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ANOTACE

Prace je venoviana analyze jednotlivych typit produkce vybrané vyrobmi firmy. Pomoci
detailniho rozboru internich dokumentii podniku, podnikovych a obchodnich strategii Ize dojit
K zaverim, které stroje pozitivné ovliviuji hospodarsky vysledek a které nikoli. K analyze
poslouzi kritéria kryci prispévek a trzby.
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TITLE

Evaluation of various productions types benefits at the chosen company
ANNOTATION

The bachelor thesis is composed of concrete productions types analysis at the chosen
company. Via the detailed analysis of companies’ documents and business strategy we can
reach the conclusion, which productions types are more profitable and which are not. As
a criterion will be used contribution margin and sales.
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UvoD

V dnesni éfe moderniho trhu, ktera je vénovana zejména spotiebitelim, se snazi kazdy
podnik prosadit veskerymi marketingovymi triky. Neni jednoduché oslovit naro¢ného
zakaznika, a tak se vétSina vyrobcli zaméfuje spiSe na samotnou propagaci produktu, jeho
marketingovy mix, pfani zakaznika aj. Nemén¢ dulezitou soucasti analyzovani vyrobkového

portfolia je vSak také ¢ast zamétend na samotnou ziskovost.

Je velmi stézejni mit konstantné pichled o tom, jaky pomér vznika mezi prodejni cenou
a variabilnimi naklady vynaloZzenymi na prodej konkrétniho vyrobku. Rozdil téchto hodnot se
nazyva kryci pfispévek na thradu fixnich nékladi, a pravé tato hodnota podniku tika, jak si
jeho vyrobky stoji na trhu. Kryci piispévek miize velmi dobfe poslouzit pti hodnoceni
ekonomickych vysledkt jednotlivych vykonl v rdmci sortimentni skladby podniku. Pravé on

firm¢ alarmuje, jak velkou ¢ast fixnich nakladu lze pokryt touto sumou.

Dal$im podstatnym ukazatelem vyhodnosti vyrabéného produktu je jeho Cista trzba. Trzba
znaci Cisty vydélek za prodany vyrobek bez ohledu na naklady. Dale je nutno se zaméfit na
hospodaiské vysledky bez zdanéni a porovnat jejich vyvoj v pribéhu néjakého casového
horizontu navzajem a porovnat ho s dosazenymi krycimi pfispévky. Tato analyza mize

spolecnosti velmi kladné pfispét na hospodarnosti.

Bakalarska prace je koncipovana do dvou c¢asti, teoretické a praktické. V ¢asti prvni,
teoretické, se ¢tenafi do¢tou o pojmech souvisejicich s obchodnim systémem, s podporou
prodeje, délenim sortimentu (tedy véci spiSe z marketingového pohledu) a dale o pojmech
z manazerského ucetnictvi, jako jiz zminénych variabilnich nakladech, krycim ptispévku aj.
Prakticka ¢ast pojednava nejprve o vybraném vyrobnim podniku Vanad a. s. (dale uZ jen
Vanad) a dale o nejpodstatnéjsi ¢asti celé prace, kterou je pravé analyza ekonomické
vyhodnosti jednotlivych stroji vyrabénych ve firmé Vanad. Porovnavany jsou nejprve

jednotlivé roky a nasledné nejprodavangjsich typy CNC palicich stroji navzajem.

Cilem prace je posoudit vyhodnost jednotlivych skupin vykoni pro hospodarsky

vysledek vybraného podniku.
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1 OBCHODNI SYSTEM

Diive nez bude detailné¢ vysvétlovan systém obchodu, je nutno nadefinovat pojem obchod

jako takovy. Tento vyraz lze chapat jako ¢innost nebo jako instituci. [1]

Obchod, jinym slovem komerce, chapany jako €innost spociva ve sméné urcitého druhu
zbozi ¢i sluzeb primarné za penize. Lze vSak meénit i napi. za jiné sluzby a zbozi (tzv.
barterovy obchod). Sména zpravidla probiha na mistech tomu urcenych a odpovida predem
stanovenym podminkam. V Ceské republice se obchod pravné upravuje pomoci kupnich

smluv. [2]

Obchod pojaty jako instituce znazornuje ty subjekty, které se ¢innosti smény zabyvaji, ale
vV uz8§im pojeti i subjekty, nakupujici fyzické zbozi za ucelem nasledného prodeje. V ramci
pojeti dale rozliSujeme obchodovani s fyzickym zbozim na obchod spotfebnim zbozim

a obchod zbozim pro dalsi podnikani. [3]

Z hlediska teritorialniho pojeti Ize odliSovat obchody vnitfni a zahrani¢ni. Podstatny
rozdil spoc¢iva v tom, ze obchod vnitini zahrnuje transakce celostatni trhu, kdezto zahrani¢ni

pojednava zejména o exportu a importu v mezinarodnim méfitku. [1]

Staty navzajem obchoduji vzdy, kdyz maji néjaky deficit a potiebuji produkt ¢i sluzbu
ziskat od nékoho jiného. Deficit mohou mit napf. proto, Ze nevlastni dostatecné prostredky

pro vlastni vyrobu nebo prosté jen chtéji zvysit rozmanitost zbozi ve své zemi. [4]

Kazdy obchod musi mit 1 svého zprostfedkovatele. Tato osoba je spiSe jakymsi
prostfednikem, ktery zajistuje interakci nabidky s poptavkou. Radime sem napiiklad
obchodni zastupce, makléte, burzy, aukce nebo veletrhy. Jejich hlavnim ukolem je najit
vhodny trh, kde se potencionalné muze uskuteénit nakup ¢i prodej konkrétniho zbozi, dale

naleznou obchodni partnery, ujednaji podminky a zorganizuji tak cely chod jednani. [3]

1.1 Druhy obchodii, obchodni systém

Kromé teritorialniho rozdéleni 1ze rozliSovat velkoobchod (tj. podnik nakupujici zbozi
a prodavajici v ohromném meéfitku) vs. maloobchod (tj. nakupujici od velkoobchodu) anebo

ptimy vs. nepfimy prode;j. [1]

Velkoobchod pii prodeji nakoupenych surovin nijak neméni jejich strukturu, v podstaté
nakoupi potraviny, ndpoje, odévy atd. a dale je poskytne maloobchodniktim, pohostinstvim

ajinym malym institucim. Radi se sem napi. dodavkovy velkoobchod, kdy se uskladiuji
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zasoby a nasledné se rozvazi na objednavku, nebo agenturni velkoobchod, ktery zajistuje
dodavky z vyroby, ¢i napt. regalovy a samoobsluzny velkoobchod uréeny pro mensi odbéry
a v neposledni fadé i prodejni sklady. Maloobchod na rozdil od velkoobchodu je osobnéjsi,
podava kone¢nému uzivateli informace a vyuziva nckteré metody marketingu. Patii sem
specializované ¢i smiSené prodejny, ambulantni prodejny, supermarkety a hypermarkety,

které kazdy zna anebo napiiklad obycejné diskontni prodejny. [4]

Diulezitym tfidénim obchodu jsou mj. tfi hlediska, a to konkrétné¢ hledisko druhu
prodavaného zbozi, zplisobu inkasa plateb nebo tfeba dle vlastnictvi atd. V ramci druha
nabizeného sortimentu se Ize bavit o potravinach vs. nepotravinach, primyslovém zbozi ¢i
ostatnich produktech. Platit za vyrobky lze bud hotové nebo pomoci riznych tvéra. Podle

toho, kdo je vlastnikem obchodu rozlisujeme soukromé obchody, statni a druzstevni obchody.
[4]

Pro spravné fungujici chod spolecnosti je nezbytné mit zabudovany jednoduchy, avSak
kvalitni a uspé$ny obchodni systém. Tento systém zahrnuje veSkeré Cinnosti souvisejici
zejména s marketingem, které podniku napomohou efektivné a snadno prodat své vyrobky
asluzby a byt tak tfeba 1 udavadem trendli na trhu. Kli¢em k Gspéchu vsSak neni pouze
samotny systém, ale i nespocet dalSich faktorti, jako napt. obchodni strategie, ¢i obchodni

plan. (viz kapitola 2) Aby firma dosahovala cili, mél by obchodni systém obsahovat: [5]

vstupni strategie;

metodu umistovani a posouvani stop-lossu?;

strategii vystupu z obchodu (profit-taking);

money-management a position-sizing?.

1.2 Priprava na prodej

Hlavnim cilem prodavajicich je uskute¢néni obchodu s kupujicim. Aby k tomu mohlo
dojit, je nutné nasledovat urcité kroky a Gspé$né je jeden za druhym spliiovat. Obcas ale
nestaci jen naplnéni naplanovanych ¢innosti. Proddvani produktii ¢i sluzeb vyzaduje 1 empatii,

intelekt, a hlavné pfesvédCovaci prodejni um. Mezi ptipravné aktivity prodeje se fadi: [4]

! Stop-loss je nejvyssi mozna ztrata, kterou je obchodnik ochoten pfijmout.
2Position-sizing Ize definovat jako nutnost volit spravny pocet lotll. Money-management se volné preklada
jako fizeni penéz.
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e vyhledavani novych zédkaznik;

e cvidence o zékaznicich vCetné jejich zpétnych reakci;
e samosprava;

e vyporadavani se se stiznostmi;

e nabizeni sluzeb a

e koneéné uskute¢néni prodeje.

Kdyz chce firma najit nové zékazniky, musi tomu podfidit sviij marketingovy mix.
ZlepsSeni propagace a strategické umisténi jsou velmi dilezitymi kroky. Podnik se snazi
oslovit takové zakazniky, ktefi jesté nikdy u nich nenakupovali. Neni mozné pouze spoléhat
na to, Ze stafi zakaznici se k ndm, jakozto prodavajicim budou neustale vracet a novi pfijdou
sami. Uzitecnymi zdroji hledani novych klientt mohou byt naptf. obchodni adresar,

dotazovani, tisk anebo skrze existujici zakazniky. [4]

O stavajicich klientech by si podnik mél vést zakladni informace, jako napt. jeho inicialy,
druh obchodni ¢innosti, datum rozhovoru, jeho potfeby, problémy atd. Tyto tidaje by se mély
aktivné pouzivat a archivovat jako soucast business planu. Samosprava spociva v rozlozeni
planu navstév zakaznikli. Tento plan si sestavuje prodavajici sam a musi ho logicky rozd¢lit
dlouhodoby profit firmy, proto neni ptekvapenim, ze firma musi d€lat cokoli pro jejich
spokojenost. Stim souvisi i vyFizovani stiZnosti Vv podobé analyzy a nasledné reakce.

Spokojenost klientd sp&je k dobré povesti firmy a péstovani dlouhotrvajicich vztaht.

Poskytovani dopliitkevych sluZeb ¢i konzultaci patii neprodlené k celému procesu prodejni
¢innosti. Se servisnim prvkem se lze setkat spise v prumyslovém odvétvi, napt. u prodejci
pocitact je doplnkovou sluZzbou oprava, ¢i instalace. Potkat se s touto ¢innosti je vSak mozné
i v jinych odvétvich. Kazdy prodejce by mél byt schopen vyfizovat piipadné reklamace
a podavat detailni informace o svych produktech. Posledni a pochopitelné nezbytnou ¢asti
kolobéhu piipravy prodeje je samotna realizace prodeje. S realizaci souvisi i marketingové

strategie, pomoci kterych je vedeni schopno regulovat ptipadné slevy a jejich regulaci. [4]
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2 OBCHODNI STRATEGIE, OBCHODNI PLAN

Kapitola ¢. 2 teSi problematiku obchodni strategie a obchodniho planu. Aby mohl byt
podnik spravné veden k dosahovani podnikovych cilti v ramci obchodni ¢innosti, je nutno mit
piesné¢ vymezené, dobie strukturované obchodni strategie neboli védét, jakym zplsobem,
pomoci jakych taktik se cili dosahne. S tim souvisi i obchodni plan, ktery konkretizuje
jednotlivé Ukony. Pti volbé obchodni strategie i obchodniho planu je zahodno se drzet
uréitymi zasadami, aby sestavovani bylo kvalitni a mélo tak vyznam pro budouci rozvoj

firmy. [6]

2.1 Obchodni strategie

Pod obchodni strategii si muizeme piedstavit plany, volby a rozhodovani vedouci
spole¢nost k uspéchu a dosahovani ziskti. Podle docentky M. Dedouchové se pojem strategie
chépe jako ,, (...) dokument, ve kterém jsou urceny dlouhodobé cile podniku, stanoven priibéh
Jjednotlivych operaci a rozmisténi zdrojii nezbytnych pro splnéni danych cilii.* [7] Moderni
chépani strategie je jednoduSe pfipravenost na budoucnost. Je nutné si strategii dobie
promyslet, aby byla nipadita, srozumitelna a aby byla sdélena vSem, jez se podili na jeji
tvorb¢ a zavadéni, ale také akciondiim a investorim. Vzdy je nutné pochopit, co je zékladem
uspéchu, nastavit si spravnd méfitka, efektivné fidit vykony, sdilet odborné znalosti

a v neposledni fadé proniknout do podstaty véci. [8]

Pted pfipravou se mize podnikatel rozhodnout, jaky ptistup ke strategii si zvoli. Jednou
z moznosti je planovaci pristup, ktery hledi na strategii jako na plan, jenz je racionalné
strukturovan a nasledné zabudovan. Dal$im moznym pfistupem je pFiristkovy pristup. Ten
si lze ptedstavit jako model vSelijakych Cinnosti podniku, pfi€¢emz strategie se formuluje
a implementuje nékdy racionalng, nékdy iracionalné. Nelze jednoznaéné fici, kterd metoda je
efektivnéjsi. Je vSak jednoznaéné, ze strategickda analyza je nezbytnd pro vyvoj strategie
podniku. Skrze ni se nalézaji problémy a vyhodnocuji zplisoby feSeni a nasledné realizace.

