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ANOTACE

Prace je venovana analyze prinosu jednotlivych regionii v prodeji vyrobkii pro hospodar-
sky vysledek ve firmé Vodni zdroje Ekomonitor spol. s.r.o. Diky detailnimu rozboru dokumen-
ti podniku a obchodnich strategii Ize dojit k zaverium, které regiony jsou pro podnik vyznam-

né a pozitivne ovliviuji hospodarsky vysledek. K analyze je vyuzit kryci prispévek a trzby.
KLICOVA SLOVA
obchod, obchodni strategie, obchodni plan, kryci prispevek, variabilni naklady, trzby
TITLE

Assessment of the benefits of individual regions to the economic outturn of the selected

enterprise
ANNOTATION

The bachelor thesis is devoted to the analysis of the contribution of individual regions in
the sale of products for economic results in the company Vodni zdroje Ekomonitor spol. s.r.o.
With a detailed analysis of business documents and business strategies, it can be concluded
that the regions are significant for the business and have a positive impact on the economic

result. The analysis is based on a cover contribution and revenue.

KEYWORDS

business transaction, business strategy, business plan, contribution margin, variable costs,

revenues
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UVOD

Kazdy podnik zaujima na trhu néjaké misto a fesi, jakym zplisobem bude vyrabét, propa-
govat vyrobky ¢i jaké trzni segmenty oslovi. Vzriistajici ndro¢nost a dynami¢nost souc¢asné¢ho
podnikatelského prostiedi znamena pro vSechny podniky velky tlak konkurence. V dne$nim
globalizovaném svéte je dilezité, aby se podnik neustale rozvijel a snazil se obsadit vyznam-

n¢j$i misto na trhu. Na uspéch nebo netspéch v tomto velmi narocném prostiedi ma vliv pre-

dev§im mira a intenzita s jakou podnik vyuziva moderni néstroje podnikového fizeni.

Tato prace je rozdélena na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti budou vy-
svétlené pojmy, které souvisi s danou problematikou. Bude se jednat o obchodni systém pod-
niku, podstatu a funkci obchodu. Dale bude vénovana pozornost obchodni strategii a obchod-
nimu planu podniku a popis jednotlivych fazi. Poté se zaméfime na marketingovou
komunikaci, podporu prodeje a prostiedky, pomoci kterych se nejlépe uplatni podpora prodeje
— slevy, vzorky zdarma aj. Dals$i ¢ast bude uvadét ¢tenafe do problematiky, kterd nejvice sou-
visi s praktickou ¢asti tedy rozdéleni nakladi a na né navazujici kryci ptispévek. Posledni

kapitola teoretické ¢asti se bude vénovat problematice sortimentni politiky.

Prakticka cast se nejdiive zaméti na popis firmy Vodni zdroje Ekomonitor spol. s.r.o.,
ve které bude nasledné provedena analyza. Pro posouzeni vyhodnosti jednotlivych regiontl je
vybran kryci ptispévek na uhradu fixnich nékladl a vySe dosaZenych trzeb v letech 2014 az
2018. Po dohodé¢ s managementem podniku bude vybrano Sest regiond. Naplni analyzy bude
posouzeni pfinosu regiond nejdiive za jednotlivé roky a poté za jednotlivé kraje. Celkové vy-

sledky budou nasledné porovnany a vyhodnoceny v posledni ¢asti prace.

Cilem prace je posoudit piinos jednotlivych regionii pro hospodarsky vysledek vy-

braného podniku.
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1 OBCHODNI SYSTEM PODNIKU

Obchodni systém podniku je systém pravidel definujici jak konkrétné obchodovat. Musime
myslet na to, ze bychom si méli systém ud¢lat co nejjednodussi, aby byla vétsi Sance, Ze ndm
v budoucnu bude fungovat. Lidé se ¢asto domnivaji, Ze dobry obchodni systém je cely tispéch
obchodovani. Pravdou je, Ze obchodni systém je pouze Cast uspéchu. Pokud nebudeme ob-
chodovat disciplinovan¢ a nevytrvame s nasim obchodnim systémem i béhem série ztrat, zad-
ny obchodni systém nas nebude schopny ochranit pted ztratami. Slozky, které by mély byt

zakomponované, do obchodniho systému jsou: [ 18]

e vstupni strategie,
e metoda umistovani a posouvani stop-lossu,
e strategie vystupu z obchodi,

e money-management a position-sizing.

KaZzd4 organizace je sloZend z nékolika systémil nebo subsystémi. Mezi jeden ze systémul
podniku patii i ekonomicky neboli obchodné administrativni systém, ktery je souhrnem eko-
nomickych procesii a vztahli uvnitt organizace i vaci vnéj§im ekonomickym subjektim, zajis-
tovani provozniho kapitalu, postaveni organizace na trhu a jeho prosperita, jeho racionalni

vyuziti a zhodnoceni ve vyrobé&, odbytu a marketingu. [3]

1.1 Podstata a funkce obchodu

Obchod vznikl v disledku spolecenské délby prace jako specializovana ¢innost. Zabyvaji
se ji pfedevsim specializované subjekty — prostiednici. Obchod jako ¢innost je jedna ze dvou
nakupu a prodeje zbozi. Zbozi nemusi byt chdpano nejenom jako hmotny produkt, ale mohou

to byt 1 produkty nehmotné, tedy sluzby. [25]

Pro nékteré subjekty se stava obchod hlavni €innosti, stavaji se z nich specialisté na ob-
chodni transakce neboli obchodnici. Tyto obchodnici, kteti se zamétuji na obchod v ramci své
hlavni ¢innosti, pfedstavuji obchod jako instituci. To je druhd rovina, kterou miZzeme rozliSo-
vat a to v tom uzsim slova smyslu, kdy obchodnimi institucemi jsou chapany subjekty, které

se zabyvaji ndkupem fyzického zbozi za ucelem dalSiho prodeje bez vétsi upravy. [25]

V soucasné dob¢ je jiz specializace na takové urovni, ze mezi vyrobcem a potencialnim

spotiebitelem lezi asova 1 prostorova propast. Kromé toho konkurence, ktera probiha mezi
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jednotlivymi vyrobci je velmi vysokd, kdy poptavka je daleko mensi nez nabidka produkta.
To vSe ma za nasledek, ze obchod je v souc¢asné dobé klicovym prvkem kazdé fungujici eko-

nomiky. [17]
V soucasné dob¢ plni obchod nékolik funkci: [17]

e pieména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni (diraz na potieby a nakupni
zvyklosti zékazniki),

e pickonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje (zajiSténi prodeje zbozi na
potfebné misto nebo dodavky zbozi na toto misto),

e piekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi (zajisténi rychlého prode-
je ¢i dodavek, a proto musi dodrzet urcity rozsah zasob),

e zajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi,

e zajiStovani raciondlnich zdsobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve vztahu k
urovni zasobovani,

e zajiStovani v€asné thrady dodavateliim.

Uvedeny souhrn funkci obchodu ukazuje §iti zdbéru a vyznam obchodu pro fungovani slo-

zité soustavy hospodafstvi fizeného podle pozadavk trhu.
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2 OBCHODNI STRATEGIE A OBCHODNI PLAN

Rizeni podnikii je fe§enim pro neustéle vznikajici konflikty zajmt jednotlived i zajma sku-
pin a vytvareni takového stavu, ktery je pfijatelny pro vSechny. Jinymi slovy je to proces hle-
dani a realizace t¢ nejlepsi cesty pro rozvoj podniku. Zahrnuje metody, postupy, techniky a
technologie fidici prace, ktera usnadiiuje zhodnoceni znalosti, dovednosti, zkuSenosti a uzi-
te¢nych navykt pro efektivni plnéni manazerskych funkci. Strategické fizeni je funkci vrcho-
lového managementu, jehoz tikolem je konat dilezita strategicka rozhodnuti. Mezi ikoly ma-
nagementu patii i tvorba obchodni strategie. Dobra obchodni strategie a jeji plnéni Cinnosti

jsou zdrojem uspéchu firmy jako celku.[8], [21]

Podstatou systému strategického fizeni je neustalé sledovani makroprostfedi i mikropro-
stiedi a hodnoceni strategickych operaci. Mezi hodnoceni se fadi, zda hypotézy, na kterych je
strategie podniku zalozena jsou spravné a také hodnoceni vse, co souvisi s vysledky strategic-

kych operaci podniku. [21]

2.1 Tvorba obchodni strategie

Spole¢né s marketingovou strategii jsou zédkladnimi strategiemi, které maji vliv na tvorbu
vSech ostatnich strategii a plani. Pomoci nich se miZou naplnit cile firmy. Na marketingovou

a obchodni strategii navazuje finan¢ni strategie. [8]

Obchodni strategie urcitému podnikani vtiskava na konkrétnim trhu jeho specificky cha-
rakter. Vyjadiuje zakladni strategické cile a cesty vedouci k jejich dosazeni pro urcitou strate-
gickou obchodni jednotku. Strategicka podnikatelskd jednotka (SBU) vyjadiuje seskupeni
podnikovych subjekti (vyrobky, divize, vzajemnda propojeni oddéleni, jednotlivé podniky,
jejich seskupeni atd.), pro které existuji trhy rozdilné od jinych seskupeni a pro které existuji
samostatné cile a jim odpovidajici strategie. Vedenim podniku je poveéfovana formulovanim a
provadénim specifickych strategii. SBU se sklada z riznych sloZek: uloha trhu, pfednost sou-
tézeni, strategicka cilova pozice, rozbor vychozi situace, hlavni kroky a ¢asovy plan. Téchto
pet prvkil strategie na sebe navzajem pusobi a mély by se oboustranné podporovat. Cilem
strategie pro podnikatelskou jednotku je patiit k vedoucim konkurentiim na trhu, na kterém
pusobi nebo na ktery chtéji proniknout. Soucasti obchodni strategie je také rozhodnuti, jakou

skupinu zadkaznikii uspokojit a jaké jsou jeji potieby. [15]

Pro kazdou vymezenou SBU je formulovéna jedna obchodni strategie, vyjadiujici zakladni

strategické cile a cesty vedouci k jejich dosaZzeni. Podle Cerveného, Hanzelkové a Keikov-
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ského [2] lze definovat obchodni strategii jako ,,rozpracovani strategickych cilit vytycenych
pro konkrétni SBU v nadrazené korporatni strategii“. Pro kazdy z aspektl strategie z tzv.
rozsSiten¢ho marketingového mixu (produkt, cena, trh, propagace, lidé, procesy a planovani)
by v navrhu mély byt na zaklad¢ vysledki specificky zamétenych analyz vytyCeny strategické
cile, které¢ by méla dana SBU v planovaném ¢asovém horizontu obchodni strategie svymi ak-
tivitami naplnit. V ptipad€ potieby by mohla mit obchodni strategie i jiny obsah, Iépe odpovi-
dajici podminkam aplikace napft. s dal§imi aspekty v oblasti rozsifeného marketingového mi-

xu. [2]

2.1.1 Strategie

Zakladnim ukolem strategie je pfipravit podnik na budoucnost tak, aby byl podnik schopen
konkurovat na celosvétovém trhu. Tento pojem v riznych odbornych ¢lancich nebo textech
zabyvajici se problematikou strategie je definovan odlisné. Ve slovniku cizich slov pojem
strategie je vymezen jako ,,dlouhodoby zameér cinnosti k dosazeni urcitého cile“[19]. Strate-

gie nam tedy fik4, jak chceme cile doséhnout.

