsou fixni naklady neménné s vysi

vykont.

K posouzeni ziskovosti vykonti je vhodné pouzit praveé kryci ptispévek. Neni sice lehké
rozlisit, zda se jednd o fixni nebo variabilni néklady, ale piesto je to pfinosnéjsi, nez pouzit

vlastni naklady, které nam podava finan¢ni acetnictvi. Zdroj: upraveno podle [8]

Kryci ptispévek vyjadiuje, jak velky mél vykon pfinos na thradu celkovych fixnich nékladt
a na vytvofeny zisk. Tento ukazatel je povaZzovan za nejpiinosnéjsi informaci, podle které
manazerské ucetnictvi fidi zisk, urcuje optimalni strukturu vykonu apod. Urcity vykon, jeho
prodejni cena a variabilni néklady jsou dulezité z toho hlediska, Ze se vSechny podileji na vysi
marze. Plati, Ze ¢im vy$§i ma marZe vykonu hodnotu, tim vice se podili na Ghrad¢ fixnich

nakladil a na vysi zisku. Tim padem také staci i mensi mnozstvi vykonti k dosaZeni zisku.

Obecné se také trva na tom, aby prodejni cena pokryla minimalné variabilni néklady a dale
by nemél byt provadén takovy vykon, ktery dosahuje marze se zapornymi hodnotami.
Tyto pravidla ale zavisi i na spravném urCeni jednotky vykonu, jeho prodejni ceny

a variabilnich nakladech. Zdroj: upraveno podle [3]
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5 DELENi SORTIMENTU PRODUKCE

Jednim z nejpodstatnéjSich rozhodnuti obchodnika je vybér sortimentu. Kazdy prodejce
se musi specializovat na prodej pouze urcitého druhu sortimentu. Rozhodovani je ovlivnéno
napf. velikosti a umisténim firmy, jeji strategii, poptavkou, konkurenci a v neposledni fadé také
finan¢nimi moznostmi. Rozhodnuti o skladbé sortimentu je jednou z ¢asti obchodnich zadméri

firmy, které se provadéji pfed za¢atkem podnikani. Zdroj: upraveno podle [10]

5.1 Specializace sortimentu a prodejni formy

Mezi zakladni moznosti, jak rozdélit sortiment, patii déleni na §itku a hloubku sortimentu.
Sitka udava, jaké je mnozstvi druhfi, skupin nebo podskupin, které jsou firmou nabizeny.
Hloubka reprezentuje mnozstvi polozek v daném druhu, skupiné ¢i podskuping, které maji vliv
na vybér v této skupiné podle riznych rysu, kterymi je naptiklad cena, znacka, kde a jakym

vyrobcem byl vyroben.

Sortiment Ize délit na zdkladni a doplinkovy. Mezi zdkladni sortiment patii takové zbozi,
které se bézné ocekava v obchodg, je brano za samoziejmé. Povazuje se za pochybeni, neni-li
takové zbozi v prodejné k dispozici. Zakladni sortiment nabizi vSichni konkurenti,

proto o preferenci u zédkaznika bojuji za pomoci dopliikového sortimentu.

Forma prodejny je taktéZ vybirana pti rozhodovaci fazi pied pocatkem podnikani. Zavisi na
typu zvolené¢ho sortimentu. Mezi zdkladni €lenéni patfi moZzné formy prodeje v zavislosti

na zakaznikovi. RozliSuje se samoobsluzny, pultovy a kombinované formy prodeje.

Samoobsluzny prodej ocekava jistou samostatnost zdkaznika pii vybéru zbozi. Vyhodou je,
ze zakaznik ma volny pfistup ke zbozi, miZe se s nim obeznamit, piecist informace na obalu
a vybrat si pfesné podle svych potieb, aniz by potteboval asistenci prodavace. Mezi nevyhody
pro prodavajiciho patii neustdld pifipravenost zboZzi na prodejnim misté a potieba velkého
prostoru prodejni mistnosti. Tento typ prodeje je vyhovujici pro prodej potravin, hygienickych

potieb a dalSiho zboZi s nepfili§ vysokou hodnotou.

Pultovy prodej nedovoluje piimého styku zakaznika se zboZim. Prodej probiha
prostfednictvim komunikace zdkaznika s prodavacem, ktery by mél mit znalosti o zbozi, tudiz
by mél byt schopny poradit pii vybéru zadkaznikovi. To ovSem piinasi 1 zpomaleni prodeje.
Prodejni misto nemusi byt pfili§ rozsahlé, zbozi je vystavovano piedevSim ve vylohach.
Prodava¢ by mél umét piijemné vystupovat a komunikovat se zdkazniky. Pultovy prodej

je vyuzivam predevsim u luxusniho zbozi a u produktt, které vyzaduji obsluhy.
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Kombinované typy prodeje reprezentuji skloubeni dvou predchéazejicich forem. Zakaznik si
muze zbozi vybirat nezavisle na prodavajicich a obraci se na né¢ pouze v ptipad¢ nutnosti. Zbozi
je zakaznikovi pfistupné a mize s nim voln¢ manipulovat. Tato forma je vhodna k prodeji

obleceni, obuvi ¢i ve specializovanych prodejnach. Zdroj: upraveno podle [10]

5.2 Obchodni sortiment a jeho tridéni

Pojmem sortiment mohou byt oznacovany jak vyrobky, tak i vykony ¢i sluzby. Zahrnuje
souhrn urcitych vyrobkl vykont ¢i sluzeb, které jsou utfidény v zavislosti na obchodnim
zaméru. Jsou sestaveny podle konkrétnich podminek, které se mohou tykat organizace, dodani,
platby apod. Obchodni sortiment se jako celek dale déli na jednotlivé obchodni sortimenty

v podniku, prodejnach, divizich atd.