O veskerych postupech rozhoduje vzdy management firmy. [7]

2.1.1 Zasady pri tvorbé nove strategie

Krome toho, ze si pied zacatkem tvorby strategie musi management stanovit, co strategii
je, nutnosti byva ovSem 1 pochopeni toho, co obchodni strategie neni. Pod obchodni strategii

se nemize skryvat naptiklad analyza dat, rozpoctové, obchodni plany apod.
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Prvnim krokem je nepochybné vybér strategie. Rozhoduje se napt. o tom, jaké produkty ¢i
sluzby bude firma nabizet nebo jak moc efektivné bude vykonavat ¢innosti s tim souvisejici ¢i

napf. na jaké zakazniky se vlastné chce zaméfit a kterym se naopak vyhnout. [8]
Zasady pii tvorbé nové obchodni strategie

Aby byla strategie UspéSnou, musi korespondovat s potiebami zaméstnanci firmy, ale
| zakazniki ¢i akcionaid. Dale se musi brat v potaz soucasna realita, budouci trendy
a nezanedbavat dosahovani ostatnich stanovenych cilti podniku. Strategii je nutno vytvorit
flexibilni, aby se vypotadala s proménlivosti a nepiedvidatelnosti souCasnych situaci
a okolnosti. Castokrat vie, co podnikatel potiebuje znat pro budoucnost, vyplyvéa z minulosti.

Je v8ak nutné se soustfedit na oba Casové horizonty ve stejné mite, udrzovat rovnovahu. [8]

Dale je nezbytné jmenovat faktory, které mohou ovliviiovat podnikani. Prvni faktor fesi
minulost. V3e, co je nutné védét o budoucnosti firmy vzdy vychazi z jeji minulosti. Nesmi se
vSak opomijet existence vyvoji trendl, a proto je vhodné udrzovat rovnovahu mezi

pozornosti vénované minulosti a pozornosti vénované budoucnosti. [8]

Druhym velmi stéZejnim faktorem je vedeni. Je potfeba zkombinovat umy manaZzert
a schopnost vést, a to ve spravny cas, na spravném misté. Emoce a empatie jsou totiz také
dalezitym faktorem pii strategickém planovani. Stratégové musi byt pfipraveni zvladat

krizové situace a rozhodovat racionalng, avsak umét byt i vnimavi. [8]

V neposledni fad€ je nutné brat v potaz technologii a jeji vyvoj, avSak nespoléhat na ni
jako na samoziejmost. Naklady a rizika, kterd se poji s technologiemi jsou €asto ohromna.
Velky vliv ma také globalizace ¢i konkurence, kterd hovoti o teorii poptavky a nabidky ¢i

o teorii ziskovosti spojené s nedostatkem. [8]

vvvvvv

s rozvinutou ekonomikou se zvySuji i ocekavani spotiebiteld. Tato ocekévani posiluje
I neustaly rozvoj internetu. To je divodem, pro¢ je nezbytné nutné odhadnout své zakazniky

a pouzit tyto predikce pii tvorbé obchodni strategie. [8]
Zasady pri implementaci nové obchodni strategie

Kdyz se tvoii nova strategie, je nutné posoudit, jak ji zavést, tedy jakym zptisobem. Tyto
mySlenky vyZaduji vedeni, angaZovanost zaméstnancli, vyuziti vybranych metod (napf.

balanced scorecard) a vyhybani se nastraham. [8]
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Pokud je podnikateli veden tym, je nutné ho pfipravovat spravné na zmény, mit dany
program korespondujici s vizi, komunikovat, planovat a realizovat. Co se ty¢e angazovanosti
zamé&stnanosti, obecné plati, Ze pokud jsou podfizeni spravné motivovani, aby je jejich prace
bavila, budou se snazit to dé¢lat co nejlépe a jsou tak produktivnéjs$i a maji vEtsi Sance

dosazeni satisfakce a osobniho naplnéni. [8]

Metoda balanced scorecard je v ptekladu systém ukazateld vykonosti podniku a pouziva se
pro vytvoieni vazby mezi operativnimi ¢innostmi a strategii v podniku. [9] Metoda cili na
rizné oblasti podnikani, které pomahaji naplnit strategii. Dale také nabizi postup, jak v téchto
oblastech pracovat a vyhodnocovat pokroky. BSC dava do poméru méfitka zakaznického
hlediska, interniho hlediska a hlediska inovaci a uceni se. [8]

Aby se manazefi vyhnuli ndstraham, je nutné spravné komunikovat, budovat tym
a osvojovat si prakticky, flexibilni zplisob viidcovstvi. Vhodné je také nabizet Skoleni

zamé&stnanciim, kontrolovat systémy a rozhodné se problémum stavit celem a vcas. [8]

Pokud se podnikatelé budou drzet alespon do jisté miry témito vS§emi zasadami a budou Si
pokladat dulezité otazky z oblasti vytvafeni strategie, jsou schopni implementovat kvalitni
obchodni strategie nezbytné pro dosahovani podnikovych cild. [8]

2.1.2 Tvorba a implementace nové strategie

Pii tvorbé obchodni strategie by se mél podnik Fidit strategickym planovacim cyklem,
Ktery mu pomuze analyzovat momentalni situaci na trhu, jeho pozadavky a navrhnout tak

nejschiidnéjsi feseni. Strategicky planovaci cyklus ma tuto podobu: [10]

1. Strategicky fidici proces, ktery zahrnuje stanoveni vizi, misi, poslani firmy

a definovani cili podniku.
2. Strategicky marketingovy proces, ktery se dale jest¢ déli na tii etapy. Patfi sem:

e planovaci etapa (zahrnuje externi, interni analyzu, progndzy, stanoveni cild,

formulaci strategii a sestaveni marketingového planu);
e realizacni etapa (zahrnuje realizaci plant a vytvoreni marketingové organizace);

e kontrolni etapa (obsahuje meéfeni vysledki a porovnavani s planem, zjiStovani
p i y p p , Z)

odchylek).

Obchodnich strategii, které udavaji konkrétni strategické cile je nespocet a zalezi jen na

podniku, kterou alternativu si vybere. Nejcastéj$i jsou napiiklad strategie podle
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marketingového mixu, ristové strategie, strategie zaméfena na konkurenci, chovani trhu atd.
[11]

Daéle prace pojednava o strategii marketingového mixu ,,4P*. Patii sem strategie: [12]
e vyrobkové (product),
e cenoveé (price),
e distribucni (place),
e komunikacni (promotion).

Vyrobkova strategie se zabyva prvnim marketingovym nastrojem, produktem. Tento
bude v ramci nabidky vychazet kone¢nému zakaznikovi vstiic a jak moc se bude nabizet jako
standardizovany. Cim vic bude produkt uplny, o to vice se v ném promitnou doplitkové

sluzby (napf. nahradni dily, podpora, navod k obsluze atd.).

Cena v ramci cenové strategie se udava dohodou. To zpiisobuje, Ze jsou jednotlivé ceny
technickou kontrolu, slevy, inflace aj. Je velmi dilezité detailné analyzovat svého zakaznika,

protoze ten hraje dost zdsadni roli pii stanoveni ceny kone¢né.

Strategie distribuce mize hrat velmi vyznamnou roli pfi ziskavani zakaznika. N&které
firmy dopravuji svoje vyrobky piimo kone¢nym uZivatelim a to napf. z toho divodu, Ze
nékteré produkty (velké stroje, frézy atd.) jsou velmi téZzké a objemné a musi tak dojit
k pfeskoceni mezi¢lanku. Pokud se tedy firmy dikladné vénuji transportu, uskladiiovani,
rychlosti dodavky a tyto ¢innosti provadéji efektivné (Just in Time), mohou tim ziskat velkou

strategickou vyhodu.

Komunika¢ni mix je velmi odliSny v riznych typech trhii. Postupem ¢asu se upousti od
hromadné reklamy a nahrazuje se individualnim piistupem. Podle vysledkd prizkumu
institutu TNS EMNID Mediaforschung spotiebitelé preferuji nejvice pravé osobni prodej,
poté veletrhy a vystavy a pifimou reklamu. Nejhiife si stoji firemni prezentace a public
relations, které se staraji o povést podniku a v momentu, kdy nastane krize, mohou snizovat
dopady. [12]
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2.2 Podnikatelsky plan

Business plan je stézejnim dokumentem firmy nejen pied zacatkem podnikatelské
¢innosti., ale i vcelém prubéhu podnikani. ,, Podnikatelsky plan predstavuje zdkladni
dokument, ktery podnikateliim pomaha definovat cile podnikatelské cinnosti a zpusoby jejich
dosazeni. “[13] Je to papirovy dokument, na kterém jsou obsazeny vSechny relevantni interni
i externi faktory a vlivy souvisejici zejména s pocateénimi fazemi zalozeni podniku. Muze

slouzit jako ptedloha k ziskani finan¢nich zdrojt nebo k tizeni podniku. [13]
U¢el podnikatelského planu

,, Podnikatelsky plan definuje a kvantifikuje podnikatelské cile a strategii zvolenou k jejich
dosazeni. Je vyustenim zajmii podnikatelského subjektu, vznikd na zdkladé vnitini potreby

managementu ovliviiovat budouci vyvoj podniku. “ [14]
Plan by mél odpovidat na tfi zaklady otazky: [13]
e Kde jsme nyni?
e Kam chceme jit dal?
e Jak se tam dostaneme?

Proto, aby podnik spravné ur€il, kde se nyni nachazi, musi pfesn¢ nadefinovat a popsat
podnik jako takovy a jeho identitu, kli¢oveé pracovniky (kvalitni zaméstnance, nositele know-
how) a prostiedi podnikani. Pro popis prostfedi podnikani lze vyuzit napf. SLEPT analyzu,

které rozebira externi faktory socialni, legislativni, ekonomické, politické ¢i technologické.

Pokud si firma dokaZe spravné nastavit cile a strategie, odpovi si tim na otazku ,,Kam
chceme jit?“. U cila je vzdy vhodné, aby byly tzv. SMART (z anglickych slov stimulating,
measurable, acceptable, realistic a timed).

Pii odpovidani na otazku ,,Jak se tam dostaneme* je potfeba detailn¢ zpracovat finan¢ni
plan a finan¢ni analyzu podniku, marketingovy plan a navrzeni fizeni zdroji (lidskych

i finanénich). [13]

2.2.1 Obsah podnikatelského planu

Psani business planu je velmi individuélni co do typu firmy. AvSak doporucena struktura

pfi psani podnikatelského planu zahrnuje napf. tyto body: [15]
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e titulni list;

e 0Obsah;

e Uvod, ucel dokumentu;

e shrnuti;

e popis podnikatelskych piilezitosti;
e cile firmy a vlastnika;

e potencialni trhy

e analyza konkurence;

e financni plén, aj.