Fotr a kol. [4] chapou strategii jako ,, voditko pro rozhodovani za neurcitych podminek. Si-
roke spektrum hypotéz urcujicich konkurencni schopnost firmy, rozvijeni jedinecnych a nena-
podobitelnych kompetenci firmy, naplnéni budoucich cilu a politiky urcujici dosazZeni téchto
cilu.

Podle pana Soucka [21] je strategie vymezena jako ,ndstroj managementu, ktery urcuje

zdkladni smeér dalsiho rozvoje podniku a hlavni (strategické) operace, jimiz bude tento smer

realizovan. “

Thaddeus Mallya [15] definuje strategii jako ,,trajektorii nebo drahu smerujici k predem
stanovenym ciliim, ktera je tvorena podnikatelskymi, konkurencnimi a funkcionalnimi oblast-
mi pristupu, jez se management snazi uplatnit pri vymezovani pozice podniku a pri rizeni cel-
kové skladby jeho cinnosti. “

V publikaci Cerveného, Hanzelkové a Keikovského [2] chapou strategii jako ,,mnoZinu stra-

¢

tegickych cilii a cest jejich naplnéni/realizace.

Podle Jakubikové [8] ,,strategie urcuji zakladni smery, prezentuji prostredky a metody ve-
doucit k naplnéni stanovenych cilu firmy. Strategie neni jenom tvorba konkurencni vyhody, je

3

to zaroven i kreativni destrukce vyhody konkurentii. ‘
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Strategie je slozena z téchto hlavnich soucasti: [21]

e poslani,
® Vvize,
e strategické cile,

e strategické operace.

Vsechny tyto zakladni soucasti musi byt ve strategii zahrnuty. Mezi misi, vizi a strategic-
kymi cili na stran¢ jedné musi byt jasné a disledna vazba vici strategickym operacim na stra-
n¢ druhé. Musime se vzdy vracet po provedeném kroku ke krokiim predchozim tj. dodrzovani
principu zpétné vazby. Musi byt konkretizovana do cilii a souboru zasad a pravidel chovani.
Strategie by méla byt vypracovana v pisemné formé&. Pan Soucek se domniva, Ze teprve pi-
semnou formulaci si ¢lov€k uvédomi, pfesné definuje a usporada svoje myslenky a nezbytné
vazby. V pisemné podob¢ je také podstatnym nastrojem komunikace. Kazdy ma moznost se
s ni seznamit a upravit tak podle toho své ¢innosti. Obsah musi byt stru¢ny a pro vSechny po-

chopitelny. [21]

2.1.2 Zakladni slozky strategie

Vize, poslani a strategické cile spole¢nosti jsou Gzce propojeny s obchodni strategii. Stoji
na zacatku strategického fidiciho systému. VSechny tyto slozky museji byt obsaZeny ve stra-
tegii.

Vize

Déva odpovéd’ na to, jak bude podnik v budoucnu vypadat. Na rozdil od mise je Casové
ohraniceny. Konkrétni obsah vize je zavisly na firm¢ 1 na odvétvi, ve kterém podnika. Dobfte
formulovana vize v sobé obsahuje inova¢ni naboj a motivuje lidi k vykrocenim sprdvnym
smérem. Vize musi byt praktickd, jasn€é formulovana a dobfe komunikovatelna. Méla by od-

povidat realné situaci, moznostem a schopnostem firmy. [4], [8]
Poslani

Tvoti hlavni divod existence spolec¢nosti. Méla by byt v souladu s vné&j§im prostfedim 1
vnitinim prostiedim firmy. Poslanim kazdého podniku je uspokojovani potteby zakaznika
svymi vyrobky ¢i sluzbami. Mise firmy piedstavuje vztah k ostatnim subjektim trhu, normy

chovani celé organizace, dlouhodobé uznavané hodnoty. Podle pani Jakubikové je dulezité,
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aby poslani nebylo v rozporu s firemni kulturou a pozitivné ptisobilo na socialni vztahy v

podniku. [8]

Poslani je zptsob, jakym lze docilit tzv. zhmotnélé vize. Zabyva se soucasnymi aktivitami
firmy a to nejenom, které potteby zdkaznikii uspokojuje, ale i samotnym produktem a servi-
sem Ci technologickymi a obchodnimi schopnostmi firmy. Poslani by mélo obsahovat plany,
jak dosdhnout strategické vyhody, dale piednosti firmy a sociopolitické potieby, kterych chce

firma dosdhnout, véetné reakce na né. [15]
Strategické cile a operace

Strategické cile popisuji planovany kone¢ny stav, ke kterému sméfuje vize firmy. Strate-
gické operace predstavuji aktivity smefujici k naplnéni vize a dosazeni strategickych cilt. [4]

Podnikové cile charakterizuji specifické stavy, kterych chce podnik dosahnout prosttednic-
tvim svych aktivit, a zdroven charakterizuji, jakou konkurenéni pozici bude mit podnik na
trhu se svymi produkty. Davaji smysl ur€enému poslani a pomahaji pti formulaci strategie.

Razné firmy mohou mit rizné cile, ale jeden je jasny — vytvaret zisk. [15]

POSLANI
Pro¢ jako firma
existujeme...

VIZE
Kde chceme byt

v budoucnu... 5 CILE
Ceho chceme
dosahnout... STRATEGIE
Jak toho chceme
dosdhnout...

STRATEGICKE
OPERACE

Obrazek 1: Strategie v souvislostech

Zdroj: upraveno podle [6]

2.1.3 Faze strategického managementu

Posledni vyvoj ekonomiky spojeny s plisobenim vlivl globalizace a vyvoje ekonomického
cyklu davaji impuls k tomu, jak zabezpecit vétsi flexibilitu strategického fizeni. Jedna z moz-
nosti je rozsifit stdvajici model (formulace strategie, implementace strategie, hodnoceni stra-

tegie) o tvorbu strategického planu. VEétsi pozornost by se vénovala generovani scénafi. [4]

18



Formulace strategie

Formulace strategického zaméru je proces, pii kterém management podniku vytvoii a zvoli
strategie podniku. Pfi tomto procesu se také tvoii vSechny potfebné komponenty fizeni podni-
ku, které by umoznily celou spolecnost sméfovat do zvoleného cile. Formulace strategie vy-

zaduje ptedvidani budoucnosti. [15]

Nejprve museji byt zpracovany strategicka vychodiska, kterd obsahuji cilovy stav firmy na
konci planovaciho horizontu a ptedpokladané postupy vedouci k jeho dosazeni. Je nutné po-
soudit poslani firmy, od které se vyviji pfesné vymezeni vize, na jejimz zaklad¢ jsou vyvoze-

ny strategické cile. [4]

Nasledné se tvofi scénafe odrazejici vyvoj prostiedi. Analyza prostiedi ndm znédzoriuje
faktory ovliviiujici strategicky zamér. Diky této analyze lze urcit externi ptilezitosti i hrozby a
vymezit interni silné a slabé stranky. Pro vétsi piesnost pfedvidani budouciho vyvoje strate-
gického zaméru se vytvari varianty strategie. Varianty strategie se vyhodnoti a vylouci se ty,
které jsou pro tvorbu strategického planu bezvyznamné a zanechaji se pouze vhodné varianty
strategie. Pfitom je nutné rozliSovat, ve které urovni hierarchické struktury firemnich strategii
se firma pohybuje. Vystupem této faze je tedy strategicky zamér, ktery ma jasné definované

vize, poslani a dlouhodobé cile.[4], [15]
Tvorba strategického planu

Tato etapa je zakladem, pro formulaci strategického planu zahrnujici postupné tvorbu stra-
tegické mapy, investi¢ni studie a stanoveni funkénich strategii dileZité ke zpracovani konec-
nych variant strategického planu. Za sestaveni strategického planu nese odpovédnost vrcholo-
vy management a vychdzi z mnoha internich a externich zdroji a analyz. Je zapotiebi vytvoftit
kratkodobé cile z dlouhodobych strategickych cilii, jimz piislusi funkéni strategie a jsou za-
kladem pro operativni fizeni. Po takto zpracovaném strategickém planu muze prob¢hnout

implementace strategie.[4], [9]

Pro strategicky plan neni pfedepsana Zadna forma. Strategicky plan by mél byt sestaven
flexibiln€, abychom jej mohli pravidelné vétSinou rocné aktualizovat nebo v piipadé, kdy do-
jde k n&jaké necekané a vyznamné udalosti, kterd soucasnou strategii ptimo ovliviiuje. Sesta-

veni strategického planu a nasledné projedndvani ve firmé by nemély trvat déle nez tii mésice.

[9]
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Implementace strategie

Implementace strategie podle JaniSové a Kfivanka [9] znamena: ,,provedeni akci, strate-
gickych iniciativ, které vedou k naplnéni strategickych cilu podle milnikii specifickych ve stra-
tegickem planu. “ Implementace strategie je oproti formulovani strategie spiSe administrativni.
Prosazovani strategie vyzaduje vice energie a Casu nez jeji formulovani. Je zde dilezitd disci-

plina, schopnost stimulovat, schopnost planovat a kontrola. [15]

Implementace strategie se provadi nastroji operativniho fizeni. Zabezpeceni efektivniho a
plynulého chodu vyrobnich procest pii respektovani piislusnych provoznich a legislativnich

standardii pomoci fidicich aktivit ma na starost operativni management. [4]

Proces implementace strategie probiha v n€kolika krocich a vyzaduje také fizeni strategic-
kych zmén. Je tedy zapotiebi aktivitu vedeni podniku v oblasti fizeni procesti zmén a mecha-
nismy, které firma pouziva pfi fizeni téchto zvrati. Behem implementace se rozdéluji zdroje
na podnik a jeho ¢asti, zpracovavaji a nasledné provadéji plany postupu, vydavaji se smérnice
a pokyny, které maji napomahat k efektivni komunikaci uvniti podniku, motivuji se zamést-
nanci a to vSe k zajisténi tkolu vyplyvajici z rozpracovani strategické¢ho planu, a zabezpecuje

se podpora informa¢nimi systémy podniku. [4]

Proces implementace strategie musi byt v souladu s celkovou situaci, cilem strategie, struk-
turou organizace, rozsahem strategickych zmén, manaZerskymi znalostmi, metodami a styly.
Uspésnéd implementace strategie je zaloZena na tom, jak dokdZze vedeni spolecnosti vytvofit

prostiedi v organizaci, ktera podporuje zmény. [15]
Hodnoceni a kontrola strategie

Podle Fotra a kol. ,strategické postupy, které podnik aplikuje, nemohou byt neménné, ne-
bot samotné prostredi, v némz se strategie odehrava, se méni.* Z tohoto divodu je potieba

néjak reagovat a to: [4]

¢ sledovanim externich a internich faktord, které ovliviiuji pfijatou strategii,
e hodnocenim dosahovanych vysledkt, které se porovnavaji s predpoklady strategické-
ho pléanu,

e navrzenim nutnych uprav v piijatém strategickém postupu.