Dulezitym ptedpokladem pro tcelnou praci s obchodnim sortimentem je jeho tiidéni
a definovani zakladnich elementt. K efektivnimu vedeni mobility a informovanosti je potiebné
povazovat kazdy vyrobek za Cast celkového sortimentu, ktery je Casto oznaCovan pojmem
komeréni druh. Ten se od ostatnich komer¢nich druhii odliSuje svymi vlastnostmi, napt.: vahou,

mirou, cenou, pouzitym materialem, apravami apod. Zdroj: upraveno podle [6]

Systém mobility povazuje za zdklad informaci pravé komercni druh, nikoli podskupinu
¢idruh zbozi. Pro zjednoduSeni prace se vyuzivaji ¢arové kody. Kazdy komercéni druh
ma pridéleny unikatni kod, ktery je s produktem spojen od vyroby az po prodani zbozi

kone¢nému zakaznikovi. Zdroj: upraveno podle [10]

5.3 Zmény v sortimentu a jeho optimalizace

Sortiment 1ze postupem ¢asu obménovat. Struktura sortimentu by se méla ptizpisobovat
pozadavkliim zékaznikd, ale také podle nabidek dodavatelii a vyrobct, ¢i kviili zménam, které se
odehraly ve vnéj$im prostiedi plisobicim na podnik. Dal§im divodem ke zméné sortimentu je
cilené pisobeni na zdkazniky marketingovym mixem tak, aby se aktivovala poptavka po daném

zbozi. RozliSuji se dva typy zmén: sezonni a trvale vyvojové zmény.

Sezonni zmény reaguji na kalendaini rok. Piizptisobeni se ro¢nimu obdobi dochézi z diivodu
pfizpusobeni se i zakaznikovym potiebam, které¢ se méni podle jeho zajmi. Vliv na prodeje
maji také urcité dny — napf. statni svatky, Vanoce, Velikonoce ¢i prazdniny. ProtoZe se jedna
0 pravidelné opakovani zmén, obchodnici maji dostatek casu naplanovat strategii, ktera bude
pusobit na zadkazniky propagaci zbozi. Ti mohou téchto sezéonnich vin také vyuzit pro cenové

vyhodnéjsi ndkup zbozi.

28



Trvale vyvojovymi zménami reaguji obchodnici na trendy a aktuélni mddni hity. Inovacéni
etapy zavisi samoziejm¢e na nabizeném sortimentu. Vzdy je vSak dilezité rychle zareagovat
nazmeény ve vyvoji a aktivné obmeénovat sortiment, ktery musi byt rychle a atraktivné

prezentovan zakaznikovi. Zdroj: upraveno podle [6]

Optimalizace sortimentu je nedilnou soucasti fizeni obchodni jednotky. Zakladem
je dlouhodob¢ stanoveny sortiment, ktery se musi postupem ¢asu aktualizovat. Neni to tedy
jednorazova, ale pribézna a nekoncici ¢innost. Pri¢innou optimalizace sortimentu je zejména
skuteCnost, ze prostory urcené k prodeji neposkytuji potiebné misto k vystaveni veskerého
sortimentu. Z tohoto divodu je potieba sortiment obménovat a vystavovat zejména takové
vyrobky, které pfindseji podniku zisk. Cilem je zvolit spravnou skladbu sortimentu,
ktery zptisobi maximalizaci zisku. Vypocet ptimé propoctové rentability pomaha urcit vhodnou

optimalizaci sortimentu. Zdroj: upraveno podle [6]

5.3.1 Prima vyrobkova rentabilita

Kalkulace piimé jednotkové rentability pfindsi vysledky, podle kterych je mozné urcit, jaké
vyrobky je vhodné zatadit do sortimentu podniku. K vypocétu se vyuzivaji pouze hodnoty
vynosu a pfimych nakladd. Kalkulace bere v potaz tii zasadni sféry, které maji vliv vyrobku na
zisk podniku: ziskovost vyrobku, mnozstvi prodaného vyrobku za stanovené obdobi a prostor,
ktery vyrobek zabirad. Nejvyhodnéjsi vyrobek ptindsi vysokou marzi, zarovent dochazi k prodani

velkého mnozZstvi za co nejkratsi casové obdobi a nepotiebuje piilis mnoho prostoru v prodejné.

