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ANOTACE

Prdce je vénovdna prinosu jednotlivych skupin vyrobkii pro hospoddrsky vysledek
ve vybrané firmé. Prostiednictvim detailniho rozboru internich dokumentii podniku
a podnikovych strategii Ize dojit k zdvérum, které vyrobky maji pozitivni vliv na hospoddrsky
vysledek. K analyze jsou vybrdna kritéria kryci prispévek a trzby.

KLICOVA SLOVA

obchodni systém, obchodni strategie, kryci prispévek, variabilni ndklady, fixni ndklady

TITLE

Evaluation of the benefits of individual groups for the profit of the selected company

ANNOTATION

The work is devoted to the contribution of individual product groups to the economic result
in the selected company. Through a detailed analysis of the company's internal documents
and business strategies, it is possible to conclude which products have a positive effect

on the economic result. Criteria for contribution and sales are selected for analysis.
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business system, business strategy, contribution margin, variable costs, fixed costs
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

% znak procent
AIDA model popisujici optimalni zésah reklamy z angl. slov attention, interest,
desire, action
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pozn. poznamka
resp. respektive

SBU strategické podnikatelské jednotky
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t]. to jest
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tzv. tak zvané
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UvVOD

Pti ohlédnuti se do minulosti zjistime, Ze nynéj§i doba je pro vyrobni prostiedi stale vice
nestabilni. Hlavnimi divody vzniku nestability jsou zejména globalizace, ktera na trh pfinesla
vys$$i konkurenci, zvysujici se pozadavky zakaznikl, a to zejména z hlediska inovaci, proto
za jednu z hlavnich podminek pro udrzeni se na trhu mizeme povazovat vyssi soustiedénost,
aby se jednalo o podnik inovativni a tim i schopny konkurence. Neni ov§em dulezité hledét
pouze na pozadavky zakaznikd a inovace, ale je nutné, aby firma sledovala, jak jsou vyrobky

ekonomicky vyhodné a jaky maji pfinos pro jeji vysledek hospodateni.

Tato prace se sklada ze dvou Casti, a to teoretické a praktické. Prvni Cast bude zamétena
na pojmy, které souvisi s danou problematikou. Jedna se o obchodni systém podniku,
obchodni strategii a obchodni plan. Nasledn¢ bude vysvétleno uplatnéni aktivniho obchodu
a vyuziti nastroji podpory prodeje pro zvyseni prodeje vyrobku. Dalsi teoreticka kapitola,
kterou autorka povazuje za nejpodstatnéj§i pro praktickou cast, bude pojednavat
o variabilnich a fixnich nakladech a také o krycim pfispevku neboli pfispévku na uhradu
fixnich nakladi a zisku podniku. Zavér teoretické Casti bude vénovan de€leni sortimentu

produkce.

V praktické Casti bude nejdiive predstavena firma XYZ, ve které bude provedena analyza
vyhodnosti jednotlivych strojii vychazejici z vySe dosazeného prispévku na thradu fixnich
nakladu a tvorby zisku (kryci pfispévek) a vySe dosazenych trzeb. Na zakladé domluvy
svedenim firmy budou vybrany C¢tyfi nejprodavanéjsi modely zahradnich traktort.
Pfi posuzovani jejich vyhodnosti budou zprvu porovnany jednotlivé roky a poté jednotlivé

stroje.

Cilem prace je posoudit prinos jednotlivych skupin vyrobka pro hospodarsky

vysledek vybraného podniku.
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1 OBCHODNI SYSTEM PODNIKU

Obchodni systém podniku je systém pravidel, ktera definuji, jak konkrétné obchodovat.
Abychom méli vétsi Sanci, ze bude obchodni systém podniku fungovat i1 v budoucnu,
je potieba cely proces udélat co nejjednodussi. Nejcastejsi domneénkou lidi je, ze mit uspeésSny
obchodni systém je to nejdulezitéjsi pro Gspésné obchodovani. Pravdou ale je, Ze obchodni
systém tvoii pouze &ast Gspéchu. Zadny systém na svété podnik neochrani, kdyZ nebude mit
vuali vydrzet s obchodnim systémem i béhem série ztrat a nebude disciplinované obchodovat.

Do obchodniho systému jsou zahrnuty tyto slozky: [21]
e vstupni strategie,
e metoda umistovani a posouvani stop-lossu,
e strategie vystupu u obchodu (profit-taking),

e money management a position-sizing.