Strategii 1ze hodnotit bud’ pomoci uprav probihajicich procesti pomoci tzv. piedstiznych
ukazateld, nebo vyhodnocenim strategie a strategickych cili jako celku po ukonceni realizace

procesti pomoci tzv. zpozdénych ukazateld. K hodnoceni strategie se uziva jak ukazatele, kte-
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ré jdou presné Ciseln¢ kvantifikovat, tak ukazatele zamétujici se na kvalitni stranku plnéni
pfijaté strategie. [4]

Mezi hlavni divody hodnoceni strategie patii: [15]

e zestarnuti strategie nebo ztrata platnosti v novych podminkach,

e zmeéna interniho prostiedi organizace (zména silnych a slabych stranek),

e zména vné&jSiho prostiedi organizace (vznikaji nové ptileZzitosti a hrozby),

e Spatné strategické rozhodnuti,

e vcasné varovani managementu organizace pied potencidlnimi nebo skuteCnymi pro-

blémy a umoziuje managementu podniknout potiebné kroky k naprave.

Kontrola je proces s hlavnim cilem, aby uskute¢néné aktivity byly v souladu s ocekavanim.
Kontrola strategie zajistuje, ze snahy vSech ¢lent organizace budou koordinovéany dle stan-
dardq, pravidel, rozpoctu, norem a systému zprav a ze odchylky od cili budou odstranény.
Poskytuje rozhled jak ziskat piehled nad Sirokou skélou aktivit firmy. Kontrola je efektivni

jestliZe jsou dosazeny ocekavani nebo cile firmy. [15]

2.2 Obchodni plan

Obchodnim planem podle pana Synka miiZeme rozumét jako ,,zdkladni ndstroj rizeni ob-
chodni (prodejni, odbytové) cinnosti.“ [22] Spolecné s marketingovym plénem je vychozim
strategickym planem. Stanovuje predpokladané ro¢ni objemy prodejti obvykle v ¢lenéni pod-
le: [23]

e produktovych skupin — sortimentu, vyrobkovych tfad apod.;
e teritorii — napf. tuzemsko, Némecko, ostatni zahrani¢ni staty;

e zakaznickych segmentli — napt. pfimy prodej, klicovi zdkaznici, ostatni zakaznici atp.

Obchodni plan by mél byt sestaven na jeden rok dopfedu a mél by byt rozdélen na jednot-
livé mésice a Ctvrtleti. Ve firmach s vysokym obratem se mize pfipravovat i v tydennim ¢le-

néni. Je zakladem pro finan¢ni plan. [5]

Ukolem tohoto strategického planu je upfesnit skladbu sortimentu, mnoZstvi a ceny vyrob-
kt, které firma ma v planu prodat na trhu béhem strategického obdobi. Soucasti planu je neje-
nom plan prodeji, ale také naplanovani dalSich sloZzek marketingového mixu, jako jsou distri-

bucni cesty a podpora prodeje. [4]
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Spravné sepsani obchodniho planu mé klicovy vyznam pro sestaveni financniho planu, ale
také predstavuje dulezity podklad pro ¢innost prodejct a pro jejich motivaci. Podnik se snazi
hledat vhodné motivacni nastroje pro své prodejce ¢i pracovniky marketingu, jelikoz prodejni
vysledky jsou do zna¢né miry zavislé na schopnych prodejcich ¢i pracovnicich marketingu.

[23]

Obvykle se k zjisténi planovanych vysledkl uzivaji penézni jednotky, ale pokud jde o
mnohotvarnou vyrobu, mize byt pouzito 1 vyjadieni ve fyzickych jednotkach. Je mozné vyu-

zit 1 jiné ukazatele jako napft. pfidanou hodnotu, obchodni marzi aj. [23]

Finanéni vystup tohoto planu zahrnuje trzby za jednotlivé produktové skupiny, ale také po-
zadavky na profinancovani nakladovych polozek. Nékladovymi polozkami mohou byt ty,
které jsou soucasti tzv. obchodni rezie napt. provize zprostiedkovatelim, naklady na podporu

prodeje, naklady na priizkum trhu nebo na ndkup marketingovych informaci a sluzeb. [4]

2.2.1 Etapy obchodniho planu

Zaklad pro sestavovani planu je znalost nadfazenych zamér organizace, které se tykaji
dané oblasti planovani. Ptikladem miize byt, Ze pro oblast sestaveni strategickych plant jsou
nadfazenymi z4jmy cili uvedené v poslani a vizi, v etickém kodexu apod. Maji-li byt plany
nastroji, které v rozhodujici mife vymezuji budouci vyvoj organizace, musi co nejlépe predvi-
dat budouci vyvoj s predstihem. K tomuto slouzi informace ziskané pomoci informacénich

technik a programi. [24]

Pii sestavovani obchodniho planu se vyuZiva nejcastéji tyto tfi metody vyzkumu. Prvni
z nich jsou udaje ¢erpané z minulych obdobi. Je to nejdostupnéjsi a nejjednodussi metoda, jak
zjistit, jak jsme v danych vyrobkovych skupinéch, teritoriich a segmentech zdkaznika proda-
vali v minulych obdobich. Druhou metodou je vyzkum trhu z hlediska konkurenéniho a vzda-
leného prostiedi. Vychdzi z pribézného nebo konkrétniho vyzkumu trhu. A posledni metoda
je profesni intuice, zkusenosti a odhady trhu. Jedna se pouze o doplitkovy zptisob odhadu ob-
chodniho vykonu, ktery je téZ velmi dalezity. Dovolit si to mlze pouze velmi zkuSeny ob-

chodnik, ktery je schopen odhadnout chovani spotiebitelti na vybranych trzich. [5]

Pfi vytvareni obchodniho planu je nutné dbat na vSechny faktory, které pii tvorbé na néj
pusobi. Sestaveni obchodniho planu zahrnuje n€kolik etap: [9]

e trzni diagnoza,

e trzni prognoza,
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e plénovani cil,
e pléanovani marketingového mixu,

e sestaveni rozpoctu.

Prvni etapou je trzni diagnéza, ktera poukazuje na soucasnou trzni situaci podniku. Tato
faze zahrnuje predevsim zjistovani podilu jednotlivych vyrobkii na vytvafeni obratu, zisku,
cash flow, popi. hrubého rozpéti firmy a také jaky je jejich trzni podil. Probiha analyza jed-
notlivych skupin zédkaznikli neboli trznich segmentti. Pozornost se vénuje i momentalnim pro-

dejnim cestam a jejich struktute.

Naésleduje sestaveni trzni progndzy. To spoc¢iva v odhadu, zda se v budoucim vyvoji prosa-
di stavajici trendy popt. zda se vlivem zmén okoli za¢nou prosazovat trendy nové. Tato faze
také zahrnuje rozpracovani podnikové strategie zaméfend na vyrobkovou, cenovou, komuni-

kacéni a distribu¢ni oblast.

Dal$im krokem je planovani cild, kterych ma byt v oblasti prodeje dosazeno. RozliSujeme
cile strategické (stanoveni zakladnich smérti odbytové politiky podniku) a cile taktické (for-
mulace do konkrétnich zamérh). Znalost cilii, umoziuje ptejit na dalsi krok, ktery zahrnuje
detailni rozpracovani planu pouziti jednotlivych nastroji marketingového mixu, ktery zahrnu-

je Ctyfi oblasti vyrobky, ceny, propagaci a distribuci.

Posledni fazi obchodniho planu pfedstavuje sestaveni rozpoctu. Podnik porovnava piijmy
a vydaje, které jsou ve vztahu s dosaZzenim poZadované vyse prodeje véetné nakladd vzniklé v
souvislosti s uplatnénim nastroji marketingového mixu. Neni mozné vZdy prokazat bezpro-
stiedni vliv téchto nakladd na velikost prodeje napt. z divodt opozdeéné reakce kupujiciho na
marketingové aktivity nebo opatfeni konkurence. Vzhledem k t€émto problémiim je mozZné
zjistit u¢innost marketingovych aktivit nepfimo napf. podle poc¢tu potencidlnich zakaznikd,

které oslovi kampan podniku. [22]
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3 AKTIVNi OBCHOD A PODPORA PRODEJE

V dnesnim globalizovaném svété by mél byt aktivni obchod nedilnou soucasti kazdého ob-
chodniho podniku. Aktivnim obchodem mizeme rozumét aktivni nabidku produkti. Kazdy
podnik by se mél snazit nejenom si udrzovat stavajici zdkazniky, ale také hledat a ziskavat
zékazniky nové a to piedev§im pomoci aktivniho obchodu. Kazdy obchodnik se snazi mit co
nejvetsi trzby. Ale jak toho dosahnout? Tim, ze bude sed€t pouze u pocitace a piijimat pohle-
davky toho asi nedosahne. Jestlize firma ma dostate¢né mnozstvi zakdzek, tak neni divod
vyuzivat aktivni obchod, ale pokud mé firma mélo zak4zek nebo chce neustale svoji vyrobu
rozsifovat, méla by uvazovat o aktivnim obchodu. Néstrojem muize byt navstéva prodejen

nebo obvolavani zakazniku.