Ve vétsiné piipadii se tyto podminky vzajemné vylucuji a je zapotitebi zohlediiovat,
zda stejné zbozi prodava i konkurence, tudiz nepiinasi vysokou hrubou marzi, ale prodava se ve
velkém mnoZstvi, nebo je na trhu ojedinély, pfinasi vysokou hrubou marzi, ovSem prode;j
je nizsi. Pfima vyrobkova rentabilita zahrnuje ov§em i tyto vylucujici se vlivy a podava feseni
ke spravné volbé optimalizace sortimentu. PocitaCové programy piinédseji zjednoduseni v této

oblasti vypoétu. Zdroj: upraveno podle [6]

Pro posouzeni vyhodnosti jednotlivych skupin vykonu vybraného podniku autorka

zvolila nasledujici kritéria:

1. Vysi dosazeného prispévku na uhradu fixnich nakladd a tvorby zisku

(kryciho prispévku)

2. VySi dosazenych trzeb
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6 SEZNAMENI SE SPOLECNOSTI

Spole¢nost MD a. s. byla zaloZzena pied vice nez dvaceti lety ptivodné jako spolecnost
s ruc¢enim omezenym. Od zacatku své existence se zaméfovala na koupi a nasledny prodej
technickych strojui pro ¢esky trh. Postupem ¢asu se stale rozrustala, podmanila si tuzemsky trh
a zmeénila svoji pravni formu na akciovou spolecnost. V soucasné dobé¢ je rozdélena do mnoha

divizi po celé Ceské republice.

Spolecnost se fadi mezi obchodni podniky. Proto lze Cinnosti v této divizi rozdélit do tii
¢asti, podle kterych bude prace delena i nadale. Jsou jimi prodej novych strojii, prodej
nahradnich dild a servis poskytovany k prodanym strojim. Hlavni roli kli¢ovych zaméstnanct
zde hraji zejména obchodni zastupci, ktefi se fidi zasadami popsanymi vyse V teoretickych
kapitolach ¢. 1.1, 1.2, a pracovnici na useku servis. Bez kvalitnich zaméstnancii na téchto

pozicich by podnik rychle ztratil své postaveni na ¢eském trhu, které si za desitky let vybudoval.

Tato prace je zaméfena na vyvoj dosazenych trzeb, variabilnich nakladt a nasledné krycich
ptispévku jedné z divizi, kterda vzhledem k poZadavkim obchodniho fFeditele bude

vystupovat pod smyslenym nazvem MD a. s.

Nasledujici kapitoly seznami ¢tenafe s vyhodnosti jednotlivych skupin vykont v podniku
(prodej novych stroji, prodej nahradnich dilti a poskytovani servisu) pro hospodaisky vysledek

divize z pohledu dosazenych trzeb a kryciho piispévku.
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7 POSOUZENI VYHODNOSTI VYKONU V PODNIKU POMOCI KRYCIHO

PRISPEVKU A DOSAZENYCH TRZEB

V této kapitole je zanalyzovana vyhodnost jednotlivych vykoni divize na zéklad¢ ziskanych
dat, které autorka zpracovala do tabulek a nasledné do grafli, jenz ¢tenafi poskytnou informace
0 jejich vyvoji. V tabulkach jsou vzdy zvyraznény nejvyssi a nejmensi dosazené hodnoty trzeb

a krycich ptispévku za sledovany rok.

7.1 Dosazené trzby a kryci prispévek v oblasti prodeje novych stroju

vvvvvv

Od pocatki se spolecnost zamérovala predevsim na tuto oblast. Za tcelem ziskani konkuren¢ni
vyhody zacala k proddvanym strojim poskytovat nahradni dily a servis. Prodej novych stroja
je v soucasné dob¢ nejpiinosnéjsi vykon, ktery dosahuje jak nejvétsich trzeb, tak i nejvétsich
krycich ptispévku.

V nasledujici tabulce €. 1 jsou podana data o velikosti trzeb, VN a krycich ptispévcich, jak
Vv absolutni, tak v relativni hodnoté. Jednd se o porovnani Ctyf nejprodavanéjSich stroja
a dal$ich, které samostatn€ neptinasi takové hodnoty, proto jsou shrnuty do polozky ,,0statni*.

Uvedena data jsou zlet 2013 az 2015. Grafické znazornéni dat z tabulky ¢. 1 je viditelné

na obrazcich ¢. 2, 3 a 4. Analyzuji vyvoj trzeb a nésledn¢ i vyvoj kryciho ptispévku.
Vysoka mira kryciho prispévku je dina obchodnim charakterem podniku.