1.1 Pojeti a funkce obchodu

Slovo obchod je v souasnosti velmi rozsifeny pojem, ktery muzeme definovat dvéma

zpusoby: [3]
1. Obchod jako ¢innost (Sirsi pojeti)
2. Obchod jako obchodni instituce (uzsi pojeti)

V sir§im pojeti predstavuje obchod Cinnost, kterd se zabyva nakupem a prodejem zbozi.
Touto Cinnosti se zabyvaji 1 vyrobni podniky, kde je organizacné oddé€len prodej a nakup.
Mezi tfi hlavni Cinnosti vyrobniho podniku patii nakup, prodej a obchodovani nejen

se zbozim, ale 1 se sluzbami, s cennymi papiry, s informacemi apod.

Obchod v institucionalnim (uzsim) pojeti se zaméfuje na subjekty, které se zabyvaji
pfevazné obchodem. V uz§im slova smyslu jsou za obchodni instituce povazovany subjekty
nakupujici fyzické zbozi za GCelem dalSiho prodeje. Hlavnim cilem subjektt je zbozi prodat,
aniz by ho museli podstatnéji upravovat. V oblasti obchodovani s fyzickym zbozim se dale

rozliSuji dvé hlavni oblasti: [3]
e obchod se spotfebnim zbozim,

e obchod se zbozim pro dalsi podnikdni — wnitini obchod, zahrani¢ni obchod,
mezinarodni obchod.
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Béhem rozvoje lidské spolecnosti se vyvijel i obchod a jeho pozice. K rozvoji obchodnich
Cinnosti a instituci doslo diky zvySovani se naro¢nosti jednotlivych partnerd na jejich

souCasnou urovei. [20]
V dnesni dobé hlavnimi funkcemi obchodu jsou: [33]

e transformalni — pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni (produkce

odpovidajici potfebam a nakupnim zvykum zakaznika),

e zprostiedkovaci — piekonani rozdili mezi mistem prodeje a mistem vyroby (zajiStuje

prodej nebo dodavku zbozi na potfebné misto),

e Casova — prekonani rozdili mezi Casem nakupu zbozi a Casem vyroby (zajisténi
pohotovosti prodeje nebo dodavek, je nutné drzet urcity rozsah zasob),

e zasobovaci — zajiS§tovani kvality a mnozstvi prodavaného zbozi,

e zajiStovaci — zajiStovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny
ve vztahu k urovni zasobovani,

e platebni — zajistovani v€asné thrady dodavatelim.

Tento souhrn funkci obchodu poukazuje na Sifi zabéru a vyznam obchodu pro fungovani

slozité soustavy hospodatstvi fizené¢ho pozadavky trhu. [20]

1.2 Prostirednici v obchodni ¢innosti

Prosttednici jsou obchodni firmy klasického typu, které jsou prostiednikem smény mezi
kupyjicim a prodavajicim. Nakupuji zbozi, za uCelem dal§iho prodeje. Pii pofizeni zbozi
od svych dodavatelt zaplati za zbozi jeho pofizovaci cenu a tim zbozi prechazi do jejich
vlastnictvi. Prostfednici jsou tedy nositeli plného podnikatelského rizika. Zodpovidaji
1 za pfipadnou ztratu v pfipadé neuskute¢néni prodeje zbozi ¢i jeho znehodnoceni (rozbiti
¢i zkazeni). V praxi se pii neprodani zbozi Casto stava, ze podnikatelské riziko je smluvné
preneseno zpét na dodavatele, ktefi museji akceptovat povinnost zpétného odbéru zbozi.

Mezi prostfedniky obchodni Cinnosti patii: [20]
e maloobchod,

e velkoobchod,

e zahrani¢ni obchod.
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Maloobchod je podnik, ktery zahrnuje nédkup zbozi od velkoobchodu nebo od vyrobce
a dale ho prodava kone&nému spotiebiteli bez dalsiho zpracovani. Ukolem maloobchodu
je vytvorit vhodné seskupeni zbozi do logického celku, aby zajistil takovou nabidku zbozi,
ktera bude odpovidat pozadavkim konec¢nych spotiebitel z hlediska mista, Casu, druhu,

kvality, mnozstvi a ceny. [20]