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny slozky komeréni i nekomeréni komunikace.
Je to fizeny proces, ktery ma za tkol pfedevSim informovat, presvédCovat nebo ovliviiovat
ruzné cilové skupiny. Diky marketingové komunikaci ma spotiebitel vétsi povédomi o znacce

a dokaze si dotvaret jeji image. [25]
Obecnym cilem marketingové komunikace je: [25]

e poskytovat informace o vyrobku, firm¢...,

e zvyraznit objektivné vlastnosti produktu (firmy) a diferencovat jej tak od konku-
rencnich,

e zduraznit prospéch a hodnotu vyrobku,

e piesvedcit zakaznika o piijeti produktu,

e zvySeni prodeje,

e stabilizovat obrat,

e mit se zdkaznikem a vetejnosti dlouhodob¢ dobré vztahy.

Plati, Ze komunikaéni plan vychazi z marketingového planu a je mu podiizen. Mél by ko-
ordinovat ¢innosti vSech slozek marketingového mixu. Marketingovy pldn by se mél snazit o

harmonizaci pfi pienosu sdéleni k zakaznikim a vetejnosti. [1]
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Produkt Cena Propagace Distribuce

— | .

Reklama Podpora prodeje Osobni prodej

A4

Obrazek 2: Slozky propagace

Zdroj: vlastni zpracovani podle [1]
Osobni prodej

Patii mezi nejdulezitéjsi prvky marketingové komunikace obchodni firmy. Podstatou
osobniho prodeje je, ze pii ném dochazi k osobnimu individualnimu kontaktu se zdkaznikem.
Na zdklad¢ toho je mozné pozorovat a sledovat chovani a reakce zakaznika ¢i ziskdvat zpét-
nou vazbu. Osobni prodej se vyuziva pfedevsim v prodejnach s vyssi urovni prodejnich slu-
zeb, s nabidkou kvalitnéjsiho zbozi nebo s vyssi cenovou urovni. Pro efektivni pribéh osob-
niho prodeje museji byt obchodnici seznameni se sortimentem, museji byt velmi empaticti
vuci zakaznikim, aby rozpoznali, co si zdkaznici pieji a pro€ si to pieji a museji znat techniku

prodeje. [25]

Podle Piikrylové a Jahodové osobni prodej definujeme jako interpersondlni ovliviujici
proces piedstaveni vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupuji-
cim. Zahrnujeme do néj: primyslovy prodej a mezifiremni prodej, prodej distribu¢ni sité a

také prodej konecnym spotiebitelim. [20]
Reklama

V ramci komunikace se obchodni firma nejdiive snazi o upoutdni pozornosti na samotnou
firmu a jeji vymezeni vi¢i ostatnim firmam, informovani o jejim umisténi, sortimentnim a
cenovém zameéfeni, o poskytovanych sluzbéach a jinych vécech, které firma chce propagovat.

[25]

Podle Karlicka a Krale [11] je reklama ,,komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim Ize
efektivne predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentum. ““ Prosttednictvim ni je
cilova skupina informovana, pfesvéd€ovana a marketingové sdéleni je ucinné pfipominéano.
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Reklamni sdéleni se pienasi pomoci masmédii a diky nim je reklama schopné zasdhnout velké

mnozstvi divaki, ¢tenafa ¢i posluchact. [11]

Reklama patii k nejpouzivanéjSim a neznaméjSim nastrojum marketingové komunikace. Je
nutné, aby byla propojena s ostatnimi komunika¢nimi nebo i dal§imi marketingovymi nastroji.
Nejcastéji se mizeme setkat s kombinaci podpory prodeje a reklamy. Reklama upozoriiuje na
realizovanou podporu prodeje a tim umociuje jeji efekt. Vyuziva se pro dlouhodobé budovani

image firmy a pro okamzité ptisobeni zvyseni prodeja. [25]

3.2 Podpora prodeje

Patti do internich neosobnich néstroji komunikace obchodni firmy. Tyto interni nastroje
tzv. v misté prodeje se zacinaji pouzivat poté, co se podaii piimét zakaznika prostiednictvim

externich forem komunikace k navs§téveé prodejny. [25]

Dle Clow a Baack [1] podpora prodeje jsou ,,vydaje a pobidky, které pouzivaji vyrobci a
dalsi clenové marketingového retezce, aby pomohli prosadit produkty u prodejcii. “ Podle nich
se podpora prodeje zamétuje na maloobchodniky, distributory, obchodni prodejce, zprostied-
kovatele a obchodni zastupce. Vidi rozdil mezi podporou prodeje a spotiebitelskou propagaci.
Tvrdi, ze spotiebitelska propagace se tyka prodeje koncovému uzivateli ¢i spotiebiteli. Pokud
tedy vyrobce prodava produkty jiné firmé ke koncovému uziti, pouziva k tomu propagacni
nastroje stanovené pro mezipodnikové trhy. V opacném ptipad¢ jestlize vyrobce prodava pro-

dukty jiné firmé za ucelem dalSiho prodeje, pouzivéa néstroje podpory prodeje. [1]

Podle Karlicka a Krale [11] se jedna o ,,soubor pobidek, které stimuluji okamZity nakup.
Podpora prodeje podle nich neni zaméfena jenom na obchodniho zastupce nebo distribu¢ni
meziclanky, ale také na kone¢ného spotiebitele. Nejcasteji to jsou pobidky zalozené na snize-
ni ceny napf. ptfimé slevy, kupony, vyhodna baleni nebo rabaty. Mize jit také o techniky, kte-
ré mohou ovliviiovat zakaznika k vyzkouSeni produktu nebo techniky, které obdarovavaji
cilovou skupinu vécnou odménou. Jednd se predevsim o reklamni darky, prémie a soutéze.
Mezi néstroje podpory prodeje lze povazovat také v€rnostni programy. Tyto néstroje by méli
motivovat k ndkupu propagovanych produkti ¢i jejich vyzkouSeni spotiebiteli. [11]

Ptikrylova a Jahodova [20] chapou podporu prodeje jako: ,, Soubor marketingovych aktivit,
které primo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii
¢i motivuji prodejni personal. “ Domnivaji se, ze ackoliv jim je pfisuzovana druhotada role

v celkové komunikacni strategii, v soucasné dob¢ pievySuje u nékterych produktli ve vyspé-
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lych zemich vydaje na reklamu. Také maji za to, ze dtive aktivity podpory prodeje byly po-
kladany za nevyznamny doplnék ostatnich komunikacnich ¢innosti, v dnesni dob¢ jsou pokla-
dany za ucinnou c¢ast marketingového komunika¢niho programu. Tento fakt je ¢asto reakci na
rostouci silu organizovanych maloobchodnich fetézcli a na zmény v chovani zékazniki. Kon-
krétni techniky mohou vyuzivat vS§echny ¢lanky marketingového kanalu (jak vyrobci, tak ob-
chodni meziclanky). Aktivity podpory prodeje se obvykle zamétuji na specifické segmenty.
Podle cilené skupiny, na kterou je zaméiena, Ize strukturovat podporu prodeje do typu spo-
ttebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje a podpora prodeje obchodniho personalu.
[20]
Cile néstroji podpory prodeje: [11]

e okamzité zvySeni prodeju,

e poveédomi o novych vyrobceich spolecnosti,

e udrzeni urovné objemu prodeje a podilu na trhu,

e zvySeni z4jml zaméstnanc,

e vytvafeni zakaznické loajality,

e reakce na akce konkurence,

e vytvafeni zdkaznickych databazi.

Podle pana Kotlera firmy vyuzivaji nastroje podpory prodeje k vyvolani siln€j$i a rychlejsi
odezvy kupujicich s kratkodobym timyslem vyzdvihnout nabidku vyrobku a podpofit skomi-

rajici prodeje. Nastroje podpory pfinaseji tfi hlavni pfinosy a to: [12]

e schopnost prilakat pozornost — nebot’ upoutdvaji pozornost a mohou spotiebitele k vy-
robku pfilékat,

e podnét — nebot’ se v nich skryva néjaka vyhoda, darek nebo pobidka, coz je pro spo-
trebitele lakavé,

e vyzva — nebot’ soucasti je znatelna vyzva dokoncit transakci ted’ hned.
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3.2.1 Slevy

vvvvvv

o ,,promoce zaloZené na snizeni ceny za jednotku produktu.* Existuje n€kolik druht slev
napft.: [11]

e slevy z ceny produktu,

e slevy poskytnuté po piedlozeni kuponu,

e slevy po predlozeni starého vyrobku,

e slevy poskytnuté po predlozeni potvrzeni o koupi,

¢ vyhodna baleni.

Slevové akce upoutava pozornost. Pokud pljde zdkaznik do obchodu s povédomim o pro-
duktu z reklamy, potom zlevnény produkt pouze nalaké zékaznika k vyzkouseni. [11] Muze-
me fici, ze sleva mé motivovat zdkaznika ke koupi produktu, ktery ptivodné ani nechtél. Diky
slevam muze prodejce ptildkat do prodejen i vice zdkaznik, ktefi si zakoupi nejenom véci ve

slevée, ale 1 jiné produkty.

3.2.2 Dalsi nastroje a techniky podpory prodeje

Vzorky zdarma

Vzorky zdarma jsou volnou distribuci produktii nebo jejich miniatur s cilem dosdhnout bu-
doucich prodejti. Lze je predvadét postou, roznaskou, pii predvadéni, jako soucast baleni ji-
nych vyrobkl ¢i volné k dispozici kupujicim. [20] Poskytuji se predevsim ke spotfebnimu
zbozi. VyuZziva se pii uvadéni novych produkti na trh a to ptfedevSim, aby pfiméla spotiebite-
le k vyzkouSeni produktu. PovaZzuje se za velmi nakladnou propagaci, ale na druhou stranu
velmi G¢innou. [11] Obvykle je zapotiebi vyrobit pro vzorky specidlni malé baleni, které musi
byt velmi podobné tomu piivodnimu, aby jej zdkaznik v ptipad¢€ zajmu dobte poznal. Se vzor-

ky zdarma se Casto pouziva i sleva jako podnét ke koupi vétSiho mnozstvi produktu. [1]
VyzkouSeni produktu

Tato metoda propagace se vyuziva piredevsim u drazsich produktii. Pokud si zdkaznik bez-
platn¢ produkt vyzkousi a zjisti, ze se mu libi, je vétsi pravdépodobnost, Ze si dany produkt

koupi. [11]
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Odmény

Mezi vécné odmény muzeme tadit rizné prémie, které ziskame pii zakoupeni produktu, a
to bud’ zdarma, nebo za zvyhodnénou cenu. Povazuji se za u¢innou motivaci zdkaznika k na-
kupu nového produktu nebo k nakupu odlisné konkuren¢ni znacky. Jsou ¢asto vlozeny ptfimo
do baleni produktu nebo jsou poskytnuty po zakoupeni produktu. [11], [20]