Tabulka 1: Prodej stroji: vyvoj jednotlivych ukazatelt v letech 2013-2015

Stroje (v tis. KC)
Rok Ukazatel

A B C D ost at| celkem
Tr Zzby - 1 097,0 13735 4768,6
2013 VN - 46,9 18,4 43,1 11,1 119,6
KP - 1 050,1 1 330,4 4 649,1
KP v % - 95,7% 98,9% 96,9% 98,4% 97,5%
Tr zby 3418,8 692,0 684,0 9 415,7
o VN 387,5 59,1 9,0 16,6 4,3 476,4
KP 3 359,7 683,0 667,4 8 939,3
KP v % 91,1% 98,3% 98,7% 97,6% 98,3% 94,9%
TrZzZby 2 165,1 2 162,0 368,0 497,3| 17 1749
2015 VN 152,5 61,4 19,5 8,2 5,8 247,3
KP 2 103,7 21425 359,8 491,5| 16 927,6
KP v % 98,7% 97,2% 99,1% 97,8% 98,8% 98,6%

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Obrazek 2: Prodej stroju: vyvoj trzeb v jednotlivych letech v tis. K&
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

12 000,0
“ 10 000,0
8 000,0

Y

6 000,0 — B

e C

KP

4000,0

— )

2 000,0 0 St a

0,0
2013 2014 2015

Rok

Obrazek 3: Prodej stroji: vyvoj KP v jednotlivych letech v tis. K¢
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Obrizek 4: Prode;j strojui: vyvoj KP v jednotlivych letech v %
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Stroj A

Stroj A byl zafazen do prodeje az od roku 2014, proto nebylo mozné uvést hodnoty
z prechazejiciho roku. Ovsem hned po zavedeni doslo k nepiehlédnutelnému nartstu trzeb
a zaroven 1 kryciho prispévku. V roce 2015 se skok v prodeji této novinky opét zvysil a trzby

vzrostly téméf trojnasobné.

Zarazeni daného stroje se okamzité projevilo 1 na tvorbé kryciho piispévku, ktery svoji
absolutni vysi pfekonal ostatni porovnavané stroje. Relativni hodnota pteséhla devadesat jedna
procent a meziro¢ni narist byl vétsi jak sedm procent. Z téchto diivodi je mozné stroj oznacit

jako nejpiinosné&jsi prodavanou polozku divize.
Stroj B

Prestoze se trzby za stroj B mezi lety 2013 a 2014 zvysSily vice nez trojnasobné, dalsi rok
byl zaznamenan naopak pokles o vice jak jeden milion korun. Z hlediska vyse trzeb i kryciho

ptispévku je na druhém misté za strojem A.
Stroj C

Zatimco se v roce 2013 jednalo o stroj, ktery pfinesl nejvyssi trzby a kryci piispévek,
v dal$ich dvou letech jeho podil klesal. Presto zlistava na tfetim misté za stroji A a B. Relativni

hodnota jeho kryciho prispévku je vSak v celém sledovaném obdobi nejvyssi mezi vSemi stroji.
Stroj D

Trend prodeje stroje D je klesajici. Pii porovnani roku 2013 a 2015 je zaznamenan pokles
0 vice jak milion korun. Hodnoty trzeb se kazdoro¢né propadaji v fadu statisicli, pti srovnani
trzeb a kryciho piispévku je ze vSech strojit za rok 2015 dokonce posledni. Variabilni ndklady
ovsem klesaly vice nez trzni cena a z toho diivodu relativni hodnota kryciho pfispévku naopak

rostla.
Ostatni stroje

Jako u vétSiny piedchazejicich stroji byl v roce 2014 zaznamenan velky pokles v trzbach.
A to az o vice jak Sedesat procent. I kdyz se v nasledujicim roce trzby znovu zvysily, nebylo
dosazeno piavodni sledované hodnoty zroku 2013. Relativni vySe kryciho piispévku

nezaznamenala ani pies slaby rok 2014 vétsi ztratu.

33



Celkové srovnani

Jak uz bylo zminéno, prodej stroju patii k nejpiinosnéj$im vykontim ve spole¢nosti. A to jak
z pohledu prodejt, tak z pohledu tvorby kryciho pfispévku — v obou piipadech rostly vzdy
témet na dvojnasobek. I kdyz dlouhodoby vyvoj v budoucim prodeji stroji neni pfili$ pozitivni
Z toho ditvodu, ze se predpoklada nasyceni trhu novymi stroji a bude stoupat spise poptavka po
nahradnich dilech a po provadéni servisnich oprav, poskytnutd data obchodnim feditelem
spolecnosti tuto tezi zatim nepotvrzuji. Meziro¢ni rast trzeb o témét pét milionti korun v prvnim
roce a o vice jak sedm a ptul milionu korun v roce druhém jasn¢ ukazuje, ze prodavana technika
ma na trhu stale své potencidlni zdkazniky. Na rastu trzeb se nejvice podilel nové zarazeny

stroj A, coz naznacuje, ze zakaznici maji zajem o novinky v tomto odvétvi.

Kryci piispévek je mozné hodnotit velice kladné. Pouze v roce 2014 byl zaznamenan mirny
propad. I pies tento pokles ovsem stale dosahoval vysokych hodnot, které se v nasledujicim
roce 2015 opét navysily. Prodej strojii ma tedy dlouhodobé nejvétsi podil na tvorbé celkového
kryciho ptispévku. Je to z toho diivodu, ze na tikony spojené s prodejem novych strojii neni

zapotiebi vynakladat variabilni naklady ve vysokych hodnotach.