Titulni list obsahuje vSechny dilezité informace jako nazev firmy, logo, nazev
podnikatelského planu, klicové osoby, autory a piipadné né&jaké prohlaseni o duvérnosti
dokumentu. Obsah slouzi k piehlednosti dokumentu, musi byt struény a jasny. V Uvodni
listiné se jasné definuje ucel business planu, jeho rozsah a konkrétni detaily. Je vhodné také
do Uvodu uvést, pro koho je plan ur¢en, napt. pro potencialni investory. Shrnuti je jakési

podrobngéjsi konkretizovani informaci z Uvodu. [15]

Diulezitym bodem je popis podnikatelské ptilezitosti. Cilem je presvédCit ¢tenare, proc
pravé my jsme ti nejlep$i a pro¢ pravé do nasSich projektt se vyplati investovat. Plan muZze mit
uspéch jen v ptipadé, ze na§ vyrobek pfinese uzitek pro zakaznika. Proto je nutné tyto

principy neustale dokazovat a propagovat.

Formulace cili by m¢la byt vzdy jasna, uspornd ale presvédciva. Jak jiz bylo zminéno
vyse, cile musi byt SMART, tzn. specifické, métitelné, dosazitelné (akceptovatelné), realné
ataké vcasné realizované. Popis cilli vlastniki ma za kol oslovit zejména investory. Pfi
definovani se uvadi, jakou roli zastupuji manazeti a kli¢ovi pracovnici ve firmé v prub&éhu

podnikani. [15]

Pfi popisu potencialnich trhli se pfesné ur¢uje celkovy trh a na jaky trh je cileny. V ramci
popisu je potieba definovat skupinu zakaznikd, a to zejména takové skupiny, kterd maji
z naSich produktu uzitek nebo kterym jsou vyrobky snadno dostupné. Analyza konkurence je
velmi podstatnym krokem, protoZe ackoli si to n€které firmy neuvédomuji, konkurence je na
trhu velmi rozsahla v kazdém oboru. Konkurentt je cela fada, od téch, co nas ohrozuji pfimo

az pro ty potencidlni, co predstavuji hrozbu az v budoucnu. JelikoZ neni mozné analyzovat
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vSechny, musi se pomysIné rozdélit na hlavni a vedlejsi a soustfedit se jen na nejvetsi hrozby

pro podnik.

Vysledky finan¢nich planti zahrnuji plan nékladd, vynost, penéznich toki a vykaz zisku
a ztrat. Je nutné dobie rozliSovat pojmy jako vydaj, naklad, pfijem, vynos ¢i penézni tok
a zisk. Podnikatelé si totiz n€kdy ani neuvédomuji, co vSechno je potfeba financovat a jakym

zpusobem. K tomu slouzi pravée sestaveni finan¢niho planu.

Hlavnimi ptfedpoklady pro uspésnost podnikového projektu je napt. spravné provedeni
SWOT analyzy. Tato analyza komparuje silné a slabé stranky podniku v ramci interniho
prostfedi s hrozbami a prilezitostmi prostfedi externiho. Dal§im predpokladem je spravna
analyza rizik. Analyzou rizik chapeme negativni odchylku od normélu dosahovani cile.
Pomoci expertniho hodnoceni ¢i analyzy citlivosti je mozné detekovat rizika a zafidit si tak

vérnou prevenci. [15]

Pozadavky na zamér podnikani

Business plan a obecné zamér podnikani by mél zahrnovat urcité zasady, a to: [13]
e srozumitelnost, jednoduché vyjadiovani technickych slozitych zalezitosti atd.;
e stru¢nost a prehlednost, tzn. pfijatelna délka sdélent;
e logiku jednotlivych tvrzeni, a i logickou navaznost;
e pravdivost a realny pohled napi. na hodnoceni konkurence;
o respektovani rizik a prokazani schopnosti nasledného fesent;

e dikaz, Ze firma ma na uhrazeni Groku a spoustu dalSich.
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3 AKTIVNI OBCHOD A PODPORA PRODEJE

Hlavnim cilem kazdé firmy je spokojenost zakaznika. Aby podnik oslovil co nejvice
klientd, ktefi se k jeho produktim budou radi opakované vracet, musi mit promyslenou
vhodnou strategii a plan aktivniho obchodu a podpory prodeje. Podstatnou ¢innost, kterou by
m¢él podnik provést pied zaobiranim se aktivnim obchodem a podporou prodeje jako takovou
je mnohokrat zminovana marketingova strategie. Konkrétné je vyhodou mit sestaveny
marketingovy plan a plan komunikace. Marketingovd komunikace ma za cil definovat
divody, pro¢ podnik pouziva reklamu a podporu prodeje, jaky je smysl. Mezi hlavni divody,
pro¢ provadét reklamu a propagaci daného vyrobku se fadi pfitazeni pozornosti zakazniku,

informovanost, pfipomindni, pfesvédcovani, zvySovani prodeje, ziskovosti a spoustu dalsich.

Marketingovy plan v sobé skryva plan produkovani, vyrabéni, vytvafeni cen a distribuce.
Stim souvisi 1 planovani reklamy. Toto planovani vyzaduje promyslenou dlouhodobou
tvorbu, od vybéru vhodného média, ptes obsah sdéleni az po samotnou realizaci. Reklama
musi byt piesvédciva, sdé€lovat urcité poselstvi. Nesmi byt dlouh& a nudna, musi zaujmout.
Zprostiedkovatelé médii se musi sami rozhodnout, kdy a kam piesné reklamu umistit, aby to

bylo vyhodné pro ob¢ strany. [16]

3.1 Aktivni obchod

Aby se firma stala produktivni, musi mit naplanovanou kvalitni marketingovou strategii.
Tato strategie neni jen o reklamé, ale dalSimi fadzemi jsou prodej a distribuce. Reklamni faze
se snazi aktivné oslovovat urCité segmenty trhu, tedy potencidlni zakazniky, kterym je
produkt cilen. Cilem je probudit v zakaznicich zajem, nalékat je, aby si pravé nas produkt
koupili. Nejde jen o momentalni koupi konkrétniho vyrobku, ale jde o to si zakazniky ziskat
trvaleji, pro opakované transakce diky spokojenosti, kterou v nich vytvotime. Prodejni faze
zahrnuje uz piimy kontakt prodavajiciho a nakupujiciho. Cilem je zakaznika motivovat,
presvédcit, aby si skutecné odnesl nas vyrobek, popt. 1 vyrobek jiny. Distribu¢ni faze ma za
ukol poskytnout fyzicky produkt zakaznikovi, tj. umistit ho do prodejny, dopravit ho na misto
urcené, zajistit dodavky a skladovani atd. Vsechny tti faze musi byt spliiovany zaroven, zadna
neni UspéSnd samostatne. Nejnakladnéjsi fazi je pravdépodobné reklama, avSak prave ta mize
produkt nejvice prodavat a na nasledném prodeji se vynaloZena investice mize az

mnohonasobné vratit. [17]
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Samotny prodej, ktery je dileZitou ¢innosti v obchodni ¢innosti 1ze rozdélit do tii skupin:
prodejni zastupovani, servis a administrativa. Prodejni zastoupeni piedstavuje sortu lidi
(prodéavajicich at’ uz internich ¢i externich — agentl), ktefi maji za ukol shanét nové
zadkazniky, komunikovat s nimi a udrzovat dlouhodobé kladné kontakty. V neposledni fadé
také sleduji pohyb na konkurenénim trhu. Servis zprostredkovava veskeré sluzby souvisejici
s poskytovanim vyrobku pied, pfi i po uplynuti transakce. Radi se sem rizné zavadéni,
instalace, opravy aj. Administrativa ma za ukol klasickou fakturaci, objednavani, inkasovani
a jiné ucetni ¢innosti. Celkové by obchodni oddé€leni v podniku mélo hrat dilezitou roli a stat
Vv popiedi spolu stop managementem, protoze veskeré Cinnosti souvisejici s odbytem se
odehravaji pravé diky tomuto sektoru. Déle je vhodné slad’ovat prodejni oddéleni
s marketingem, a¢koli to ne vzdy je jednoduché. Casto se spekuluje, zda je marketing pod
obchodnim oddé¢leni nebo naopak. Vzdy je nutné se na produkt divat z obou pohledi
a porovnavat je v jednotlivych fazich prodeje (reklama, distribuce, prodej). [17]

Pii ziskavani a udrZzovani si zakaznikd je mj. velmi dulezity piimy kontakt. Nejen
samotny prodavajici komunikuje s klienty, patii sem vedle distributort, pracovnikl servisu
atd. napf. i telefonisté nebo recep¢ni. Prvnim kontaktni mistem, se kterym se zakaznik setka je
telefonni ustfedna. Pracovnik této ustiedny ma za cil vyhovét vSem pozadavkim a dbat na to,
zda vSe spravné vyfizuje, ptepina hovory atd. Dal$im mistem kontaktu je recepce, ktera ma za
ukol zdkaznika pfijemné a zdvofile uvitat, popf. nabidnout né&jaky sortiment (kavu, ¢aj, néco
na Cteni). Jiné osoby, které mohou natrefit na klienty jsou pracovnici vyroby ¢i technici. I oni

se musi k zakaznikiim chovat zdvofile a nApomocné. [17]

Pracovnici obchodniho oddé€leni by méli byt odolni vic¢i stresu a nejistoté a vzdy se
podiizovat potiebam zakazniku, jelikoz jak se fika ,,Na§ zakaznik, na§ pan“. Takovy
zaméstnanec musi mit vrozené (¢i ziskané) uréité vlastnosti. Radi se sem napf. iniciativa, tedy
ptichazeni s vlastnimi napady a feSenimi nahodilych, necekanych situacich nebo spravné
usuzovani pii rozhodovacich procesech. Dalsi podstatnou vlastnosti je znalost zbozi obecné.
Nejde jen o perfektni znalost vlastnich vyrobkt, ale i o parametry konkuren¢nich produkti
pro srovnani. Dale se hovoti o jiZz zmifiovaném vystupu ¢i komunikaci. Zakaznika je nutno
zaujmout, podbizet se mu, usmivat se, pokyvovat atd. Posledni a velmi podstatnou vlastnosti
spravného obchodnika je obchodni duch. Zaméstnanec této branze by mél mit od piirody

smysl pro prodej, umét nabizet a prodavat i véci, které nabizet napt. nechce. [17]

Dalsi sklonovanou polozkou, ktera zajisti firmé& aktivni obchod je spravné vypracovany

obchodni manual. Tento manual vypracovava obchodni manazer a mél by obsahovat
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zakladni udaje o firm¢, katalog produkti, podminky transakce, informace o zpisobu prodeje,

o vyvijeni trhu a mit detailné propracovany propaga¢ni material. [17]

Pokud si firma ziskala své zdkazniky pomoci aktivit pro aktivni obchod a uzaviela uz
spoustu obchodd, dalsi duleZitou a velmi obtiznou fazi je si zdkaznika udrzet. Zakaznik je
povinen vSechny informace tykajici se produkti védet vcas. Proto je nezbytné ho neustale
zpravovat o novinkach v piedstihu, napt. zasilanim e-mailt a letackt. Nejen o novinkéach, ale
i 0 pohybu cen je zdkaznik obeznamen. Pokud si klient nakoupi zbozi s védomim, Ze je ve
slevé, nemize byt pak uvadén vomyl atp. Dale by se méla neustale nabizet moznost
servisnich sluzeb, davat tak zdkaznikovi jistotu, Ze je v péci i po skonceni obchodu. Nebo
reagovat na nahodilé udalosti pozitivné a ihned. Jakykoli problém se musi vyiesit, a to vzdy
s piijemnym vystupovanim. Aby bylo jasné, ze je zakaznik spokojeny, mélo by se 0 tom

neustale ujistovat pomoci zpétné vazby. [17]

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii do marketingového mixu a je to forma komunikace bez osobniho
kontaktu, kterd zaciluje v kratkém horizontu a snazi se o podporu zvySovani prodeje
v podniku. Podle G. J. Tellise lze podporu prodeje definovat takto: ,, Podpora prodeje je
Jjakykoliv casové omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro
zdkazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité koupé nebo néjaké jiné
cinnosti. “ [16] Typickymi ptiklady podpory prodeje jsou rabaty, kupony, loterie, vzorky nebo
slevovani. Velmi dulezity je zde faktor Casu, protoze veskeré podpory prodeje vétSinou
funguji sezonng, tedy jen ve vymezenou kratkou dobu. Dalsim dulezitym faktorem je
spoluucast (participace). Po zakaznicich se vyzaduje urcitd forma spoluprace, at’ uz zapojeni

se do soutéze ¢i vyuziti kuponu atd. [12]