Dalsi odménou miizou byt reklamni darky, které vyuzivaji riznych uzite¢nych zajimavych
veci napi. tuzky, sklenicky, kalendatre, pera atd. se jménem, adresou, symbolem, logem ¢i

reklamnim sloganem, smétfovanych pro cilovou skupinu zdkaznikli vétSinou zcela zdar-

ma.[11], [20]
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4 VARIABILNI A FIXNI NAKLADY, KRYCI PRISPEVEK

Nakladové ucetnictvi spole¢né s kalkulaci a rozpocetnictvim muze byt vytvoieno rizng.
Bud’ se zamétuje na porovnavani pozadovaného stavu se stavem skute¢nym, které vychazi
z celkovych nakladl, anebo vychazi z tzv. netiplnych (dil¢ich) nakladd. Netplné naklady se
dale cleni podle jejich zavislosti na objem vykonti do typt ndklada fixnich a ndklada variabil-

nich. [22]

4.1 Pojem naklady

K vyrobé dochézi spojenim, kombinaci a pouzitim vyrobnich faktorl, z nichz n&které se
spotfebovavaji jednorazove (napf. materidl) a nékteré se spotfebovavaji postupné (napf. stroje,
vyrobni zatizeni). Jejich spotieba vyjadiena penézné se nazyva naklady. Tyto definice charak-

terizuji pojeti ndkladl ve finanénim ucetnictvi, které je i zdkladem pro vypocet dani. [22]

Synek a Kislingerova [22] chapou néklad jako ,,penézné vyjadrend spotieba vyrobnich fak-
torut ucelné vynalozZend na tvorbu podnikovych vynosu vcetné dalsich nutnych nakladii spoje-

«

nych s c¢innosti podniku. *

Podle pani Kozené [13] naklad ptedstavuje ,, cenu vstupit do procesu probihajicich v pod-

niku. “

Dale mizeme mit ekonomické pojeti nakladd, které je ponékud jiné. Je charakterizovano
tim, co skute¢né bylo obétovano, tzn. nejen to, co bylo v penézich zaplaceno, ale vSe, co bylo
obétovano. [22] Ekonomické pojeti nakladi podle pani Kozené [13] je ,,penézné ocenéna
spotieba vyrobnich faktoru vietne verejnych vydaju, ktera je vyvolana tvorbou podnikovych
vynosii. “

Ttetim pojetim nakladl je manaZerské vyznacujici se tim, zZe zahrnuje kromé nakladd vy-
skytujici se ve finan¢nim ucetnictvi také tzv. oportunitni naklady. Oportunitni naklady pred-
stavuji penézni ¢astku, ktera je ztracena v diisledku Spatného vyuziti zdroje (napft. prace, kapi-
talu). [13]

Pro efektivni fizeni nékladl je nutné zabyvat se jejich strukturou. Existuje mnoho ¢lenéni
nakladi napt. podle: [23]

e druhii (materidlové, mzdové, finan¢ni, odpisy apod.),
e ucelu (podle utvaru ¢i vykonu),
e zavislosti na zménach objemu vyroby (variabilni a fixni).
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Kazdy zptsob ¢lenéni naklada poskytuje dilezité informace. Druhové ¢lenéni se mtlize vy-
uzit pfi hodnoceni trendi nebo porovnani s obdobnymi podnikatelskymi subjekty. Ugelové

¢lenéni je dilezité pro urceni a kontrolu vyrobnich kalkulaci. [23]

4.2 Variabilni a fixni naklady

Rozd¢€leni nakladti na variabilni a fixni poskytuje cenné informace pro financni fizeni pod-
niku. Znalost variabilnich a fixnich nakladii umoziuje 1épe pochopit nékteré financni procesy
ve firm¢ a Cinit rozhodnuti tykajici se vyrobnich kalkulaci nebo pfijimani ¢i odmitani malo
rentabilnich zakazek. Maji také svij vyznam pii zkoumdni vztahti mezi zdkladnimi ekono-
mickymi veli¢inami. Mezi ekonomické veli¢iny fadime pfedev§im naklady, objem vyroby a
zisk. Pti zvétSeni objemu produkce na jednotku produkce dochazi k poklesu fixnich naklada a

tim 1 k poklesu celkovych nékladii na jednotku produkce.[23], [13]
Variabilni naklady

Jsou podle pana Lazara [14] takové, které jsou ,,zavislé na objemu produkce a primo pri-
raditelné jednici produkce tedy vyrobku na zdklade normovych kalkulaci a to jak materidalo-
vych tak mzdovych.* V zavislosti na zméné produkce rozdélujeme variabilni néklady a to

bud” [22]

e proporcionalné (rostou stejné rychle jako objem vyroby),
e nadproporciondlné (rostou rychleji nez objem vyroby),

e podproporcionalné (rostou pomaleji neZ objem vyroby).

Fixni naklady

Zustavaji bez ohledu na ménici se objem vyroby do urcité miry neménné. Mezi fixni na-
klady fadime odpisy strojil, ndjemné, uroky z veérl, mzdy spravnich a fidicich pracovniki aj.
V nékterych piipadech dochdzi ke zméné fixnich nakladi najednou (skokem) v dusledku
zmény vyrobni kapacity napf. pofizeni nové investice (budova, vyrobni zafizeni atd.). Pro-

ménnost nakladu je relativni a pfi jejich stanoveni jde obvykle jenom o odhady.[13], [23]

4.2.1 Nakladové funkce

Vztah nakladl a objemu produkce se d4 zobrazit matematickymi funkcemi, které nazyva-
me nakladové funkce. Manazefi jej vyuzivaji k feSeni rozmanitych rozhodovacich problémut

napf. k analyze bodu zvratu. Mezi ndkladové funkce fadime funkce: [22]
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e celkovych nakladu,
e primérnych nékladi,
e marginalnich nakladu.
Celkové naklady vyjadiuji zavislost velikosti nakladii na mnozstvi produkce. Nejjedno-
dussi je linedrni funkce zachycujici proporciondlni rist celkovych nakladi. Ve tvaru: [13]
y=a+ bx
kde: y — celkové néklady
x — objem produkce
a — fixni néklady
b — variabilni naklady ptipadajici na jednotku produkce

Z uvedené funkce lze jejim délenim mnozstvim produkce x odvodit i ndklady pfipadajici
na jednotku produkce. Tyto ndklady nazyvame primérné neboli jednotkové naklady y; a poci-

taji se ve tvaru:
yj=a/x+b

Z funkce je patrné, Ze s rostoucim objemem produkce jednotlivé ndklady klesaji, nebot
fixni néklady se rozprostiraji do stale vétSiho objemu vyroby. Tomuto jevu fikdme degrese

fixnich nakladu. [22]
Celkové
naklady

Variabilni
naklady

Fixni naklady

e
-~

MnoZstvi produkce

Obrazek 3: Pribéh fixnich, variabilnich a celkovych naklada

Zdroj: upraveno podle [13]
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4.3 Kryci prispévek

Predstavuje rozdil mezi cenou p a variabilnimi néklady b na jednotku objemu vyroby. M-
zeme ho znazornit vyrazem (p - b). Je to penézni Castka, ktera ziistane z ceny vyrobku po
uhrazeni jeho variabilnich nakladt. Tento ukazatel je dilezitym nastrojem pro fadu manazer-
skych rozhodnuti. Cim je tento piispévek vyssi, tim mensi mnoZstvi vyroby staéi k dosazeni
zisku. Slouzi pfi rozhodovani o struktufe vyroby a je zédkladnim ukazatelem v kalkulacich

netplnych nakladi. Je podkladem pro stanoveni minimalni prodejni ceny. [22]

V podnikové praxi je obvykle nahrazovan za méné piesny ukazatel a to je hrubé rozpéti,
coz je rozdil mezi cenou a jednicovymi naklady. Je to zpiisobeno tim, Ze v praxi se zjist'uji
spiSe jednicové néklady nez variabilni naklady. [22]

Cim je kryci piispévek vyssi, tim mensi mnoZstvi produkce postadi k dosazeni zisku. Kri-
ticky objem vyroby, pfi kterém se trzby rovnaji celkovym nédkladiim, kdy podnik jiZ neni ztra-

tovy, ale jest¢ nedosahuje zisku, se nazyva bod zvratu. [13]
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5 DELENI SORTIMENTU PRODUKCE

Charakter poptavky a nakupni zvyklosti jsou jednim z nejvyznamnéjSich hledisek ¢lenéni
sortimentu. Obvykla je klasifikace sortimentu podle frekvence ndkupu na zbozi denni, Casté a

obcasné poptavky. [25]

Obchodni sortiment podle Mulacové [17] definujeme jako ,,soubor vyrobku, ktery je cile-

veédomé soustredeny a utrideny podle urcitého obchodniho zameéru. *

Podle Zamazalové [25] sortiment chapeme jako ,.systematicky usporadany soubor produk-

tut, které firmy nabizi. ““ Jeho soucasti jsou i nabizené sluzby.

5.1 Sortimentni politika

Podstatou této politiky je zaméfeni na skupiny produktll v ramci sortimentu a urcit, které
skupiny produkt by podniky mély ptidat, modifikovat ¢i zrusit. V rdmci této politiky se roz-
hoduje o vyrobkovém mixu (sortimentu vyrobkll). Vyrobkovy mix je soubor vSech vyrobko-
vych fad a poloZzek, které jsou nabizené jednotlivymi vyrobci zdkazniklim ke koupi. Sortiment

je vyznafovan nasledujicimi prvky: [25]

e Sife sortimentu — pocet vyrobkovych fad, které firma nabizi,
e délka sortimentu — pocet poloZek v jedné vyrobkové fadg,
e hloubka sortimentu — celkovy pocet poloZek, které ma firma v nabidce,

e konzistence — vzajemna souvislost a provazanost mezi vyrobkovymi fadami.

Vyrobkova fada je tvoiena odliSnymi vyrobky nebo variantami vyrobkl s podobnymi cha-
rakteristikami jako je podobnd funkce, stejna distribu¢ni cesta, maji stejny cenovy rozsah a

jsou prodavané stejné skupiné zédkaznikd. [10]

Pfi rozhodovani o sortimentu je klicova otdzka vzajemného pomeéru Sife a hloubky sorti-
mentu. Z pohledu zdkaznika to znamena bohatost a pestrost nabidky zboZi, a k tomu odpovi-
dajici cenova uroven. Zakladni kombinace sortimentu jsou: [25]

e uzky a mélky — kombinace, ktera neni pfili§ ¢asta, v prodejnach s exkluzivnim zbo-
Zim

e uzky a hluboky — kombinace, ktera je typicka pro specializované prodejny

e Siroky a mélky — smiSené prodejny zbozi prodavajici denni potieby,

e Siroky a hluboky — obchodni domy, hypermarkety, zasilkové obchody.
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5.1.1 Specializace sortimentu

Pocet vyrobkovych fad a jejich konzistence se projevuje stupném specializace ¢i diverzifi-
kace podniku. Sortiment specializovanych prodejen je relativné konzistentni a zpravidla malo
Siroky, naopak sortiment prodejen se smiSenym zbozim je SirSi a nekonzistentni. Specializace
sortimentu obchodni jednotky je v podstaté omezeni sortimentu jen na urcité skupiny (pod-

skupiny nebo druhy). Zadny podnik nemtize nabizet veskeré existujici vyrobky.[25], [17]
Mira specializace sortimentu zavisi pfedevsim na: [17]

e velikosti podniku,
e typologii podniku,

e firemni strategii.