7.2 Dosazené trzby a kryci prispévek v oblasti prodeje nahradnich dila

Prodej nahradnich dilii je povazovéan za dal$i nenahraditelny vykon v podniku. Zakaznik
musi mit pti koupi nového stroje jistotu, ze v piipade poruchy ¢i opottebeni urcité ¢asti stroje
bude snadné dany dil sehnat a nahradit. Proto spolecnost poskytuje prodej nahradnich dila
K prodavanym strojim a tim zvySuje svou moc v konkuren¢nim boji.

Vyvoj v oblasti trzeb, variabilnich nakladd a krycich pfispévki u prodeje nahradnich dila
je mozné pozorovat v tabulce ¢. 2. Tyto ukazatele jsou sledovany mezi ¢tyimi konkrétnimi
nahradnimi dily: filtry, PVH, pneumatik, sitoviny a ostatnimi, které jsou shrnuty do jedné

polozky. Analyzovand data jsou zroki 2013-2015. Grafické znazornéni uvedenych

dat je sledovatelné na obrazcich ¢. 5, 6 a 7.

Vysoka mira kryciho prispévku je opét dana obchodnim charakterem podniku.
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Tabulka 2: Nahradni dily: vyvoj jednotlivych ukazateli v letech 2013-2015

Nahradni dily (v tis
Rok Ukazatel 5 :
filtry PVH |pneumatikyl si t o] ost a| celkem
Trzby 564,9 640,3 862,5 3537,7
2013 VN 16,4 19,9 315 59,5 16,4 143,6
KP 548,5 620,5 803,0 3394,1
KP v % 97,1% 96,9% 97,0% 93,1% 96,1% 95,9%
Trzby 772,2 940,9 672,2] 39154
2014 VN 13,2 17,0 41,1 50,8 31,6 153,7
KP 755,2 890,1 640,6 3 761,7
KP v % 97,6% 97,8% 95,8% 94,6% 95,3% 96,1%
Trzby 611,6 701,0 784,1 3725,8
2015 VN 12,2 12,6 42,7 35,3 25,7 128,6
KP 599,4 688,3 748,8 3597,2
KP v % 98,0% 98,2% 96,2% 95,5% 94,9% 96,5%
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Obrazek 5: Nahradni dily: vyvoj trzeb v jednotlivych letech v tis. K¢
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumenti

35



1 200, 0

800,0 — \ .
s fi Ity

600,0 /A< —
e PNEUMAtik
400,0 p \%

s | fovi

KP v tisK ¢

200,0 0 St atn

0,0
2013 2014 2015

Rok

Obrazek 6: Nahradni dily: vyvoj KP v jednotlivych letech v tis. K¢
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Obrazek 7: Nahradni dily: vyvoj KP v jednotlivych letech v %
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

Filtry

I pies mirny pokles trzeb v roce 2014 doséahl prodej filtrti v poslednim sledovaném roce
svého maxima a zafadil se tak na ptredposledni misto pied prodej ostatnich nahradnich dilt.
Stejné tak z pohledu kryciho ptispévku. Relativni hodnota kryciho ptispévku patii ke dvéma

nejvyssim.
PVH

Nahradni dil PVH (pfedni vyvodovy viidel) je typickym piikladem teze, Ze ve chvili, kdy
klesd prodej novych strojli, roste poptavka po néhradnich dilech. Trzby nejprve mezirocné
rostly a poté klesly. Kryci piispévek nepatii mezi nejvyssi, ovSem jeho relativni hodnota je

rostouci a V poslednich dvou letech nejvyssi ze vsech.
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Pneumatiky

Vyvoj trzeb u prodeje pneumatik ma stejnou tendenci jako u prodeje filtri. Po propadu nastal
rust, stejny byl i vyvoj kryciho ptispévku. I kdyz rist variabilnich nékladii nejprve negativné

ovlivnil relativni vysi kryciho pfispévku, v poslednim roce na ni jiz nemél vliv.
Sitovina
Trzby doséhly svého maxima v roce 2014 a i ptes propad v nasledujicim roce se sitoviny

udrzely na druhém misté ve tvorbé trzeb i kryciho piispévku. OvSem relativni hodnota kryciho

ptispévku je za vSechny roky hodnocena jako nejhorsi.
Ostatni nahradni dily

U ostatnich ndhradnich dilt trzby 1 kryci pfispévek také nejprve rostly a poté klesaly.
Relativni hodnota kryciho piispévku klesala v priibéhu vsech tii let, ale az v poslednim roce

byla hodnocena jako posledni.

Celkové srovnani

vvvvv

je to ovSem nepostradatelna ¢ast v ¢innosti a vV konkurenénim boji spolec¢nosti. Pro zakaznika
je podstatné, ze k nové zakoupenému stroji jsou snadno dosazitelné originalni nahradni dily,
které jim piimo spole¢nost vymeéni, ¢i opravi vzniklou Skodu. U vétSiny z uvedenych

nahradnich dild je mozné pozorovat, ze v roce 2014, kdy byl prodej stroji uspé$ny jen diky

vvvvvv

vvvvvv

poroste objem proddvanych nahradnich dilti a poskytovani servisu.