Existuje n€kolik druhti podpor prodeje v zavislosti na tom, komu je cilena. Prvnim typem
je podpora prodeje zprostifedkovateli. Tuto podporu nabizi vyrobce produkti distributorim ¢i
obchodnikim malych i velkych prodejen. Dalsi typ je tedy podpora v maloobchodé
a poslednim podpora spotiebitele, ktera je nejptimé&jsi, protoze zaciluje uz na konkrétni
konecné spotiebitele, jak ndzev napovida. V ramci motivovani obchodnikii k uzivani podpory
za ucelem obeznameni se se znackou v mensich obchodech se hovoii o tzv. strategii tlaku.
Tato strategie je mifena na podporu prodeje distributorim tak, aby je stimulovala k zajisténi
trzeb z produktu. Opakem je strategie tahu, ktera se tyka zakazniki. Tato strategie se snazi

spotiebitele piesveédcit, aby si sami od sebe poptavali vyrobek u obchodniki. K zacilovani na
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zakazniky prechazi firma vétSinou tehdy, kdy potfebuje ziskat novy segment klientd nebo

ziskat povédomi o nové znacce ¢i podpofit stavajici nakupy. [16]
Podpora prodeje v maloobchodé

Tuto podporu propaguji maloobchodnici spotiebitelim. Na podporu piisobi tfi faktory.
Prvni podpora pfichazi na popud maloobchodniki, odviji sod jejich vlastnich analyz
okolniho prostiedi obchodu. Maloobchodnik bud’ docasné zleviiuje sviij sortiment nebo
poskytuje zajemctim kupony, aniz by se na tom jakkoli podilel vyrobce ¢i distributor. Dal$im
faktorem jsou vyrobci, kteti pomoci své podpory prodeje motivuji maloobchodniky, aby
jejich podporu vyuzivali a nabizeli aktivné jejich zbozi. Tietim typem je ohromna sila
konkurence. Malé prodejny maji velmi snadny vstup na trh a ¢asté inovace co se vzhledu
prodejen tyce, proto je v tomto segmentu vliv konkurence velky a zasadni. Nejzakladn&jsimi
typy podpor prodeje maloobchodnikii jsou cenové typy jako napi. snizovani cen, dvojité
kupony. Déle necenové, kam patii prémie a profinancovani anebo komunikaéni, tj. loterie,
vzorky, vystavky atd. Nejcastéji se da setkat s vystavkami. Jejich Géelem je sofistikované
usporadat zbozi v prodejné tak, aby bylo ldkavé a na prvni pohled viditelné. Nejcastéji se
zviditeliiuji takové znacky, které poukazuji na konkurenceschopnost podniku. Dal$im Castym
a jiz zminénym typem podpory je snizovani cen. Cena se snizuje u ruznych typt vyrobku,
nemusi nutné hrat roli vyprodeje (doprodeje) poslednich ¢i po zaru¢nich produktd. Slevu lze
znacit hodnotou o kolik se zménila cena, procenty nebo konkrétni absolutni hodnotou. Také
velmi oblibenym zptisobem snizovani ceny je nabizeni vice produktll za cenu jednoho (1+1).

Obecné¢ tedy hlavnim cilem této podpory prodeje je ziskovost maloobchodnika. [16]
Podpora prodeje zprostiredkovatelem

Pod slovem zprostiedkovatel (z angl. dealer) si lze piedstavit distributora, ale
i velkoobchodnika, maloobchodnika. V souvislosti s touto podporou prodeje se hovoii spise
0 maloobchodnicich, jelikoz oni jsou poslednim ¢lankem nabidkového fetézce. Cilem tohoto
typu prodeje je zajistit takovou distribuci, ktera zarué¢i jednak vhodny pocet maloobchodnikti
a jednak dostateCny prostor v prodejnach pro nasi znacku. Cil se tyka zejména novych
produktli nebo takovych, o ktery neni dostate¢né velky zdjem. DalSimi cili je zajiSténi
pfimétené velkych skladovych zasob nebo podporovani maloobchodniki, aby nasi znacku
vhodné a Casto nabizeli. Do podpory prodeje zprosttedkovatelem fadime cenové — slevy
mnozstevni, zpétnou fakturaci nebo necenové — piispévky na vystavu, soutéze Ci

komunikativni — spole¢né reklamy, vystavy, loterie. Nejznaméj$im typem jsou nejspise
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obchodni soutéze a loterie. U loterii se vyherce vybira ¢ist€ ndhodné, kdezto u soutézi je
nutné splnit ur¢ité podminky. Loterie 1ze v§ak kombinovat se soutézi (napt. soutézici vyplni

dotaznik a ze spravné vyplnénych se pak vylosuje jeden jediny vyherce). [16]
Podpora prodeje spotiebiteliim

Jak jiz bylo feeno v Uvodu Kkapitoly, podpora prodeje spotiebitelim je nejcilenéjsi
a nejosobnéjsi metoda podpory prodeje. Patii sem napt. kupony, které maji uzitek piimo pro
zékaznika nikoli vSak napf. 1 pro maloobchodniky. Jsou tedy cilené pfimo, ale piesto mohou
mit pro maloobchodniky smysl, protoZe napf. propaguji jeho nabizené znatky. Ucelem
kuponu je mj. upoutat zdkazniky dlouhodobé, aby se na zéklad€ pozitivni zkusSenosti vraceli
do prodejny opakované. Dal§im typem podpory prodeje jsou velmi ¢asté a oblibené slevy.
Tyto slevy se tykaji produktl, které se spotiebovavaji v delSich ¢asovych tsecich. To je
vlastnost, ktera odliSuje slevy od refundaci (vratek). Slevu lze tedy definovat jako:
w»(-..) zaruku firmy, ktera spotrebitele zvyhodni pri nakupu zbozZi dlouhodobé spotieby za
splnéni urcitych podminek.“ (dle G. J. Tellise) [16] Dalsi pobidkou jsou cenové bali¢ky.
Klasicky sem patii 1 + 1 zdarma, nebo zvétSeni baleni + 25 % zdarma aj. Velmi pouZivanou
podporou jsou prémie. Prémii je myslen produkt ziskany zakaznikem za jeho vérnost.
Typickym piikladem je napt. ziskani kartaCku zdarma za nakoupeni tii zubnich past. Prémie
nemusi byt jen osobné ziskané na prodejnach, ale typicky je Ize zasilat 1 poStou atd. Podobné
jako prémie funguji i spole¢né podpory prodeje, ale s tim rozdilem, Ze spolecné podpory
vyZaduji interakci obou stran. Typicky, aby ¢loveék dostal prémii, musi si zakoupit jiny

produkt firmy, ktera spolupracuje s danym podnikem. [16]

3.2.1 Regulace podpory prodeje

Regulace podpory prodeje zajist'uje, aby podpory (nejéastéjsi se hovoii o cenovych) byly
v souladu s poctivymi mravy a nebyly klamné ¢i 1zivé. Do regulaci se fadi nejcastéji cenova

diskriminace, klamna tvorba cen, klamna hodnota, soutéze a sazky aj.

Cenova diskriminace je nejtypi¢téjsi a spoéiva v tom, ze vyrobce nabizi svij stejny
produkt riznym cilovym skupinam s riznou cenovou nabidkou. Vyrobce se pomoci cenové
diskriminace snazi prodat za co nejdraz a tim co nejvice utrzit. Dal§im typem jsou obchodni
prispévky, které vyrobci nabizeji obchodnikiim jako kompenzaci za intenzivni propagaci
a prodej jejich vyrobku. Velmi ¢asto se lze v praxi setkat s nepoctivou, klamnou cenou. Jde
0 to, Ze vyrobce ¢i distributor se snazi pisobit dojmem, Ze jeho vyrobek ma vyrazné jinou

(nizsi) cenu nez kdysi, ackoli to ve skuteCnosti viibec neni pravda. Velmi podobn¢ funguje
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také klamné hodnota. Ta nejCastéji pouziva strategie navnadéni a nasledného piehozeni
cedulek, tj. naldkaji se zdkaznici na vyrazné€ levné zbozi a nasledné jim je prodano zbozi za

cenu jinou, vyS$$i, nez byla slibena. [16]

Krome ceny lze regulovat i média. Federalni komunika¢ni komise dba na to, aby reklamy
a propagacni materialy v dalkové pienosnych médiich (TV, rozhlas, telefon...) byly vhodné,
pravdivé, morélni atd. V dnesni dobé se velmi hojné vyuziva zacleovani znacky napf. do
filmu, pofadt, pokud to neporusuje urcita kritéria anebo programovy svazek, na zaklad¢,
kterého se do programu uvede znacka néjakého vyrobce, ktery jako kompenzaci piida do
programu reklamu. Dale lze vyuzivat telemarketing, ktery podporuje znacku ptes telefonni
sité. Toto volani ma vSak urcité regulace, napi. zékaz volani v brzkych rannich ¢i pozdnich

vecCernich hodinach, nebo zakaz volani do domacnosti, které si to nepfteji atd. [16]

Dalsi regulace se tykaji oblasti oznacovani produkti. Velmi piisné se reguluji napf.
reklamy ukazujici 16ky, které se piedepisuji doktory. Casto se nesmi uvadét nékteré nazvy,
ukazovat obaly, popisovat slozeni atd. Pozor si také tvirci reklam musi davat pfi
pojmenovavani potravin, napf. terminy ,,neobsahuje cholesterol* nebo ,,jen z pfirodnich latek*

mohou byt z biologického a chemického hlediska velmi zavadéjici. [16]

Pravdivost vs. klamnost reklam je velmi ozehavy termin. Nelze nikdy s urcitosti fict, co
je cenova diskriminace, co je klamna hodnota, nekorektni uvedeni slozeni atd. Hodné zaleZi
na tom, co chtél vyrobce svou reklamou fici, koho chtél oslovit a jak to vlastné spotiebitel
chépe. K postupovani regulaci reklam vsak slouzi federalni instituce, které vychazeji z reguli,
zakond a pravidel, dale statni regulace anebo samoregulace. Tento termin se poji s revizi
propagace samotnymi zadavateli. Provadi se bud’ ptimo uvniti firmy nebo pomoci organizaci

K tomu ur¢enym. [16]
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4 FIXNI A VARIABILNI NAKLADY

Néklad Ize obecné definovat jako poskytnuti (spotfebu) hospodaiskych prostiedka
K ur¢itému ucelu v penézni formé ¢i jako cenu vstupi, které vstupuji do podnikovych procesi.
V podstaté tento pojem znamend, Ze dnes se néco obétuje, aby se v budoucnu z toho mohlo
profitovat. Je nutné rozliSovat pojmy naklad a vydaj. Vydajem se mysli momentalni tbytek

pen¢z, tedy skutecné zaplaceni hotovosti, kdezto néklad se zamétuje na budouci prospéch.
[18]

Pojeti nakladi

RozliSuji se rtzné druhy pojeti nakladi, prvnim je napiiklad finanéné ucetni, které
naklady chape jako urcité spotieby polozek, hodnot v ramci daného ucetniho obdobi.
Zachycuji se pfi uCetnich zavérkach, nejcastéji ve vykazu zisku a ztrat. DalSim pojetim je
manazerské pojeti, které zahrnuje finanéni ucetnictvi jako takové a navic i tzv. oportunitni
nédklady, nebo alternativni ¢i naklady ob&tované piilezitosti. Poslednim druhem je pojeti na
zaklad¢ ekonomické teorie, které pojednava o nakladech jako finan¢né ocenéné spotiebé
vyrobnich faktora. [19]

Klasifikace naklada

Néklady lze klasifikovat na zékladé¢ toho, co se s nimi zrovna déje. Zakladni tfidéni

zahrnuje: [19]
e druhové tfidéni,
e Ucelové tridéni,
e tfidéni dle mista vzniku,
e kalkula¢ni ¢lenéni nebo
e (lenéni v manazerském rozhodnuti.

Druhové ¢lenéni rozdéluje nédklady do skupin podle ¢innosti s vyrobnimi faktory. Polozky
souviseji s otazkou, kolik a co se spotiebovalo. Radi se sem napt. odpisy budov nebo stroji,
spotfeba materialu ¢i energie, mzdové a osobni néklady, finan¢ni néklady atd. Tento typ
tfidéni je podstatny pro finan¢ni Giéetnictvi ¢i pro jiné analyzy. Nakladové druhy se znaci jako
externi naklady a jsou zaroven prvotnimi. Jsou jednoduché, protoze je neni mozné dale
rozkladat. Potom jsou zndmy jest¢ druhotné naklady, které jsou zaroven internimi a maji

komplexné;jsi charakter.
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Utelové tiidéni nakladt déle d&li polozky bud’ podle mista vzniku anebo podle vykonti
Defacto jde o tfidéni na zakladé vnitropodnikovych utvart. Lze ¢lenit v n¢kolika trovnich.
Témi jsou naklady vyrobni a nevyrobni ¢innosti, technologické naklady a naklady na obsluhu
afizeni. (U technologickych lze jesté rozliSovat, zda jsou reZijni ¢i jednicové.) V rdmci
vnitropodnikovych ttvarti se hovoii o hospodarskych stfediscich, tj. centra v oblasti hlavni
¢innosti, spravy nebo napt. zasobovani, dale o nadkladovych strediscich, ta nejsou tak Casta
ajsou fizena podle nakladd. Ugetnictvi, které se zabyvd problematikou hospodaiskych

stiedisek se nazyva stfediskové ucetnictvi.