Zamazalova zminuje, Ze orientace na vybrané druhy zbozi vychazi nejenom z vnitinich

podminek, ale i z vn&jSich podminek (spotiebitelské poptavky a konkurence). [25]

V souvislosti se specializaci prodejen a standardizaci nabizeného zbozi miizeme sortiment

délit na dve skupiny: [25]

e zakladni — povinn¢ urceny pro urcity typ jednotky,

e doplitkkovy — zélezi na uvazeni managementu podle misti situace.

Pro hodnoceni prinosu jednotlivych regionii na hospodarsky vysledek vybraného

podniku autorka zvolila nasledujici kritéria:

1. VySe dosazeného prispévku na thradu fixnich ndakladi a tvorby zisku (kryci-

ho prispévku)

2. VySe dosaZenych trzeb
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6 POSOUZENI PRINOSU JEDNOTLIVYCH REGIONU NA
HOSPODARSKY VYSLEDEK

V této kapitole se seznamime nejdiive se spolecnosti, ve které autorka provadéla vyzkum
resp. analyzu. V druhé ¢asti a to vyznamnéjsi se zaméti na samotnou analyzu vypovidajici o

posouzeni ptinosu jednotlivych regiont na hospodaisky vysledek spolecnosti.

6.1 Predstaveni organizace

Pro posuzovani ptinosu jednotlivych regionil na hospodaisky vysledek si autorka vybrala

vyrobni podnik a podnik poskytujici sluzby sidlici v Chrudimi.

Firma Vodni zdroje Ekomonitor byla zalozena jiz v roce 1991 jako spole¢nost s ru¢enim
omezenym Ctyfmi spolecniky s dlouhodobymi zkuSenostmi v oboru likvidace ekologickych
zatézi, sanacnich technologii a Upraven vody. Zakladni kapitdl spolecnosti v souc¢asné dobé¢
¢ini 15 mil. K¢.

Ceska firma s dlouholetou tradici patii na trhu mezi vyznamné dodavatele v oblasti ochra-
ny zivotniho prostredi. Zabyva se komplexnim feSenim ekologickych zatézi a ekologickymi
sluzbami pro spole¢nosti, statni a soukromy sektor. Ve spoleCnosti je zaveden a udrzovan
v souladu s legislativou integrovany systém fizeni. Spolecnost byla certifikovana certifikac-

nim organem CQS Praha. [7]

Sortiment spole¢nosti

Spole¢nost je velmi rozmanitd v oblasti poskytovani sluZzeb a ve vyrobé vlastnich vyrobki

z plastii. Mezi hlavni poskytované sluzby patii: [7]

e vodohospodatské sluzby v oblasti pitnych vod,

e monitoring pitnych, odpadnich a skladkovych vod,

e piipravné prace pro stavby a nové zdroje vody,

e sanace ekologickych zatézi,

e zpracovani projektt dota¢nich programd,

e zpracovani ekologickych posudki, auditii a expertiz,

e pofadani seminéit a konferenci.

Dalsim dulezitym c¢lankem spolecnosti je vyroba vlastnich vyrobkt z plastd. Svafovani

konstrukci s termoplastii provadi spole¢nost v pronajatych prostorach plastikarské dilny v
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blizkosti sidla spole¢nosti. Vyrobky jsou vyrabéné na zakazku podle prani zékaznika. Mezi
nejdilezitéjsi vyrobky patii: [7]

e biologické Cistirny odpadnich vod,

e provzdusnovaci véze,

e odlucovace tuki a lehkych kapalin,

e vodomérné Sachty,

e filtraéni zafizeni zne¢iSténého vzduchu,

e nadrZe a jimky aj.

Obrazek 4: Cistirna odpadnich vod

Zdroj: [7]
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Hospodarsky vysledek Ekomonitor v letech 2013-2018 v tis. K¢

Nasledujici tabulka ¢. 1 zobrazuje zdkladni ekonomické hodnoty, které autorka zjistila

z Uéetnich vykazi 2013-2018. Ucetnim obdobim firmy je hospodaisky rok z déivodu provo-

zovani sezoénni prace. Hospodarsky rok zacina 1.6. a konci 31.5. nasledujiciho roku.

Tabulka 1: Hospodaisky vysledek Ekomonitoru v letech 2013-2018 v tis. K¢

2013-2014 | 2014-2015 | 2015-2016 | 2016-2017 | 2017-2018
Trzby 120 569 260 707 188013 224100 184 433
Piidana hodnota 44 443 50 646 53 447 60 567 42 185
Provozni VH 1 405 3297 4174 1343 1721
VH pi‘ed zdanénim 1275 3079 3 841 992 1264
Pocet zaméstnancu 88 95 102 114 118

Zdroj: zpracovano podle [16]

Spole¢nost Vodni zdroje Ekomonitor s.r.o. v pribehu hospodatskych let 2013-2018 dosa-
hovala kolisavych, ale vzdy pozitivnich vysledki. V hospodaiském roce 2013-2014 byly
nejniZsi. V hospodatském roce 2014-2015 doslo k vyraznému nartistu hodnot. Trzby dosaho-
valy 261 mil. K¢. Provozni vysledek a vysledek hospodafeni pfed zdanénim vykazoval dru-
hou nejvyssi hodnotu. V roce 2015-2016 naopak trzby vyrazné poklesli, ale provozni VH a
VH pft. zdan. vykazovaly nejvyssi hodnoty. Provozni VH spolecné s VH se pohybovaly kolem
dek hospodateni ¢inil 992 tis. K¢. V poslednim roce 2017-2018 hodnoty provozniho VH a
VH pi. zdai. mirné vzrostly. Pocet zamé&stnanct neustale rostlo v priméru o 7 zaméstnanct

roc¢ne.

6.2 Hodnoceni prinosu jednotlivych regioni pro hospodarsky vysledek
V této kapitole budou na zéklad¢ udajl ziskanych z internich zdroji podniku Ekomonitor
porovnany kryci ptfispévky na tthradu fixnich nékladi a trzby ve vybranych regionech.

Po dohodé autorky s managementem spolecnosti byly vybrany regiony s nejvysSimi
prodeji: Pardubicky kraj (PK), Kralovehradecky kraj (KHK), Stfedoéesky kraj (SCK),
Jihotesky kraj (JCK), Jihomoravsky kraj (JMK) a kraj Vysoina (V). Regiony byly
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hodnoceny za obdobi let 2014 aZ 2018. Autorka pracuje pouze s daty o prodeji vlastnich

vyrobki, jelikoZ jina data ji nebyla poskytnuta.

6.2.1

Kazda tabulka obsahuje nasledujici pojmy:

Rok 2014

trzby, vyjadiujici souhrn prodejnich cen vlastnich vyrobkt za dany rok (T);

variabilni naklady vlastnich vyrobka v daném roce (VN);

Vyhodnost regionii vyjadiena v jednotlivych letech

kryci ptispévek vyjadreny jako rozdil dvou ptedeslych hodnot, tedy trzeb a varia-
bilnich néklada (KP);

kryci ptispevek vyjadieny v procentech (KP %).

Veskeré hodnoty kromé procentudlniho vyjadreni kryciho ptispévku jsou vyjadieny v tis.

K¢&. Tabulka €. 2 zobrazuje srovnani vyhodnosti jednotlivych kraji v prodeji vlastnich vyrob-

ka v roce 2014.

Tabulka 2: Srovnani vyhodnosti regiont v roce 2014 v tis. K¢

Kraj PK KHK SCK JCK JMK

T 2 496 600 160 15 251 195
VN 1968 470 130 12 207 157
KP 528 130 30 3 44 38
KPv % 21,1 21,7 18,8 19,8 17,6 19,5
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Obrazek 5: Graf srovnani vyhodnosti regiond v roce 2014 v tis. K¢&

Zdroj: zpracovano podle [7]

Ze sloupcového grafu na obrazku €. 5 Ize vycist velkou nerovnomérnost prodeju v jednot-
livych krajich. Maximum prodeji je v Pardubickém kraji (67 %), minimum naopak
v JihoCeském kraji (0,4 %). Podil variabilnich nakladi na trzbach kolisa od 78 %
v Kréalovéhradeckém kraji po 82 % v Jihomoravském kraji. Primér sledovanych krajii ¢ini 79
%, stejné jako v Pardubickém kraji. Nejvétsi objem kryciho ptispévku z celku piinasi Pardu-
bicky kraj (68 %) a Kralovéhradecky kraj (17 %), zbytek ostatni kraje. Mira kryciho piispév-
ku kolisd od minima 17,6 % v Jihomoravském kraji aZ k maximu 21,7 % v Kralovéhradeckém
kraji.

Za rok 2014 autorka povaZzuje z hlediska trzeb i objemu kryciho prispévku za nejvy-

znamnéj§i Pardubicky kraj, nejvyssi miru kryciho prispévku ma Kralovéhradecky kraj.
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Rok 2015

V tabulce €. 3 jsou znazornény a srovnany jednotlivé regiony podle trzby, variabilnich na-

kladt a kryciho ptispévku. VSechny hodnoty obsazené v tabulce jsou v tis. K¢ kromé kryciho

piispévku v %.

Tabulka 3: Srovnani vyhodnosti regioni v roce 2015 v tis. K¢

Kraj PK KHK SCK JCK JMK
T 3182 809 517 477 314 97
VN 2430 638 421 382 252 76
KP 751 171 95 94 62 21
KP v % 23,6 21,1 18,5 19,8 19,7 21,9
Zdroj: zpracovano podle [7]
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Obriazek 6: Graf srovnani vyhodnosti regionti v roce 2015 v tis. K¢

Zdroj: zpracovano podle [7]

Ze sloupcového grafu €. 6 1ze vycist velké odchylky v prodeji vyrobki. V Pardubickém

kraji, jsou trzby opét maximalni a ¢ini 59 % (pokles oproti r. 2014 o 8 %). Naopak mi-

nimum trzeb dosahuje kraj Vysocina (2 %). Podil variabilni nékladii na trzby se pohybuji

od 76 % v Pardubickém kraji az do 81 % ve StfedoCeském kraji. Primér podilu variabil-
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nich nakladl na trzby ¢ini 79 % stejné jako v Kralovehradeckém kraji. Nejvétsi objem kry-
ciho ptispévku zaujima kraj Pardubicky (63 % - pokles o 5 %), poté kraj Kralovehradecky
(14 %), zbytek ostatni kraje. Mira kryciho pfispévku je proménliva od maxima 23,6 % u

Pardubického kraje po minimum 18,5 % u Stfedo€eského kraje.