Vykon prodej nadhradnich dildi pfinasi celkové velky kryci ptispévek. Z ditvodu, Ze neni
nutné vynakladat na prodej dili velké variabilni naklady, je moZné na prodanych dilech
dosahovat dlouhodob¢ vysokych hodnot u krycich ptispévki. Celkovy vyvoj je tedy hodnocen

jako stabilni. Relativni hodnota kryciho ptispévku udava mirny rist.
7.3 DosaZené trzby a kryci prispévek Vv oblasti poskytovani servisu

Poskytovani servisu je poslednim vykonem, ktery spole¢nost fadi mezi své hlavni ¢innosti.
Je to nepostradatelna cast v systému podniku, nebot’ zékaznik si je pii koupi nového stroje
védom, Ze v pfipadé poruchy, mé k dispozici pracovniky z ttvaru servis, ktefi provedou
odbornou opravu a pomoci nahradnich dilti dokazi poskozeny stroj vratit do plné funkéniho

apavodniho stavu. Jelikoz se vtéto oblasti vyskytuji vysoké variabilni naklady,
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nepiindsi spole¢nosti takové kryci pfispévky, jako tomu bylo u prodeje novych stroji

nebo nihradnich dilu.

V nasledujici tabulce ¢. 3 a na obrazcich ¢. 8, 9 a 10 je mozné sledovat tuto skute¢nost

Vv pribéhu let 2013-2015. Vykon servis je rozdélen do péti Casti: tdrzba stroje po 500 mth

a 1500 mth, pfezouvani pneumatik, vyména vstiikovaci a ostatni, které op&t zahrnuji nespocet

dal$ich tkonda.

Tabulka 3: Servis: vyvoj jednotlivych ukazatel v letech 2013-2015

Ukon (v tis. K¢)
Rok | Ukazatell g g 3 p| adr 2b|pFfezo VYymMEn o5st al celkem
500 mth | 1500 mth | pneumatik | v st F i
Tr Zby 1882,5 21420 157,2| 9584,]1
2013 VN 47495 1654,3 20,7 1687,9 119,7] 82321
KP 228,2 454,1 37,5 13520
KP v % 11,5% 12,1% 42,9% 21,2% 23,9% 14,1%
Tr z2by 19549 2 084,4 187,9] 10020,5
2014 VN 4 954,2 1703,3 25,1 17027 135,6| 8520,9
KP 251,6 381,7 52,3| 14996
KP v % 13,8% 12,9% 43,1% 18,3% 27,8% 15,0%
Tr z2by 19894 2 254,2 203,6| 10542,3
2015 VN 5044,3 16910 25,7 1754,6 142,1| 8 657,7
KP 298,4 499,6 61,5 1884,6
KP v % 16,7% 15,0% 40,0% 22,2% 30,2% 17,9%
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Obrazek 8: Servis: vyvoj trzeb v jednotlivych letech v tis. K&

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Obrazek 10: Servis: vyvoj KP v jednotlivych letech v %

Udrzba po 500 mth

rok 2013
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mrok 2015

Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

Pro vycisleni odvedené prace u stroji je pouzivana veli¢ina: motorhodina, kterd udava

zatiZzeni motoru. Poskytnuti udrzby celého stroje po 500 mth patii mezi zakladni provadéné

ukony. Jedna se o kompletni udrzbu, ktera je stanovena po odvedeni urcitého mnozstvi prace

strojem.

ProtoZze je to nejcastéjSi kontrola, kterou prochdzi vétSina strojii, pfinasi divizi

také dlouhodobé nejveétsi trzby a kryci ptispévky, jenz zaroven meziroéné rostou. Soucasné

doslo také k rstu variabilnich nakladii. Pfesto tento ukon pfinesl kazdy rok nejvétsi kryci

piispévek. Jeho relativni hodnota sice rostla, ale fadi se mezi dva tikony s nejmensi hodnotou.
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Udrzba po 1500 mth

Tato udrzba probiha na stejném principu jako vySe zminénd udrzba po 500 mth. Rozdil
je v rozsahu provadénych kontrol a naslednych oprav, vymén, apod. I kdyz neni dosahovano
jiz tak vysokych trzeb, jsou stale rostouci. Stejné tak je tomu u kryciho prispévku, ktery je tfetim

cvwr

nejvyssim, ale relativni hodnota je nejnizsi.
Prezouvani pneumatik

Ukon dosahuje sice nejmensich trzeb, proto ani celkovy kryci piispévek nemiize byt vysoky,
ale je nejptinosnéjsi, co se tyce jeho relativni hodnoty z pohledu celého vykonu sluzeb. Trzby

I kryci ptispévek nejprve rostou a v poslednim roce mirn¢ klesaji.
Vyména vstrikovaci
Provedeni tohoto tikonu ptindsi divizi po celou dobu druhé nejvyssi trzby. Rostou ovsem

I variabilni naklady, coZz se v prvnim mezidobi projevilo na vysi kryciho piispévku,

ale poslednim rokem opét rostl, i z pohledu jeho relativni hodnoty.
Ostatni ukony

Pod pojmem ostatni ukony je mozné si predstavit naptiklad servis klimatizace, vymény
mensich soucastek apod. Trzby dosazené pii poskytovani ostatnich tkontl jsou rostouciho
trendu. Stejné tak kryci prispévek v absolutnich i v relativnich hodnotach, a to i ptes fakt,
ze variabilni néklady mély naopak rostouci tendenci. Ptestoze absolutni hodnoty kryciho

ptispévku nejsou fazeny mezi nejvyssi sledované, relativni hodnoty jsou druhé nejvyssi.
Celkové srovnani

V budoucim vyvoji trhu se o¢ekava, ze na servis bude kladem stale vétsi diraz, nebot’ klesne
poptavka po novych stojich a naopak se zdkaznici budou obracet na spolecnost z diivodu prave

servisnich oprav, protoze se nejedna o spotiebni zbozi a doba Zivotnosti je v fadu desitek let.