Kalkulaé¢ni tfidéni nakladi ukazuje, na co byly naklady pouzity (na jaké vyrobky). Toto
hledisko pomahd zjiStovat rentabilitu konkrétnich sluzeb podniku, proto je naprosto
stézejnim. Daéle ovlada vyrobkovou strukturu, je podkladem pro dal§i rozhodnuti manazert
a napomaha zjistovat minimalni cenu ztraty. Kalkulacni jednici se vymezuje pfesny vykon
a dle toho, jak se na jednici naklady pfiifazuji, jsou rozliSovany pfimé a nepfimé naklady.
Piimé naklady se dotykaji ptimo uréitého vykonu, kdezto neptimé souviseji s vice druhy.

v

Clenéni, které je v ramci této prace nejpodstatnéjsi je ¢lenéni ndkladu v manaZerském
rozhodovani. Zakladni druhy, které sem patii jsou naklady fixni a naklady variabilni. Dale se
vyuziva nakladi oportunitnich (alternativnich). [20] Oportunitni naklady jsou takové ¢astky
penéz, které se ztrati (jsou uslé), kdyz urcity zdroj, at’ uZ prace ¢i kapitél, neni spotfebovan na

nejlepsi uslou piilezitost. [19]

4.1 Fixni naklady

Fixni naklady nejsou zavislé na objemu vyroby a neméni se tedy Vv ur€itém rozpéti vykont
¢i aktivit podniku. Jsou to takové polozky, které zajistuji celkovy chod procesu vyroby.
Nékdy jsou také nazyvany naklady provozni pfipravenosti nebo kapacitni. V nékterych
pfipadech se mohou meénit, napt. kdyZ se zméni vyrobni kapacity, zméni se pak skokové
i ndklady. Radi se sem napf. rezie (odpisy, najemné, mzdy, uroky z pujéek aj.). [19]

Je dillezité brat na zfetel, Ze fixni ndklady vznikaji i tehdy, kdy se viibec nevyrabi, napt. pii
stavce atd. Jejich existence siln¢€ ovlivituje vztahy mezi ekonomickymi proménnymi ve firmé.
O tom pojednava jev zvany degrese nakladl, pfi kterém primérné fixni naklady klesaji pti

ristu objemu vyroby. [20]
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Co se tyce existence fixnich nakladu, je nutno definovat tfi mozné jevy: [20]
e relativni uspora fixnich néklada,
e nevyuzité fixni ndklady,
e remanence nakladu.

KdyZ se navySuje objem produkce a neméni se pfitom fixni naklady, dochazi k relativni
uspore FN. Pokud se pln¢ nevyuzivd vyrobnich kapacit, ztraci se tak i vyuziti fixnich
nakladti. Tyto néklady jsou volné a poukazuji na to, ze by se mélo efektivnéji vyuzivat
vyrobni kapacity. Pokud se omezi vyroba, neklesnou fixni naklady, naopak zistavaji
konstantni. Vznikaji tak podniku odpisy a musi se platit uroky, dané atp. Tomuto jevu se fika
nakladovd remanence a musi se sSni poditat pifi vyfazovani ztratovych, neefektivnich
vyrobkii. [20]

Fixni néklady rozliSuji dvé hlavni skupiny ndkladii. Prvni skupina vynakldda prostiedky
jesté pred zapocetim procesu podnikani, napi. kdyz se nakupuji prostory, stroje atd. Této
skupiné se tikd umrtvene fixni ndklady (sunk fixed costs) a jejich vyse se jiz nemize ménit
v prub¢hu podnikatelské ¢innosti. Typickym zéstupcem této kategorie jsou odpisy fixniho
kapitalu. Druhou skupinou jsou naklady, které se vynakladaji az v pribéhu podnikatelské
ginnosti. Rika se jim vyhnutelné fixni naklady (avoidable fixed costs) a jsou spojeny se
zajisténim kapacitnich podminek. Patii sem napf. ¢asové mzdy mistra v dilndch, ndklady na
vytapéni aj. Na rozdil od umrtvenych nakladi se vyhnutelné naklady vynakladaji az na
posledni chvili, bezprostfedné¢ na konkrétni ucel. JelikoZ v ur¢ity moment, tedy v tzv.
relevantnim rozpéti se kapacity vyuziti vyrovnavaji. To je divodem, pro¢ je vhodné snaZit se

vyuzivat kapacity na maximum. [21]

4.2 Variabilni naklady

Variabilnim nakladim se ¢eskym slovem piezdiva také proménlivé a méni se bud’: [19]
e proporcionalné;
e progresivng;
e degresivng.

Proporcionalni néklady jsou nej¢astéjsi a nejlépe se hodnoti. Obecné lze Fici, ze jsou
vyvolané jednotkou vykonu. Naklady, jez na tuto jednotku piipadnou jsou neménné

(konstantni). Tyto naklady se méni tak rychle, jak se méni objem vyroby, tedy ptimo tmérn¢.
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Radi se sem napf. jednicové naklady nebo reZijni naklady, které jsou vyvolany stupném
kapacity. Progresivni nebo také nadproporcionalni jsou rychlejsi nez objem vyroby, kdezto
degresivni (podproporcionalni) rostou naopak pomaleji a jejich primérny podil na jednotku
tak klesa. Ptikladem degresivnich nakladi jsou napt. naklady na udrzbu, opravu stroje,
spotieba energie aj. Nadproporcionalni naklady nejsou tak asté. Radi se sem napf. riist
mzdovych nédkladii. Obecné by se mohlo zdat, ze tyto ndklady maji negativni dopad na
ekonomiku podniku a jsou nehospodarné. Neni to vSak vzdy pravda. Progresivni néklady

mohou zabranit vétSim ztratdm. Prabéh variabilnich nakladt zobrazuje obrazek grafu ¢. 1.
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Obrazek 1: Variabilni néklady-pribéh

Zdroj: upraveno podle [22]
4.3 Kryci prispévek

Standardni definice kryciho ptispévku vysvétluje, ze kdyz se vyrobi produkt nebo poskytne
sluzba a odectou se od toho variabilni ndklady spojené napf. s dopravou, tak ta ¢astka, CO
zbyde se nazyva kryci ptispévek (z angl. contribution margin). Kryci ptispévek tedy ukazuje
takovou souhrnnou vysi vynost, ktera pokryva fixni naklady a ptedstavuje zisk spolecnosti.
Nejen pomoci kryciho pfispévku lze posuzovat ziskovost firmy. Obecné je velmi dulezité
hodnotit podnik ve vSech fazich jeho zivota. Jeho prosperita se totiz miize vyznamné liSit
napf. vlivem hospodatské krize, jeho transformaci, prodejem, slu¢ovanim atp. Podnik lze

hodnotit bud’ firmou samotou, z diivodu vlastnické zmény nebo ze strany externisti. [23]
Vypocet marze je nasledujici:

Kryci prispévek = trzby — variabilni naklady
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TakZe napt. kdyz nas produkt bude prodan za 20 K¢ a variabilni naklady na vynaloZeni
¢ini 4 K¢, kryci prispévek, ktery vznikl bude v hodnoté¢ 16 K¢. Pred provedenim tohoto
vypoctu je nutné vzit veskeré naklady a rozclenit je na fixni a variabilni. Jak jiz bylo zminéno,
fixni naklady ptfedstavuji bézny podnikovy naklad, ktery poukazuje na stale stejnou castku
bez ohledu na to, kolik produkti &i sluzeb se proda. Radi se sem napf. ndjem a administrativni

vydaje. Kdezto variabilni naklady se odviji pravé od poctu vyprodukovaného zbozi.

K cemu se vlastné kryci pfispévek pouziva? Analyzovani tohoto piispévku pomaha
manazerum pii raznych rozhodovanich, at’ uz se to tyka regulace cenu produktu, mnozstvi,
prodeji atd. Nejcastéji se toto analyzovani vsak pouziva pii rozhodovani, které vyrobky se ve
vyrobé udrzi, a které by naopak mély jit pry¢ z prodeje. Pokud vyjde kryci piispévek zaporny,
melo by se premyslet bud’ o okamzitém stazeni vyrobku z prodeje nebo alespoil o zvySeni
jeho prodejni ceny. Kdyz kryci ptispévek vyjde kladné, miize dany vyrobek zistat v podniku.
[25]

Bod zvratu

Bod zvratu se velmi lehce urcuje. Jde o podil, kolik marzi (krycich ptispevkll) pokryje
celkovou castku fixnich nédkladi. Pouzivd se pro dosazeni zadouciho zisku nebo
k analyzovani nakladl, kdy se definuji tfeba naklady ovlivnéné a naklady neovlivnéné
zménou pii zahrnuti zptisobu provedeni vykonu. Na obrazku ¢. 2 je graficky zobrazen bod

zvratu. [21]

naklady

TC=TR

ztrata _—

5

o Qmin ohjem vyroby -

Obrazek 2: Graf bodu zvratu

Zdroj: upraveno podle [24]
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Vzorecek pro bod zvratu lze uvést jako:

xl =
C;

7Y

J

kde:

X1 ptedstavuje objem prodeje, kdy je dosahovano bodu zvratu
FN je uhrnna vyse fixnich naklada

cj je jednotkova cena

vj variabilni proporcionalni naklady vyvolané jednotkou vykonu. [21]
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5 DELENI SORTIMENTU VYKONU

Kapitola ¢. 5 se zabyva obchodnim sortimentem, jeho délenim a specializaci. Zéakladni
definice dle doktora M. Z&boje zni: ,Jako sortiment byvd oznacovino cilevedomé
soustiredeny a utrideny soubor vyrobkii, ale i vykonu a sluzeb.” Velmi obdobné definuje
i V. Muladova akol.: ,, Obchodni sortiment je soubor vyrobku, ktery je -cilevedomé
soustredeny a utridény podle urcitého obchodniho zaméru. * [4] Obchodnim sortimentem se
mysli prakticky vSe, co se v podniku vyrdbi a nasledné posila k dalSimu prodeji ¢i jinym
¢innostem ob&hu vyrobku. Proto se nechape tento pojem jako pouhé vyprodukované vyrobky,
ale 1 rovnou setiidéné a logicky uspotadané hotové zbozi. Tridit 1ze pomoci raznych hledisek,
napf. dle typu materidlu, Gcelu, ke kterému bude sortiment slouzit nebo jak casto se bude
uzivat atp. Sortiment konkretizovany jako spotfebni zbozi (tedy takové zbozi, které je
pfedmétem obchodu spotfebnim) lze délit na zdkladé zmén, ke kterym u zbozi dochazi.
Prvnim zptsobem jsou zmény ve vyvoji, tedy takové zmény, které piinaseji urcité inovativni
feSeni a vylepSeni. Druhou zménou je sezonni zména, kterd poukazuje na fakt, ze poptavka po
produktech se béhem roku meéni. Napi. na Vanoce lidé vice kupuji urcité zbozi nez napf.