Za rok 2015 povaZuje autorka za nejdileZzitéjsi, i pres pokles vysledkii, kraj Par-
dubicky z hlediska nejvysSiho objemu trZeb i kryciho prispévku. Nejvyssi miru kryci-

ho prispévku zaujima téz Pardubicky kraj.

Rok 2016

Tabulka ¢. 4 znazoriiuje srovnani vyhodnosti vybranych kraji v roce 2016. VSechny

hodnoty jsou v tis. K& mimo kryciho ptispévku v procentech.

Tabulka 4: Srovnani vyhodnosti regiont v roce 2016 v tis. K¢

Kraj PK KHK SCK JCK JMK

T 1810 915 813 444 44 124
VN 1448 722 639 351 36 98
KP 362 193 174 93 8 26
KPv % 20,0 21,1 21,4 20,9 17,7 20,8
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Obrizek 7: Graf srovnani vyhodnosti regionti v roce 2016 v tis. K¢
Zdroj: zpracovano podle [7]

Obrazek ¢. 7 vyobrazuje sloupcovy graf s hodnotami jednotlivych kraju. I ptes pokles trzeb
zustava Pardubicky kraj na prvnim misté v objemu trZzeb (44 % - a pokles proti predchozimu
roku o 16 % a proti r. 2014 dokonce o 24 %) dale Kralovehradecky kraj (22 % - narast 7 %
proti piedchozimu roku). Minimum trzeb zaznamenava kraj Jihomoravsky s 1 %. Podil varia-
bilnich nakladii na trzbach kolisa od 79 % po 82 % v Jihomoravském kraji. Primér sledova-
nych krajt ¢ini 80 %, stejné jako v Pardubickém kraji. Nejvetsi objem kryciho piispévku z
celku pfinasi Pardubicky kraj (42 %) a Kralovéhradecky kraj (23 %), zbytek ostatni kraje.
Mira kryciho ptispevku kolisd od minima 17,7 % v Jihomoravském kraji az k maximu 21,4 %

ve Stfedoceském kraji.

Za rok 2016 autorka povazuje nejdileZitéjsi kraj Pardubicky z hlediska vySe trzeb a

objemu kryciho prispévku. Nejvyssi mira kryciho prispévku je ve Stfedoceském kraji.
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Rok 2017

Tabulka €. 5 zobrazuje vyhodnost jednotlivych kraji za rok 2017. Veskeré hodnoty obsa-

zené v tabulce jsou v tis. K¢ mimo kryciho pfispévku v procentech.

Tabulka 5: Srovnani vyhodnosti regiont v roce 2017 v tis. K¢

Kraj PK KHK SCK JCK JMK \Y
T 3416 778 850 14 92 473
VN 2 739 623 686 11 73 381
KP 677 155 163 2 18 92
KP v % 19,8 19,9 19,2 18,3 20,1 19.4
Zdroj: zpracovano podle [7]
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Obrazek 8: Graf srovnani vyhodnosti regionti v roce 2017 v tis. K¢

Zdroj: zpracovano podle [7]
Ze sloupcového grafu €. 8 1ze vycist velkou nerovnomérnost v prodeji vyrobki
v jednotlivych krajich. Nejvyssi objem prodeje méa Pardubicky kraj (61 %), naopak nejmensi

ma JihoCesky (mén¢ jak 1 %). Podil variabilnich nékladi na trzbach v priiméru ¢ini 80 %,

kraj StiedoCesky a Vysocina. Nejvétsi objem kryciho ptispévku z celku ptindsi Pardubicky
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kraj (61 %) a Stredocesky kraj (15 %), zbytek ostatni kraje. Mira kryciho ptispévku kolisa od

minima 18,3 % v Jiho€eském kraji az k maximu 20,1 % v Jihomoravském kraji.

kryciho prispévku je nejvyssi. Nejvyssi mira kryciho prispévku je v Jihomoravském

kraji.

Rok 2018

vvvvvv

Tabulka ¢. 6 znazornuje srovnani vyhodnosti jednotlivych kraji v roce 2018. Hodnoty jsou

vyjadieny v penéznich jednotkach v tis. K¢ kromé kryciho pfispévku vyjadieny v procentech.

Tabulka 6: Srovnani vyhodnosti regiont v roce 2018 v tis. K¢

Kraj PK KHK SCK JCK JMK

T 3011 743 939 166 351 111
VN 2 401 581 750 135 280 91
KP 610 161 189 31 71 20
KP v % 20,3 21,8 20,1 18,7 20,2 18,0
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Obrazek 9: Graf srovnani vyhodnosti regiond v roce 2018 v tis. K¢&

Zdroj: zpracovano podle [7]

Sloupcovy graf ¢. 9 zobrazuje srovnani jednotlivych kraji v roce 2018 v prodeji vlast-

vySe trzeb ma kraj Vysoc¢ina (2 %). Podil variabilnich ndkladd na trzbach kolisa od 78 %
v Kralovéhradeckém kraji po 82 % v kraji Vysoc¢ina. Primér sledovanych kraji ¢ini 80 %.
Mira kryciho pfispévku kolisd od minima 18,0 % v kraji Vysoc¢ina az k maximu 21,8 % v
Kralovéhradeckém kraji. Nejveétsi objem kryciho piispévku z celku pifinasi Pardubicky kraj
(56 %) a StredoCeském kraji (17 %), zbytek ostatni kraje.

Za rok 2018 autorka povaZuje z hlediska trZzeb i objemu kryciho prispévku za nejvy-

znamnéj§i Pardubicky kraj, nejvyssi miru kryciho prispévku ma Kralovéhradecky kraj.
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6.2.2 Vyhodnost jednotlivych regioni v obdobi 2014-2018

V této kapitole je mozno sledovat, jak se vyvijela ziskovost a kryci prispévek Sesti nejvy-
znamng&jSich kraji v prodeji vyrobkl v obdobi 2014 az 2018. Mezi hodnocené kraje patii:
Pardubicky kraj, Kralovehradecky kraj, StitedocCesky kraj, JihoCesky kraj, Jihomoravsky kraj a
kraj Vysoc¢ina.

Kraj Pardubicky

Tabulka ¢. 7 zobrazuje srovnani vyhodnosti Pardubického kraje v letech 2014 az 2018.
Hodnoty jsou vyjadieny v tis. K& kromé KP v %. Z této tabulky lze vycist, Ze nejvyssi zisko-
vosti dosahoval Pardubicky kraj v roce 2017 (25 %) a déle v roce 2015 (23 %). Naopak nej-
niz8ich trzeb dosahoval kraj vroce 2016 (13 %). Podil variabilnich nakladi na trzbach
huje v letech 2016, 2017 a 2018. Nejvétsi objem kryciho ptispévku z celku pfinasi rok 2015
(26 %) arok 2017 (23 %), zbytek ostatni kraje. Mira kryciho piispévku kolisa od minima 19,8

% v roce 2017 az k maximu 23,6 % v roce 2015.

Tabulka 7: Srovnani vyhodnosti Pardubického kraje v letech 2014-2018 v tis. K¢

2014 2015 2016 2017 2018 Celkem
Triby 2 496 3182 1810 3416 3011 13915
VN 1 968 2431 1 448 2739 2 400 10 986
KP 528 751 362 677 611 2929
KPv % 21,2 23,6 20,0 19,8 20,3 X

Zdroj: zpracovano podle [7]

Kraj Kralovehradecky

Tabulka ¢. 8 zobrazuje srovnani vyhodnosti Kralovehradeckého kraje v roce 2014-2018.
Hodnoty jsou vyjadieny v tis. KE kromé KP v %. Z této tabulky je mozno vycist, ze ma-
ximum prodejii Kralovehradeckého kraje je vroce 2016 (24 %), minimum naopak v roce
2014 (16 %). Podil variabilnich nakladl na trzbach kolisa od 78 % v roce 2014 a 2018 po 80
% v roce 2017. Primér sledovanych rokt ¢ini 79 %, stejné jako v letech 2015 a 2016. Nejvét-
$i objem kryciho ptispévku z celku pfinasi rok 2016 (24 %) a rok 2015 (21 %), zbytek ostatni

47



roky. Mira kryciho ptispévku kolisa od minima 19,9 % v roce 2017 az k maximu 21,7 %

v letech 2014 a 2018.

Tabulka 8: Srovnani vyhodnosti Kralovehradeckého kraje v letech 2014-2018 v tis. K¢

2014 2015 2016 2017 2018 Celkem

Triby 600 809 915 778 743 3 845
VN 470 638 722 623 582 3035
KP 130 171 193 155 161 810
KPv % 21,7 21,1 21,1 19,9 21,7 X

Kraj Stfedocesky

Zdroj: zpracovano podle [7]

Tabulka ¢. 9 zobrazuje srovnani vyhodnosti Stredoceského kraje v letech 2014 az 2018.

Hodnoty jsou vyjadfeny v tis. K¢ kromé KP v %. Podle tabulky mizeme sledovat linearni

narist trzeb tohoto kraje, kdy narast trzeb od roku 2014 do roku 2018 ¢inil o 778 tis. K¢. Po-

dil variabilnich néklad{ na trzbéach kolisa od 79 % v roce 2016 az po 81 %. Primé&r sledova-

nych roki ¢ini 80 %, stejn¢ jako v roce 2018. Nejvetsi objem kryciho prispévku z celku pfina-

Si rok 2018 (29 %) a rok 2017 (25 %), zbytek ostatni roky. Mira kryciho ptispévku kolisa od

minima 18,6 % v roce 2017 az k maximu 21,4 % v roce 2016.