U celkovych trzeb za vykon servis je mozné pozorovat vzestupnou tendenci. To potvrzuje
zaveér z predchazejiciho odstavce. S rostoucimi trzbami rostou i variabilni néklady, ovSem
pomaleji, takZe vySe absolutniho kryciho ptispévku roste. Relativni vyse kryciho pfispévku ma
také rostouci trend. Mezi prvnimi roky vzrostl t¢éméf o jedno procento a mezi druhymi roky

dokonce téméf o tti procenta.
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7.4 Shrnuti a hodnoceni

Hlavni ¢innosti podniku je mozné rozdélit do tii vykoni: prodej novych strojii, prodej

nahradnich dilti a poskytovani servisu. Tabulka €. 4 a nasledujici obrazky ¢. 11, 12 a 13 podévaji

informace o vyvoji trzeb, variabilnich nakladt a krycich piispévki v rdmci jednotlivych vykont

a jednotlivych let.

Tabulka 4: Vyvoj jednotlivych ukazatelti v oblasti vS§ech vykont v letech 2013-2015

Vykon cel kem v tis
Rok Ukazatel : 5 Y : (
stroje nahrad servis celkem
Trzby 4 768,6 3 537,7 17 890,4
VN 119,6 143,6 8232,1 8 495,3
2013 : : : :
KP 3394,1 9 395,2
KP v % 97,5% 95,9% 14,1% 52,5%
Tr zby 9 415,7 39154 23 351,7
476,4 153,7 2 151
2014 VN 6, 53, 8520,9 9151,0
KP 3761,7 14 200,7
KP v % 94,9% 96,1% 15,0% 60,8%
Trzby 3725,8 10 542,3 31443,1
VN 247,3 128,6 8 657,7 9 033,7
2015
KP 3597,2 22 409,5
KP v % 98,6% 96,5% 17,9% 71,3%
Prdmérny K 97,3% 96,2% 15,7% 63,3%
Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii
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Obriazek 11: Celkovy vyvoj trzeb v jednotlivych letech v tis. K&
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Zdroj: zpracovano podle podnikovych dokumentii

Trzby za prodej novych stojii a za poskytovani sluzeb v oblasti servisu maji rostouci
charakter. OvSsem vyvoj téchto dvou vykont neni stejny, nebot’ trzby za prodej novych stroji
jsou spise skokového charakteru, kdezto u trzeb za poskytovany servis je nardst prubézny.
V prvnim a druhém roce analyzy servis dosahuje nejvyssich trzeb v porovnani se vSemi dalSimi
vykony. Hlavni pfi¢inou je zatazeni nového stroje do prodeje az v roce 2014. Tento stroj mél
obrovsky vliv na vyvoj trzeb z prodeje novych stroji, a samoziejmé i na celkové trzby. Proto

1ze stroj A zafadit mezi nejpiinosnéjsi z pohledu tvorby trzeb v divizi.

Trzby za prodej nahradnich dili dosahovaly v prvnim mezirocnim zkoumani také ristu,
ovsem poté nastal pokles. Tato skute¢nost mohla byt zptisobena dobrou kvalitou prodavanych

strojii a spravnym zachazenim ze strany zékazniki, tudiz nebylo nutné prodéavat ndhradni dily.
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Z pohledu reklamaci by tento pokles znamenal piesto uspéch. Je ovSem spekulativni, co mélo
vliv na dany pokles. Z pohledu ucelu této prace je zaznamenany vyvoj v poslednim roce

hodnocen jako negativni.

Na tvorbu kryciho pfispévku mél dlouhodobé nejvétsi vliv prodej novych stroju
a jeho hodnoty se pohybovaly na bodu maxima. Prodej nahradnich dilt se na jeho tvorbé podilel
jako druhy nejvyssi, svoji relativni hodnotou je téméi srovnatelny s krycim piispévkem
z prodeje novych strojii. Vyvoj kryciho ptispévku v oblasti poskytovani servisu je hodnocen
jako kladny, nebot’ jeho trend je rostouci. Pti poskytovani sluzeb ov§em dochazi k vynalozeni

velkych variabilnich nékladl, coz ma negativni vliv na tvorbu kryciho ptispévku.

Vyvoj celkovych trzeb i kryciho prispévku za celé sledované obdobi je autorkou

hodnocen jako velmi pozitivni.