Vv Iét¢€ apod. Proto je nutno takovéto zvyklosti sledovat a sortiment tomu uzpusobovat. [4]

Zakladnim prvkem obchodniho sortimentu je tzv. komeréni druh. Tento druh se od
ostatnich 1i8i napt. barvou, rozméry, typem atd. Nejpodstatnéjsi je vSak rozdil ceny. VeSkeré
obchodni ¢innosti se od tohoto pojmu vyviji a vyuziva se od po¢atku vyrobniho procesu az po
Uplny konec prodejniho cyklu. Uplné zékladné se déli sortiment na potravinové zbozi —
suché vs. rychle se kazici potraviny a nepotravinové — mékké vs. tvrdé vyrobky (jiz
zminované v 1. kapitole). Piikladem postupu, jak detailn¢ délit veSkery sortiment je
nasledujici tabulka ¢. 1. V tabulce je v levém sloupecku popsana kategorie a v pravém druh

sortimentu. [4]
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Tabulka 1: Déleni sortimentu

KATEGORIE DRUH

Souborna tfida zbozi nepotravina

tiida zbozi prumysl

sortimentni obor zelezatstvi

sortimentni skupina instala¢ni material
sortimentni podskupina armatury zdravotnické
druh zbozi sprchova baterie

komer¢ni druh sprchova baterie 1609 *100

Zdroj: upraveno podle [4]
5.1 Konkretizace a tiidéni sortimentu

Z4dna prodejna nemiize nabizet vSechny druhy sortimentu, je proto nutné, aby se
obchodnik rozhodl, na jaké typy produktu se bude specializovat. Rozhodovani se ohledné
specializace vychazi bud’ ze strategie podniku, velikosti obchodu ¢i typu obchodu. Déle Ize
dglit jiz nabizené zbozi a jeho seskupovani na §itku vs. hloubku sortimentu. Si¥kou je myslen
pocet skupinek urcitého sortimentu na zakladé ucelového rozdéleni. Hloubkou se mysli pocet
moznosti vybéru v konkrétni skupince, a to sice na zakladé né&jakych jevi a vlastnosti,
cenovych podminek atd. Specializace Vv prodejnach se provadi za ucelem logického
uspofadani sortimentu v prodejndch, Kk efektivnimu vyuziti pracovniki nebo napf.
K vylepSovani a zjednodusovani chodu obchodu. V souvislosti s konkretizaci sortimentu se
hovoii o tzv. typizaci produktii. Na zéklad¢ toho se produkty déli napf. dle rozmisténi
v prodejné, uspofadavani, zpisobu nabizeni a mnoho dalSich. Zéakladnimi typizacemi
v prodejnach jsou typy sortimentu zakladniho a doplitkového. Zakladni sortiment je stézejni
a povinny, kdezto doplinkovy se odviji od aktualni poptavky na trhu. [4]

Pracnost obchodniho sortimentu

Obecné se pod pracnosti nebo narocnosti mysli, kolik Casu se spotiebuje pii tvorbé
produkti. Pod pracnosti sortimentu si viak lze vybavit nespocet hledisek. Radi se sem
slozitost sortimentu, tj. kolik konkrétnich druhti produktt se vejde do konkrétnich skupinek

sortimentu, dale napt. frekvenci dodavek za dané obdobi. Nebo sem patii doba, kdy je zbozi

prodejné, coz byva ¢asto ovlivnéno momentalni modou, trvanlivosti atd. V neposledni fad¢ se
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hovoii o vlastnostech produktu, naro¢nosti pii péci, odpovédnostech, podminkéach nebo napf.
pé¢i o zakaznika pii samotném prodeji. Posledni bod, tedy péce o zékaznika je velmi
dilezitym. V tento moment se prodavajici setkava osobné s klientem a je povinen poradit

ohledné produktu, doporucit znacku, vysvétlit konkrétni parametry aj. [4]
Informacni kolobéh produkti

Pti logistické manipulaci s produkty se vyuziva i toku informac¢niho systému. Pod tento
systém spada jak samotny pohyb zbozi, tak i financovani, personalni fizeni nebo pohyb na
kase. Mezi podsystémy ob&hu produktu se fadi zejména nakoupeni produktu, kde se fesi
hlavné¢ otazka objednavani od dodavateli. Dale pfijimani produktd, ve kterém se eviduje stav
skladu i samotné prodejny; dale velmi podstatny prodej sortimentu at’ uz ptes ¢arovy kod ¢i
jiné snimace produktl.. Poté pfecetiovani zbozi, které neni povinnou polozkou, ale Casto se
provadi napf. u vyrobka s proSlou zaru¢ni lhltou, posezénnich atd. V neposledni tadé
informacni systém fe$i reklamace zbozi nebo provadi inventury pomoci snimac¢t ¢arovych

kodu. [4]
Formy prodeje sortimentu

O formach prodeje bylo hovoteno jiz v ivodni kapitole. Prodejny se rozliSuji na zakladé
toho, jak moc se pfi obchodnim procesu angazuje zékaznik. RozliSuje se samoobsluzna
prodejna, kde se vyzaduje naprostd samostatnost nakupujiciho. Tato forma prodeje je velmi
efektivni, zakaznik se obslouzi sam, rychle a mize si vyrobky zkoumat, jak dlouho chce.
Z pohledu manaZera je nutné neustale produkty dopliiovat a urovnavat tak, aby byly snadno
arychle dostupné. Samoobsluzné prodejny jsou typické pro obchody s potravinami nebo
méné komplikovanym sortimentem. Druhym typem prodejny je pultovy prodej. Od
takovychto typli prodeje se v dnesni dobé upousti, akoli to ma své vyhody. Nejvétsi vyhodou
je poradenstvi obchodnika v pfipadé nejistot zakaznikd. Nevyhodou se vSak muze zdat
relativné pomaly proces nakupu vzhledem k osobitosti prodeje. Naroky na velikost prodejny
jsou zde niz8§i nez u samoobsluznych prodejen. O to vétSi naroky se vSak kladou na
pracovnika, ktery musi byt naprosto kvalifikovany. Typickym zastupcem pultového prodeje je
masna, zlatnictvi atp. Posledni skupinou prodejen je kombinovany prodej. Jak je jiz z ndzvu
patrné, tento typ prodeje kombinuje samoobsluhu a pultovy prodej. Zakaznik si zboZi prohlizi
samostatné, ale v pfipad¢ potieby dovysvétleni funkei produktu ¢i potfeby vyzkouSeni si
jinych nez vystavenych vyrobkl, vyzada pomoc obchodnika. Velmi castym typem

kombinované formy prodeje jsou napi. drogerie, obuv, luxusni obchody atd. [4]
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Optimalizace sortimentu

Jelikoz je kazdy obchodnik omezen velikosti své prodejny, musi neustdle vymyslet, ktery
sortiment bude nabizet a ktery musi omezit. EXxistuji ur¢ité limitni plany, které sestavuje
management a napomahaji tak pii vybéru konkrétnich produktti, které se budou vystavovat.
Cilem je sestavit takovou optimalni skladbu sortimentu, kterd podniku pfinese nejvétsi zisk
a efektivitu. Metoda pouzivand pro zjistovani efektivni optimalni velikosti sortimentu je
vypocet piimé vyrobkové rentability. Pfimé& vyrobkova rentabilita (DPP) uvazuje pouze
pifimé ndklady a vynosy. Udava a kalkuluje ty vyrobky, které se nejvice uchéazeji o zarazeni
do prodejny. Do vypoctu se zahrnuji ziskovosti produktt, obraty produktt a plochy, které
jeden produkt zabira. 1dealnim sortimentem by tedy byl vyrobek, ktery zabird malou plochu,

maé velkou hrubou ziskovost a ma velmi rychly odbyt. [4]

Pro posouzeni vyhodnosti jednotlivych skupin vykoni vybraného podniku byla

autorkou zvolena nésledujici kritéria:

1. VySe dosazeného prispévku na uhradu fixnich nakladi a tvorby zisku

(kryciho piispévku)

2. VySe dosazenych trzeb
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6 POSOUZENI PRINOSU JEDNOTLIVYCH TYPU
PRODUKCE PRO HOSPODARSKY VYSLEDEK

V této kapitole bude nejprve piedstavena firma, ve které dochazelo k analyze. Rozebira se,
na co se podnik specializuje, co je pfedmétem cinnosti, jak dlouho plisobi na trhu atd.
Podstatnou ¢asti kapitoly je vSak samotny vyzkum, tedy analyza vyhodnosti jednotlivych typt

produkce vybrané firmy pomoci zadanych kritérii.

6.1 Predstaveni firmy

Pro posuzovéani efektivnosti vybranych typt produkce poslouzi vyrobni podnik Vanad

a. s. nachazejici se v malém mésté na Vyso¢ing.

Spole¢nost Vanad 2000 byla zalozena v roce 1994 tehdy jesté jako spolecnost s. r. o.
Dnesni jiz mnohem globalngjsi podnik je vyrobcem extrémné vykonnych CNC stroju s velmi

moderni technologii pro tvarové fezani materialti autogenem a vlaknovym laserem.

Dlouholeta tradice vyroby a know-how palicich stroji se tahne s vice nez 40 let dlouhou
historii vyroby palicich strojti v tehdejsim Ceskoslovensku. Cilem firmy je primarng, aby
konec¢ni uzivatelé dostali maximalniho mozného uzitku z prodanych vyrobkd.

Firma disponuje vysokym poctem kvalifikovanych zaméstnanct, jez diky neustalému
vyvoji a vyzkumu pfinasi na nejen tuzemsky trh inovativni feSeni fezacich pracovist. Kazdy
vyrobek je originalni, diky pruznosti a variabilité, ktera se prizplisobuje pranim zakaznikda.
Lze dokonce, aby si sami klientu navrhovali vlastni, individualni feSeni. Firma se fadi mezi
predni vyrobce, ale i dodavatele stroju palicich na trhu zahrani¢nim i domacim. [26]

Udaje z obchodniho rejstiiku

Firma Vanad sidli na Vysoc¢iné na adrese Riegrova 824, 582 82 Gol¢av Jenikov. Podnik je

v obchodnim rejstiiku evidovan jako akciova spole¢nost.

Pfedmét ¢innosti

Mezi hlavni ¢innosti podniku patfi: [27]
- vyroba, instalace, opravy elektrickych strojti a ptistrojti i telekomunikacénich zatizenti,
- obchodni ¢innosti a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona;

- prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor.
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Firemni sortiment

Podnik Vanad poskytuje jednotlivé odborné navrhy na feSeni, optimalni efektivitu,
konzultace pied projekty ¢i samotné projekty, zajistujici umisténi pracovisté vcetné
rozplanovani energii. Dale nabizi i zaji$téni pfipravy téchto pracovist. Firma dodava
komplexni vybaveni pracovist, laserové, plazmové zdroje, pridavna zatizeni pro zefektivnéni

a kompletni vybavu nahradnich dili. [28]

Mezi hlavni nabizené produkty spole¢nosti Vanad patii palici stroje: [28]

e BLUESTER,;
e PROXIMA,

o SUPREMA;

e ARENA:;

¢ MIRA;

e MIRON a

o KOMPAKT.

Mimo to spolecnost nabizi moznost servisni sluzby, montaze, doddvek nahradnich dild,

dopliikovych technologii a sluzeb.

Vanad BLUESTER

Tento CNC palici stroj se hodi spiSe do tézSich provozli pfi zpracovavani plechtt 3D
plazmovou hlavou. Stroj obsahuje nespocet ptidavnych zatizeni. Mezi jeho hlavni pfednosti
patii vysoky vykon, vysokd nosnost ramene, piesnost, dynami¢nost a mnoho dalsich. Palici

pracovisté BLUESTER 45 x 120 bylo zrealizovano v roce 2014.

Vanad PROXIMA

PROXIMA je vysoce vykonny CNC palici stroj vhodny pro velmi naro¢né zakazniky.
Stroj je mozné doplnit o ptidavna zatizeni v¢etné RotCUT. Vykonné dvouportélové pélici
pracovisté PROXIMA bylo realizovano v roce 2013 s plazmovym zdrojem. Mezi jeho hlavni
prednosti se fadi linearni vedeni, standardni sila, uZivatelsky ptivetivy CNC systém a dalsi.

Obrézek stroje Vanadu PROXIMA nasleduje ihned pod textem. (obr. €. 3)
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Obrazek 3: Vanad PROXIMA
Zdroj: [29]

Vanad SUPREMA

Tento CNC pdlici stroj je velmi inovativni a vyhovuje béZnym provoznim poZadavkim.
Pracovisté se realizovalo roku 2014. Jeho hlavni pfednosti ¢itaji vlastnosti jako napf. nova

fada polohovatelnych panelti, motory se zpétnou vazbou ¢i proporciondlni rozvod plynu.

Vanad ARENA

ARENA je CNC palici stroj s jednoduchou konstrukci. Zpracovava bézné formaty plecht
a je tak vhodny spise do stfedné velkych podnikid. Mezi velké klady lze zafadit dotykovy
PowerPanel a USB, LAN konektory pro snadny piesun dat. Na obrazku ¢. 4 je vyobrazen
stroj Vanad ARENA.

Obrézek 4: Vanad ARENA
Zdroj: [30]
Vanad MIRA
CNC palici stroj MIRA vynika svou jednoduchosti a je vhodny pro malé provozy. Hodi se
zejména pro podniky, které teprve zacinaji s termickym délenim. Palici pracovisté bylo
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poprvé zavedeno do provozu roku 2013. Kladné stranky stroje MIRA ¢itaji vice nez deset
polozek od standardni sily dé€leného materialu, pies eliminaci neproduktivnich ¢ast az po

dynamicnost stroje.