Tabulka 9: Srovnani vyhodnosti Stfedo¢eského kraje v letech 2014-2018 v tis. K¢

2014 2015 2016 2017 2018 Celkem

Triby 160 517 813 850 938 3278
VN 130 421 639 686 750 2 626
KP 30 96 174 164 188 652
KPv % 18,8 18,6 21,4 19,3 20,0 X

Kraj Jihocesky

Zdroj: zpracovano podle [7]

Tabulka €. 10 zobrazuje srovnani vyhodnosti JihoCeského kraje v roce 2014 az 2018. Hod-

noty jsou vyjadieny v tis. K¢ kromé KP v %. Tabulka zachycuje velkou nerovnomérnost

v prodeji vyrobkil v jednotlivych letech. Nejvyssi objem prodeje v JihoCeském kraji zazname-
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nava rok 2015 (43 %) a rok 2016 (40 %), naopak nejméné¢ trzeb je v letech 2014 a 2017 s 1 %.
Podil variabilnich nékladii na trzbach v priméru ¢ini 80 %, nejnizsi hodnoty (79 %) jsou v
letech 2016 a 2017 a nejvySssi hodnoty (81 %) v roce 2018. Nejvétsi objem kryciho piispévku
pfindsi rok 2015 (42 %) a o jedno procento méné (41 %) rok 2016, zbytek ostatni roky. Mira
kryciho ptispévku kolisa od 18,7 % v roce 2018 do 21,4 % v roce 2017.

Tabulka 10: Srovnani vyhodnosti Jihoceského kraje v letech 2014-2018 v tis. K¢

2014 2015 2016 2017 2018 Celkem

Triby 15 477 444 14 166 1116
VN 12 382 351 11 135 891
KP 3 95 93 3 31 225
KPv % 20 19,9 20,9 21,4 18,7 X

Zdroj: zpracovano podle [7]
Kraj Jihomoravsky

Tabulka ¢. 11 zobrazuje srovnani vyhodnosti Jihomoravského kraje v obdobi 2014 az
2018. Hodnoty jsou vyjadfeny v tis. K¢ kromé KP v %. Z tabulky mtizeme vycist velkou ne-
rovnomeérnost prodejit v jednotlivych letech. Maximum prodeji je v roce 2018 (33 %) dale
v roce 2015 (30 %), naopak minimum dosahuje rok 2016 (4 %). Podil variabilnich ndklad® na
trzbach kolisa od 80 % v roce 2018 aZ po 84 % v roce 2016. Primér sledovanych krajl €ini
81 %, stejné jako v roce 2015. Nejvétsi objem kryciho piispévku zaznamenava rok 2018 (35
%) a rok 2015 (30 %). Mira kryciho pfispévku se pohybuje od 16,3 % v roce 2016 po 20,7 %
v roce 2017.

Tabulka 11: Srovnani vyhodnosti Jihomoravského kraje v letech 2014-2018 v tis. K¢

2014 2015 2016 2017 2018 Celkem
Triby 251 313 43 92 351 1050
VN 207 252 36 73 280 848
KP 44 61 7 19 71 202
KPv % 17,5 19,5 16,3 20,7 20,2 X
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Kraj Vyso¢ina

Tabulka ¢. 12 zobrazuje srovnani vyhodnosti kraje Vysocina v letech 2014 az 2018. Hod-

noty jsou vyjadieny v tis. K¢ kromé KP v procentech. Z tabulky Ize vycist velké odchylky

v prodeji vyrobkil. V roce 2017 dosahuji trzby jednozna¢né€ nejvyssich hodnot (47 %), naopak

v roce 2015 dosahuji nejniz§ich hodnot (10 %). Podil variabilni nakladi na trzby se pohybuji

od 78 % v roce 2015 az do 82 % v roce 2018. Primér podilu variabilnich nékladd na trzby
¢ini 80 %. Nejvétsi objem kryciho pfispévku zaujima rok 2017 (47 %), poté rok 2014 (19 %),

zbytek ostatni roky. Mira kryciho ptispévku je proménlivd od maxima 21,6 % v roce 2015 po

minimum 18,0 % v roce 2018.

Tabulka 12: Srovnani vyhodnosti kraje Vysocina v letech 2014-2018 v tis. K¢

2014 2015 2016 2017 2018 Celkem
Triby 195 97 124 473 111 1 000
VN 157 76 98 381 91 803
KP 38 21 26 92 20 197
KPv % 19,5 21,6 21,0 19,5 18,0 X
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6.3 Shrnuti a hodnoceni

Pro hodnoceni ptinosu jednotlivych regionti na hospodaisky vysledek vybraného podniku
autorka zvolila kromé vyse kryciho pfispévku jesté vysi trzeb. Vysledky ukazuje nasledujici

tabulka ¢. 13.

Tabulka 13: Srovnani pfinosu jednotlivych regionti v letech 2014-2018

PK HKK | SCK JCK | JIMK A% Celkem
T (tis. K&) 13915 3845| 3278| 1116| 1050| 1000| 24204
Podil na T (%) 57,5 15,9 13,6 4,6 4,3 4,1 100
KP (tis. K&) 2929 810 652 225 202 197 5015
Podil na KP (%) 58,4 16,1 13 4,5 4 4 100

Zdroj: zpracovano podle [7]

6.3.1 VySe dosaZenych trzeb

Nejvyssi trzby 13 915 tis. K¢ s celkovym podilem vy$$im nez polovina (57,5 %) mé Par-
dubicky kraj. Druhym v potfadi, ale s nasobné mensim podilem je Kralovéhradecky kraj s
trzbami 3 845 tis. K¢ a podilem 15,9 % na celkovych trzbach. Nasleduje Sttedocesky kraj s
trzbami 3 278 tis. K¢ a podilem 13,6 %. Ostatni tf1 kraje dohromady nedosahly ani na trzby
tretiho v pofadi, tj. Sttedoc¢eského kraje, jejich procentni podil je pouze 13 %. Autorka proto
hodnoti z hlediska dosaZenych trZeb jako nejprinosnéjsi Pardubicky kraj, nasleduji

Kralovéhradecky a Stiedocesky.

6.3.2 VySe dosazeného kryciho prispévku

Nejvice kryciho ptispévku pfinesl, stejn€ jako u trzeb, Pardubicky kraj a to 2 929 tis. K¢
s celkovym podilem 58,4 %, tj. vice, nez je jeho podil na trzbach. Druhym v potadi, opét
s nasobn€ menSim podilem, je Kralovéhradecky kraj, ktery pfinesl kryci pfispévek ve vysi
810 tis. K& — podil 16,1 %, coz je také vyssi podil nez u trzeb. Opét nasleduje Stredocesky
kraj s krycim ptispévkem 652 tis. K¢ a podilem 13 % - tento kraj i ostatni hodnocené kraje
maji nizsi podil kryciho ptispévku nez trzeb. Nejvyssi primérny podil kryciho ptispévku za
sledované obdobi ma Kralovéhradecky kraj (21,07 %) a Pardubicky kraj (21,05 %). Naopak
nejniz§i ma Jihomoravsky kraj (19,24 %) a kraj Vysocina (19,70 %). Primérem je 20,72 %,

51




ptesahuji ho jen Kralovéhradecky a Pardubicky kraj. Autorka proto hodnoti z hlediska do-
saZeného kryciho prispévku opét nejlépe Pardubicky kraj, nasledovany Kralovéhradec-

kym a Stiedoceskym.

6.4 Doporuceni pro podnik

Protoze se jednd o podnik se sidlem v Pardubickém kraji, je pochopitelné, ze nejpiinosnéjsi
pro n¢j bude z hlediska trzeb i kryciho pfispévku Pardubicky kraj. Piesto v sousednich krajich
nedosahuje srovnatelnych vysledki — zatimco Kralovéhradecky a Stfedocesky kraj maji ob-
dobné vysledky, kupt. Vysoc€ina je na méné nez ttetin€ jak trzeb, tak i kryciho ptispévku. Pro-
to autorka doporucuje vénovat véts$i pozornost ziskavani zakazek pravé v tomto blizkém
kraji.

V kraji Vysoc€ina a zejména v Jihomoravském kraji dosahuje podnik procentudlné nejniz-
Sich krycich ptispévki o cca 1,4 az 1,8 % mén¢ nez v Pardubickém kraji. Celkové kolisa pro-
cento kryciho pfispévku na trzbach v jednotlivych krajich a jednotlivych letech od cca 16 do
24 %. To je natolik Siroky rozptyl, Ze autorka doporucuje provést podrobnéjsi analyzu

jeho pricin.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo posoudit pfinos jednotlivych regionti pro hospodaisky vy-
sledek vybraného podniku Vodni zdroje Ekomonitor spol. s.r.o. Spolecnost sidlici
v Chrudimi, kterd se zabyva vyrobou vlastnich vyrobkil a poskytovani sluzeb v oblasti ochra-
ny zivotniho prostfedi. Pravé vyroba vlastnich vyrobkl poslouzily autorce k analyze piinosu
regionti pro podnik. Analyza byla zpracovana podle internich podnikovych dat, konzultaci
vedouciho vyrobné obchodniho tiseku a z vlastniho méteni autora. Posuzoval se prodej vy-
robktll za rok 2014 az 2018. Pro posuzovani analyzy byly pouzity dv¢ kritéria, prvni z kritéria

byl kryci ptispévek na tthradu fixnich nékladii a druhé kritérium byly trzby.

Prvni ¢ast bakalaiské prace je vénovana teoretické €asti a to konkrétné obchodnimu systé-
mu podniku a marketingu. Detailn¢€ byl rozepsan obchodni plan a obchodni strategie podniku.
Dalsi dualezitou kapitolou, zejména pro praktickou ¢ast bylo sezndmeni s rozdélenim naklada
podle objemu vykonu na variabilni a fixni naklady, a dale s krycim piispévkem na uhradu

fixnich nakladq.

V praktické ¢asti je nejprve predstavena spolecnost Vodni zdroje Ekomonitor spol. s.r.o. a
poté provedena analyza vyhodnosti Sesti regiontl. Diky ziskanym materialim od spole¢nosti
mohla autorka rozdélit uskute¢néné prodeje vyrobkli do jednotlivych kraji. Nasledné ji to
pomohlo k vypoctu kryciho ptispévku a grafického znazornéni pomoci, kterého porovnavala
jednak jednotlivé roky mezi sebou a jednak konkrétni regiony. Z vypoctl je patrné, ze nejvice
trzeb z prodeje vyrobkl za celé obdobi firma dosahovala v Pardubickém kraji (14 mil. K¢),
coz ¢ini 57,5 % na celkovych trzbach. NejvySSich hodnot u Pardubického kraje zaujima i

hodnota kryciho pfispévku na tthradu FN (3 mil. K¢&).
Jelikoz se spolecnost nachdzi v Pardubickém kraji, je tedy zfejmé, Ze nejvyssi vyhodnost
pfinasi Pardubicky kraj. Ptilehlé kraje nedosahuji zdaleka takovych trzeb, proto by autorka

doporucila vénovat vétsi pozornost ziskavani zakdzek ve Stredoceském a Kralovehradeckém

kraji.
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