7.4.1 Doporuceni pro podnik

Spolecnosti doporucuji, aby se zaméfila na tvorbu kryciho pfispévku a zacala sledovat dalsi
vyvoj tohoto ukazatele. I kdyZz prodej novych strojii a dili dosahuje dlouhodobé velice
pozitivnich vysledki, je zapotiebi tyto hodnoty udrzet na jejich maximech. U poskytovani
servisu je ziejmé, ze snizovani variabilnich nakladt, a tudiz i zvySovani kryciho ptispévku,
je realné. Jednou z moznosti, kterou by bylo mozné tento trend posilit, je naptiklad zefektivnéni
prace servisnich pracovniki, coz by vedlo ke zkraceni délky servisnich praci a tim 1 vynaloZeni

mensich mzdovych nakladu.

Pomoci ukazatele kryciho pfispévku je mozné hodnotit UspéSnost prace obchodnich
zastupcd, ktefi maji na starost zajiStovani novych objednavek. Prioritni je samoziejmé& prodat
co nejvice strojli a uspét tak v boji s konkurenci. Protoze v ptipadé, kdy se zdkaznik rozhodne
pro konkuren¢ni znacku, je ptredvidatelné, Ze si po nékolik let (v mnoha pfipadech i vice
jak deseti let), nezakoupi novy stroj. A v ptipad¢ spokojenosti se bude obracet na spole¢nost,
se kterou ma jiZ dobré zkuSenosti. Pfesto by bylo vhodné, aby se obchodni zéstupci zaméftili
na tvorbu a sledovani vyvoje kryciho pfispévku a vedeni spole¢nosti zafadilo tento ukazatel
do hodnoticich parametri svych zaméstnanci. To by vedlo k motivaci zaméstnancti, jejich

prace by byla efektivnéj$i, a vyvoj v oblasti trzeb a kryciho ptispévku by byl pozitivni.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace méla za cil posoudit vyhodnost jednotlivych skupin vykont podniku
MD a. s. z pohledu dvou kritérii. Jednim z nich byla vySe dosazeného kryciho piispévku,
druhym byla vySe dosazenych trzeb z prodeju ¢i poskytovani sluzeb. Vykony v podniku autorka
rozdélila do tfi skupin: prodej novych strojui, prodej ndhradnich dila a poskytovani servisnich

sluzeb. Pro hodnoceni byly vybrany dosazené hodnoty z roku 2013-2015.

Teoretickd ¢ast prace je rozddlena do péti kapitol. Ctenaf byl seznamen s moznymi
podptrnymi ¢innostmi a pripravami na prodej, na které je mozné se zaméfit pti uskuteénovani
obchodl. Nasleduji informace o tvorbé a zavedeni nové strategie a nalezitosti, které muize
obsahovat obchodni plan. Tteti kapitola je zaméfena na zptsoby, které zajisti dobré vztahy
se zakazniky, nasleduji mozné cesty a regulace, které jsou zavedeny v oblasti podpory prodeje.
Ve Ctvrté ¢asti je mozné ziskat povédomi o déleni nakladd z pohledu zavislosti na objemu
vykontl, tedy rozdéleni na fixni a variabilni naklady, a vysvétleni pojmu kryci pfispévek.

V posledni kapitole se autorka zamétila na obchodni sortiment a jeho obménu.

Prakticka ¢ast je cilena na tii skupiny vykonu, které jsou povazovany za hlavni ¢innosti
analyzované spole€nosti, jejich trzby a vliv na tvorbu kryciho ptispévku. JelikoZ se spolecnost
na vysi kryciho pfispévku nezamétuje, autorka jej vypocitala z informaci o dosazenych trzbach
a vynalozenych variabilnich nakladech, které byly poskytnuty z internich dokumenti

obchodnim feditelem spoleénosti. Vysledky jsou zpracovany do tabulek a obrazka.

Prodej novych stroji byl v poslednim roce nejpiinosnéjsim vykonem z pohledu trZeb.
Na tomto vyvoji mélo nejveétsi zasluhy zafazeni stroje A mezi sortiment divize. Bez uvedené¢ho
stroje by nebylo dosazeno takto pozitivnich hodnot. To dokazuji vysledky v pifedchazejicich
letech, kdy se na tvorbé trzeb nejvice podilela oblast poskytovani servisu, ktera ma mirné
rostouci trend. Prodej ndhradnich dilli pfinasi sice velké trzby, v porovnani s ostatnimi dvéma

vykony jsou hodnoceny jako nejmensi.

Zaméfeni se na dosazeny kryci piispévek ovSem nepiineslo stejné zavéry jako tomu
je u zkoumani dosazenych trzeb, nybrz piesunulo poskytovani servisu na nejméné piinosny
z pohledu tvorby kryciho pfispévku. Vliv na tento vyvoj maji variabilni néklady, které
u poskytovanych sluzeb dosahuji vysokych hodnot, tudiz nemtze byt ani vySe kryciho
prispévku jednou z nejvysSich. Nejvetsi podil na jeho tvorbé ma prodej novych stroji
a nasledné i prodej novych dild. To z toho divodu, protoZe variabilni naklady jsou minimalni

a diky tomu miizou tvofit vysoky kryci ptispévek.
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