Vanad MIRON

Nejvetsi plus CNC paliciho stroje MIRON je jeho velmi rychla a jednoducha montaz. Je to
stroj pomérné maly, ale i pfesto je schopen zpracovat plechy vétsich formati. Jeho

prednostmi jsou jednoduchost, tuhd konstrukce a snadny bo¢ni ptistup ke stolu.

Vanad KOMPAKT/KOMPAKT Light/KOMPAKT Laser

CNC palici stroje KOMPAKT, KOMPAKT Light je mozné diky jejich jednotné konstrukei
osadit modernim vykonnym plazmovym zdrojem i autogenni technologii. Pfednosti stroji
kompakt je precizni fizeni zapalovaci a pracovni vysky hotaku ¢i vysoka piesnost polohovani.
KOMPAKT laser pfedstavuje nejmodernéjs$i kompaktni feSeni pro osazeni vlaknovych lasert.

Klasicky KOMPAKT je mozné shlédnout na obrazku ¢. 5. [28]

Obréazek 5: Vanad KOMPAKT

Zdroj: [31]
Hospodarsky vysledek firmy Vanad v letech 2012-2016 v tis. K¢

Nésledujici tabulka ¢. 2 zobrazuje zakladni ekonomické hodnoty zjisténé z ucetnich
vykazi 2012-2016. Nejvice podstatné¢ pro ucely této prace jsou kolonky celkové trzby
Vanadu a vysledek hospodaieni pfed zdanénim, ktery bude zohlednén pii analyze grafii
v nasledujici kapitole.

Vysvétlivky: PH znaci pfidanou hodnotu; VH znamené vysledek hospodateni; p. z. je pred

zdanénim; zkratka ZAM oznacuje zameéstnance.
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Tabulka 2: Hospodaisky vysledek Vanad v r. 2012-2016 v tis. K&

2012 2013 2014 2015 2016
trzby 62 720 113 212 157 329 135728 127 627
pr. hodnota 11 958 25529 36 447 25 068 21 449
provozni VH -1 826 12 221 23 927 4796 1491
VH pF. zdan. -3 760 14 339 25 353 7508 2176
pocet ZAM 37 30 31 35 30

Zdroj: zpracovano podle [28]

Spole¢nost Vanad a. s. v prub¢hu let 2012-2016 dosahovala kolisavych, ale pozitivnich
vysledkt. V roce 2012 byly hodnoty nejnizsi, v piipadé provozniho vysledku hospodateni
a vysledku hospodaieni pted zdanénim dokonce v zapornych hodnotach 1,8 a 3,8 mil. K¢&.
V letech 2013 a 2014 hodnoty exponencidlné¢ rostly. Vysledek hospodatreni v roce 2014
dosahoval 25 mil. K¢. V nasledujicich letech trzby, a tak i VH zase mirné klesaly. Zapornych
hodnot jiz vSak firma Vanad nedoséhla. Pocet zaméstnanci se pohybuje kolem 35

zameéstnancu.

6.2 Kryci prispévek a trzby v oblasti prodeje stroji

V nasledujici kapitole budou na zakladé udaju zjisténych z firemni komunikace podniku
Vanad porovnany kryci pfispévky na Uhradu fixnich naklada (FN) a trzby v priab&hu péti let.
Tabulky budou nejprve rozdéleny dle jednotlivych let (2012-2016). Kazda tabulka bude
obsahovat vzdy ndzvy nejprodavanéjSich stroji a dale jejich konkrétni kryci piispévky
a dosazené trzby. Kryci ptispévek na Uhradu FN bude vyjadien rozdilem trzeb (tedy realnou

prodejni cenou) a variabilnich naklada vynaloZenych pii prodeji stroje.

Nésledné se porovnaji mezi sebou jednotlivé tii nejprodavané;si stroje pro zjiSténi nejméné

a nejvice efektivniho sortimentu. V kapitole, kterd néasleduje dojde k porovnavani
a vyhodnocovani zjisténych hodnot. Veskeré tabulky jsou pro ptehlednost zndzornény také
graficky. V pribéhu analyzovanych let doslo taktéz K prodeji doplitkovych materiali, plazem,

portalt, filtraénich zafizeni atp. Tyto polozky nebudou do analyz zapocitany. [28]

(pozn. autorky: v ramci ochrany firemnich udajt jsou dané roky poupravené)
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6.2.1 Vyhodnost stroji vyjadi‘ena v jednotlivych letech

Kazda tabulka obsahuje nasledujici pojmy: [28]

e trzby, vyjadiujici souhrn prodejnich cen jednotlivych stroju za dany rok (T);
e variabilni naklady, zahrnujici veskeré pfimé naklady véetné cla a pojisténi za
konkrétni stroje v daném roce (VN);
e kryci pfispévek vyjadieny jako rozdil dvou predeslych hodnot, tedy trzeb
a variabilnich nakladu (KP) a

® kryci ptispévek vyjadieny v procentech pro lepsi piechlednost (KP %).

Rok 2012

Veskeré hodnoty kromé procentualniho vyjadieni kryciho piispévku jsou vyjadieny V tis.
K¢. Tento rok se prodavaly pouze stroje typu ARENA, KOMPAKT a PROXIMA. Tabulka

¢. 3 zobrazuje srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2012.

Tabulka 3:Srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2012 v tis. K¢

ARENA KOMPAKT PROXIMA
T 12 543 6170 22 058
VN 9 569 4 837 16 459
KP 2974 1333 5599
KP % 24 22 25

Zdroj: upraveno podle [28]
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Obrézek 6: Graf srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2012 v tis. K&

Zdroj: zpracovano podle [28]

Ze sloupcoveho grafu na obrazku ¢. 6 lze vycist, ze vSechny tfi prodavané stroje maji

pomérné stejné tumérné variabilni naklady ku prodejnim cenam. Kryci ptispévky se pohybuji

kolem stabilnich 24 %. Nejvic profitabilnim strojem je roku 2012 CNC Vanad PROXIMA,

ktery dosahl ¢isté ziskovosti 5,6 mil. K¢. Navzdory tomu, Ze v roce 2012 firma dosahovala

zaporného vysledku hospodaieni (-3,8 mil. K¢), v oblasti prodeje stroja se ji podafilo

udrZet stabilni hodnoty krycich prispévkii na ihradu fixnich nakladi.

Rok 2013

Tabulka ¢. 4 zobrazuje srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2013. Hodnoty

jsou vyjadieny v tis K& (KP v procentech). V tomto roce se prodavaly opét pouze stroje typu
ARENA, KOMPAKT a PROXIMA.

Tabulka 4: Srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2013 v tis. K¢

ARENA KOMPAKT PROXIMA
T 21 635 8133 44 531
VN 16 321 5948 31459
KP 5314 2185 13072
KP % 25 27 29

Zdroj: upraveno podle [28]
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Obrézek 7: Graf srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2013 v tis. K¢

Zdroj: zpracovano podle [28]

Na obr. ¢. 7 1ze vidét Graf srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2013. Kryci
prispévky se v tomto roce pohybuji kolem hodnoty 26 %. U stroji ARENA a KOMPAKT
jsou naklady imérné prodejni cené. Stroj KOMPAKT vSak v roce 2013 zaZivd mirny propad,
coz lze znatelné vycist z grafu. Jeho marze dosahuje hodnoty pouze 2,2 mil. K¢. Vanad
PROXIMA se stale drzi na predni pii¢ce s hodnotou cca 13 miliont K¢ kryciho ptispévku.
Firma v roce 2013 hospodarila velmi pozitivné, vysledek hospodaieni dosahl hodnoty
14 mil. K¢ (oproti roku piedeslému nariast o cca 18mil. K¢). Kryci piispévky na tihradu
fixnich nakladii povaZuje autorka za dostacujici, proti predchozimu roku mirné vzrostla

jejich uroven v %.
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Rok 2014

Tabulka ¢. 5 zobrazuje srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2014. Hodnoty
jsou uvedeny v tis. K¢ (KP v procentech). Do sloupecku ,,0statni stroje” byly zapocitany
stroje typu MIRA a MIRON taktéz prodané v roce 2014.

Tabulka 5: Srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2014 v tis. K¢&

ARENA KOMPAKT PROXIMA ostatni stroje
T 20 817 11011 77 580 5739
VN 15148 7 166 55419 4 315
KP 5 669 3 845 22 161 1424
KP % 27 35 29 25

Zdroj: upraveno podle [28]
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Obrézek 8: Graf srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroja v roce 2014 v tis. K¢

Zdroj: zpracovano podle [28]

V roce 2014 se zacaly prodavat i stroje typu MIRA a MIRON, které dosahly kryciho
piispévku 25 % s hodnotou KP 1,4 mil. K¢, coz lze vycist z grafu na obr. ¢. 8. Nejvice
prodadvanym strojem je stale Vanad PROXIMA, kryci pfispévek ¢ini 22 mil. K¢. Vanad
KOMPAKT se prodava stale vice, vtomto roce dosahl nejvyssiho kryciho piispévku, a to
35 %. Vanad ARENA se drzi svého optima. Z posuzovanych péti let pravé rok 2014
prinesl firmé nejvysSi hospodarsky vysledek, a to 26,3 mil. K¢. Kryci prispévky vSech

stroju maji rostouci trend, a to zejména v pripadé jiz zmiiovaného KOMPAKTU.
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Rok 2015

Tabulka ¢. 6 zobrazuje srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2015. Hodnoty

jsou uvedeny v tis. K¢ (KP v procentech). Do kolonky ,,ostatni stroje byly zapocitany stroje

typu MIRA a MIRON prodaneé v roce 2015.

Tabulka 6: Srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2015 v tis. K¢&

ARENA KOMPAKT PROXIMA ostatni stroje
T 15435 23 322 59174 7917
VN 11 746 17514 43 019 6279
KP 3689 5808 16 155 1638
KP % 24 25 27 21

Zdroj: upraveno podle [28]
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Obrézek 9: Graf srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroja v roce 2015 v tis. K¢&

Zdroj: zpracovano podle [28]

Graf na obr. ¢. 9 ukazuje na propad prodeje stroji typu ARENA oproti piedchozim dvéma
letim. Jejich hodnota byla dokonce nizsi nez hodnota prodanych stroji typu KOMPAKT.
Opét byl zajem o CNC typu MIRA a MIRON, avsak jen v malém mé&fitku, konkrétné s marzi
1,6 mil. K¢&. PROXIMA je stale na vrcholu. Kryci piispévek se pohybuje kolem optimalnich
24 %, v penéznim vyjadfeni 16 mil. K& Vysledek hospodareni je v roce 2015 niZsi nez

V roce piedeslém, a to 7,5 mil. K¢, uroven krycich prispévki mirné poklesla.
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Rok 2016

Tabulka ¢. 7 zobrazuje srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2016. Hodnoty
jsou uvedeny v tis. K¢ (KP v procentech). V roce 2016 se velmi rozmohl prodej stroji
SUPREMA a BLUESTER a déle se opét hojné prodavaly stroje typu MIRA a MIRON.

Veskery tento sortiment je zatazen do kolonky ,,ostatni stroje®.

Tabulka 7:Srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2016 v tis. K¢&

ARENA KOMPAKT PROXIMA ostatni stroje
T 2188 25201 17 609 33991
VN 972 18 726 12 059 22 882
KP 1216 6 475 5550 11 109
KP % 56 26 32 33

Zdroj: upraveno podle [28]
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Obrazek 10: Graf srovnani vyhodnosti vybranych skupin stroji v roce 2016 v tis. K¢

Zdroj: zpracovano podle [28]

Rok 2016 se stal naprosto zlomovym, coz zobrazuje graf na obr. ¢. 10. V tomto roce se
prakticky neprodavaly stroje typu ARENA, avsak CNC KOMPAKT se naopak dostal vysi KP
6,5 mil. K¢ nad hodnoty dfive nejvice prodavané PROXIMY. Dale se zacaly krom¢ Vanad
MIRA a MIRON prodavat i CNC stroje typu BLUESTER a SUPREMA. Jejich soucty
piesahly hodnoty vSech ostatnich stroju. Kryci piispévky dosahuji velmi kladnych vysokych
vysledkt. Nejvice znatelné je to v pripadé ARENY, kdy marze (1,2 mil. K¢.) dokonce
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prevysila hodnoty vynalozenych nakladd (900 tis. K¢&). Navzdory klesajicimu trendu
vysledku hospodareni (v tomto roce na hodnotu 2,2 mil. K¢), zazZivaji nékteré vyrobky
expanzni narust hodnot krycich prispévki vSech stroji. To hodnoti autorka jako velmi

pozitivni.

6.2.2 Vyhodnost jednotlivych nejprodavanéjSich stroji v obdobi 2012-
2016

V této kapitole je mozno zhlédnout, jak se vyvijela ziskovost a kryci piispévky tii
nejprodavanéjSich stroju v obdobi let 2012-2016. Konkrétné se jedna o CNC stroje typu
ARENA, KOMPAKT a PROXIMA.

Vanad ARENA

Tabulka ¢. 8 zobrazuje srovnani vyhodnosti stroje ARENA v roce 2012-2016. Hodnoty
jsou vyjadieny v tis. K¢ (KP v procentech).

Tabulka 8: Srovnani vyhodnosti stroje ARENA v r. 2012-2016 v tis. K&

2012 2013 2014 2015 2016
T 12 543 21 635 20 817 15435 2188
VN 9 569 16 321 15148 11 746 972
KP 2974 5314 5669 3689 1216
KP % 24 25 27 24 56
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Obréazek 11: Graf srovnani vyhodnosti stroje ARENA v r. 2012-2016 v tis. K¢&

Zdroj: zpracovano podle [28]

Z grafu na obr. ¢. 11 lze znatelné vy¢ist, ze nejvétsi ziskovosti dosahoval CNC palici stroj
ARENA v letech 2013 a 2014. Kryci ptispévky v tomto roce dosahovaly hodnot ptes
5 miliond K¢. Nejméné se ARENA prodavala v roce 2016. V tomto roce se totiz na trhu
objevovalo spoustu novych stroju, jako napi. BLUESTER. Vyvoj trzeb a KP stroje ARENA
velmi ovlivnilo vyvoj HV v obdobi 2012-2016. HV taktéz dosahovalo nejvyssich hodnot
v letech 2013 a 2014 a poté klesalo.

Vanad KOMPAKT

Tabulka ¢. 9 zobrazuje srovnani vyhodnosti stroje KOMPAKT v roce 2012-2016. Hodnoty

jsou vyjadieny v tis. K& (KP v procentech).

Tabulka 9: Srovnani vyhodnosti stroje KOMPAKT v r. 2012-2016 v tis. K&

2012 2013 2014 2015 2016
T 6170 8133 11011 23 322 25201
VN 4 837 5948 7 166 17 514 18 726
KP 1333 2 185 3845 5808 6475
KP % 22 27 35 25 26
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Zdroj: zpracovano podle [28]

Graf na obr. ¢. 12 ziskovosti stroje KOMPAKT zna¢i, ze vyvoj tohoto CNC ma zietelné

vzestupny trend. Nejprve se jeho kryci pfispévek pohyboval kolem 1,5 mil. K¢, avSak v roce
2016 dosahoval takika pétinasobné hodnoty. Presto vSak Vanad KOMPAKT neni

nejprodavanéj$im strojem, coz je patrné z jinych grafi.

Vanad PROXIMA

Tabulka ¢. 10 zobrazuje srovnani vyhodnosti stroje PROXIMA v roce 2012-2016.

Hodnoty jsou vyjadieny v tis. K& (KP v procentech).

Tabulka 10: Srovnani vyhodnosti stroje PROXIMA v r. 2012-2016 v tis. K&

2012 2013 2014 2015 2016
T 22 058 44 531 77 580 59 174 17 609
VN 16 459 31 459 55419 43 019 12 059
KP 5599 13072 22161 16 155 5550
KP % 25 29 29 27 32
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Obrazek 13: Graf srovnani vyhodnosti stroje PROXIMA v r. 2012-2016 v tis. K¢&

Zdroj: zpracovano podle [28]

CNC palici stroj PROXIMA byl, zejména v letech 2013 az 2015, nejprodavanéj$im
strojem ze vSech CNC stroju, které Vanad nabizi. Tyto Udaje lze zpozorovat z grafu na obr.
¢. 13. V roce 2014 kryci ptispévek tohoto typu dosahl az 22 mil. K¢&. Rok 2016 byl vsak pro
PROXIMU, stejn¢ jako i pro ARENU a KOMPAKT upadkem. Kryci ptispévek dosahl
pouhych 5 mil. K¢. Stroj typu PROXIMA je velmi obdobny stroji ARENA, co se tyce vlivu
na vysledek hospodafeni. Vyvoj PROXIMY piesné kopiruje vyvoj HV v obdobi 2012-2016.

6.3 Hodnoceni, doporuceni pro podnik

V této kapitole doslo nejprve k porovnani celkové ziskovosti firmy napfi¢ pétiletym
obdobim. Byly provedeny sumarizace prodejnich cen, variabilnich nakladd i krycich
ptispévkl v kazdém konkrétnim roce. Nasledny graf na obr. ¢. 14 zobrazuje, ve kterém roce

byla firma nejprofitabilné;si.

Posléze se i porovnaly celkové ziskovosti jednotlivych nejprodavanéjsich stroji. Do tohoto
vypoctu byly zahrnuty stroje PROXIMA, KOMPAKT a ARENA. Jejich vyvoj zachycuje graf

na obr. ¢. 15. Vysledkem kapitoly je celkové slovni zhodnoceni a doporuceni pro podnik.
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Srovnani celkové vyhodnosti prodanych stroji v obdobi let 2012-2016

Hodnoty jsou uvedeny v tis. K¢ (a KP v %). Do tabulky ¢. 11 jsou zapoditany veskeré

stroje prodané béhem konkrétnich let. Nebyly zapocitany nahradni dily, plazmy, portaly atp.

Tabulka 11: Celkové srovnani vyhodnosti vybranych stroj v r. 2012-2016 v tis. K¢

2012 2013 2014 2015 2016
T 40771 74 299 115 146 105 848 78 988
VN 30 865 53 728 82 048 78 558 54 638
KP 9 906 20571 33098 27 290 24 350
KP % 24 28 29 26 31

Zdroj: upraveno podle [28]
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Obrazek 14:Graf celkového srovnani vyhodnosti vybranych stroji v r. 2012-2016 v tis. K&

Zdroj: zpracovano podle [28]

Tabulka €. 11 celkovych vysledki prodeje stroju ukazuje ve sledovaném obdobi
kolisavé vysledky. Trzby i kryci prispévek vyrazné rostly od r. 2012 do r. 2014, od
r. 2015 nastal pokles. Presto pfi porovnani prvniho a posledniho roku sledovaného
obdobi autorka Kkonstatuje zdvojnasobeni urovné trzeb a dvaapilkrat vyssi kryci

prispévek. To hodnoti jednozna¢né pozitivné.
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Srovnani celkové vyhodnosti jednotlivych nejprodavanéjsich stroja

Tabulka ¢. 12 zobrazuje srovnani celkové vyhodnosti nejprodavanéjsich stroja. Hodnoty
jsou uvedené v tis. K& a KP v procentech. Castky predstavuji Uhrny napoéitanych hodnot

jednotlivych stroji za vSech pét let.

Tabulka 12:Srovnani celkové vyhodnosti nejprodavanégjsich stroja v tis. K&

ARENA KOMPAKT PROXIMA
T 72 618 73 837 220 952
VN 53 756 54191 158 415
KP 18 862 19 646 62 537
KP % 26 27 28
Zdroj: upraveno podle [28]
Nésledujici tabulka ¢. 13 zobrazuje primérné hodnoty trzeb, nakladti a marzi stroju
Vv obdobi péti let.
Tabulka 13: Praimérna vyhodnost nejprodavanéjsich stroji v tis. K&
ARENA KOMPAKT PROXIMA
T 14 524 14 767 44190
VN 10 751 10 838 31683
KP 3772 3929 12 507
KP % 26 27 28
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Obrazek 15: Graf srovnani celkové vyhodnosti nejprodavangjsich stroji v tis. K¢&

Zdroj: zpracovano podle [28]

Spojnicovy graf na obr. ¢. 15 celkové ziskovosti nejprodavanéjsich stroju vychazi ze
sumarizovanych hodnot trzeb, variabilnich nakladi a krycich ptispévkl stroji Vanad
ARENA, Vanad KOMPAKT a Vanad PROXIMA. Tyto tii stroje byly zvoleny z toho
divodu, Ze se prodavaly po celou dobu pétiletého obdobi a jejich prodejem firma dosahovala
nejvyssi profitability. Z tabulek i grafu je patrné, ze nejvyhodnéj$im strojem za sledované
obdobi je pro podnik palici stroj PROXIMA. Trzby za tento stroj i troven kryciho piispévku
jsou cca tiikrat vys$i nez za dalSi posuzované stroje. Z hlediska vyhodnosti pro podnik

nasleduje palici stroj KOMPAKT, ktery dosahuje mirn¢ lepsich vysledku, nez stroj ARENA.

Od r. 2016 se do poptedi vySe trzeb 1 kryciho ptispévku dostdvaji dalsi vyrabéné stroje,
zejména SUPREMA a BLUESTER, které v del$im horizontu nahradi vyznamem v této praci

hodnocené stroje.
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6.4 Doporuceni pro podnik

Z hlediska celkovych hospodaiskych vysledkli, jinak pozitivhé hodnocenych, autorka
upozorfiuje na vyrazny propad vySe provozniho hospodaiského vysledku, zejména v r. 2016.
V tomto roce poklesly trzby proti pfedchozimu roku o cca 5 %, ptidana hodnota o cca 15 %,
ale provozni hospodatsky vysledek o celych 70 %. Autorka proto doporucuje vedeni podniku

provest detailni analyzu moznych pfi¢in tohoto vyrazného poklesu.

Déle je doporuceno trvale sledovat vysi krycich piispévkii dosahovanych prodejem
jednotlivych typu stroji a véas obménovat vyrabény sortiment stroji v zavislosti jednak na

pozadavcich trhu, jednak na urovni piinosu pro hospodatfeni podniku.
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ZAVER

Bakalaiska prace si kladla za cil posoudit vyhodnost jednotlivych typi produkce ve
zvoleném vyrobnim podniku Vanad 2000, a. s. Spolecnost se sidlem v malém mésté na
Vyso€iné a s pouhymi cca 35 zaméstnanci se zabyva jiz vice nez 20 let vyrobou CNC palicich
stroju. Pravé tyto typy stroju poslouzily autorce k analyze vykonnosti firmy. Posuzoval se
prodej stroji v pribéhu let 2012 az 2016. Do vypoctu se zahrnula prodejni cena ¢i naklady
(na prodej, provize atd.). Dvéma dualezitymi kritérii pro analyzu bylo kritérium trzeb

a kritérium kryciho ptispévku na uhradu fixnich nakladu.

Prvni Cast bakalaiské prace se nejprve vénovala teorii z oblasti obchodni ¢innosti
a marketingu. Byla rozebrana dileZitost obchodni strategie a obchodniho systému jako
takového. Podrobné se popisoval obchodni plan (neboli business plan), vSechny jeho slozky
a vyznam. Velmi dualezitou kapitolou teoretické Casti prace bylo mj. seznameni s rozdélenim
fixnich a variabilnich nakladd ¢i s jiz zminovanym pojmem Kryci piispévek (contribution

margin).

V praktické ¢asti je zminovana obecné firma Vanad 2000, a. s. a dale predevsim samotna
analyza vyhodnosti jednotlivych typt produkce. Pomoci vypoétu krycich pfispévka a jeho
grafického znazornéni autorka mohla porovnavat jednak jednotlivé roky mezi sebou a jednak
konkrétni prodané stroje. Z vypocti je patrné, Ze firma dosahovala nejvyssSich trzeb z prodeje
stroju a také celkové nejvyssich provoznich vysledkt v letech 2014 a 2015. ProtoZe napf.
trzby V roce 2014 dosahovaly 157 mil. K¢, coz je vic nez dvojnasobek oproti roku 2012.
Identicky pozitivni trend zaujimaji i hodnoty krycich pfispévki na thradu FN. Vyrazny
pokles vsak nastal vroce 2016. Tento rok firmé klesla pfidanda hodnota ihodnota trzeb
a velmi radikaln¢ zejména vysledek hospodafeni (a to az o 70 %). Autorka tedy podniku

doporucuje detailni analyzu ke zjiS§téni moznych pficin ztraty.

Navzdory kolisavym vysledkim Ize hodnotit hospodarnost firmy jako velmi kladnou.
Podniku se doporucuje sledovat aktualni trendy na trhu a podle toho se snazit obménovat svij
nabizeny sortiment. Dale by m¢l podnik pokracovat ve sledovani krycich piispévki, jelikoz
tento ukazatel je nejen ve vyrobnim odvétvi velmi dilezitym indikatorem hospodaieni

podniku.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha A: Ziskovost stroju firmy Vanad 2000 a. s. v letech 2012-2016
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