Velkoobchod provadi ¢innost, ktera spociva v nakupu zbozi ve velkych objemech a jeho
nasledném prodeji podnikatelskym subjektim pro jejich Cinnost také ve velkém mnozstvi
a dalsich uprav. Dodavateli velkoobchodnikti byvaji prevazné piimi vyrobci a odbérateli
maloobchodni firmy. Velkoobchod ma k dispozici patficnd zazemi pro skladovani zbozi,
které poté rozvazi odbératelim. Proces obchodni logistiky by mél byt nastaven co nejvice
efektivné a pruzn¢€, aby byla rychla a levna doprava, minimalizovan objem drzenych zasob

a rovnomérné vytizena kapacita dopravnich prostiedkt a dalSich zafizeni. [20]

Zahrani¢ni obchod mé charakter velkoobchodni Cinnosti, ale je vy¢lenén samostatné.
Jeho hlavnim ukolem je vyvoz zbozi do zahrani¢i nebo dovoz zbozi ze zahrani¢i. Dale musi
zajistit prekonani prostorové a Casové propasti mezi poptavkou a nabidkou &i prekonat
spolecenské, jazykové, legislativni a dalsi odliSnosti, které pfindseji dalsi problémy a uskali.
V zahrani¢nim obchod€ se uplatiiuji kromé prostiednika i instituce zprostfedkovatelského

obchodu mezi néz patii obchodni zastupce, komisionatr nebo obchodni maklér. [20], [27]
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2 OBCHODNI STRATEGIE, OBCHODNI PLAN

Mezi pocate¢ni aktivity podnikatele patfi vytvofeni podnikatelského planu a =ziskéani
finan¢nich zdroju na jeho realizaci. Tyto aktivity musi byt v souladu s dlouhodobou strategii
firmy. Ddalezitym ukolem podnikatele je urCeni strategie firmy, ktera tvofi zaklad
pro planovani, rozhodovani, realizaci operativnich cili a mé také rozhodujici vliv na budouci

pozici firmy na trhu.

Zejména v malych a stfednich podnikdch nastava problém ve zpracovani strategie
do formy pisemného dokumentu. Casto se stava, ze podnikatel nosi strategii pouze ve své
hlavé. Z toho vyplyva nedostateCné seznameni zaméstnanci se strategii firmy a nedochazi

k plnéni role dlouhodobého smérovani firmy. [25]

2.1 Obchodni strategie

Strategie je vysledkem strategického ftizeni. K formulaci strategie vyuziva strategickeé
fizeni ruzné piistupy. Jednim nejCastéji uzivanym je hierarchicky pfistup, ktery je zalozen

na formulaci cilt, poslani, strategii a taktik. [27]

Podnikovou strategii lze chéapat jako plany, volby a rozhodnuti, které podnik pouziva
k tomu, aby dosahl vétsiho zisku a uspéchu. Na strategii muzeme pohlizet z mnoha hledisek.
Pani Dedouchova [6] definuje strategii jako ,,dokument, ve kterém jsou urceny dlouhodobé
cile firmy, stanoven prubéh jednotlivych operact a rozmisténi zdrojii nezbytnych pro splnéni

¢

danych cilu.” Podle moderni definice je strategie oznaCovana jako pfipravenost

na budoucnost. [25]

Podle pana doktora Cerveného, pani doktorky Hanzelkové a pana docenta Keikovského [4]

je strategie definovana jako ,, mnozina strategickych cilit a cest jejich naplnéni/realizace.

Pan Veber [32] chape strategii jako ,, koncept celkového chovani organizace, dlouhodoby
program o pojeti ¢innosti organizace a alokace potrebnych zdrojii k dosazZeni zamyslenych
zameri.

Podle pani docentky Horakové [8] je strategie ,, uspésné schéma postupu, které naznacuje,
Jak za danych podminek dosdhnout vytycenych cilii; prehled mozZnych krokit a cinnosti, kdy

nezndame vSechny budouci okolnosti a podminky. *
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K tomu, aby podnik byl UspéSny a mohl realizovat stanovené mise a vize, je potieba
mit strategii dobfe promyslenou a napaditou, méla by byt srozumitelnd a sdé€lena vSem, ktefi

se podili na jeji realizaci, ale také investorim a akcionaium. [14]

Tvorba a zavadéni strategie pomaha manazerim pochopit své zakazniky i svou
konkurenci. I porozuméni vlastnim zakaznikim je zakladem spolehlivé strategie — kazda
spolecnost by méla byt schopna se pfi vyvoji produktu pfizpusobit ménicim se pozadavkam

zakaznikd. Pokud podnik zvoli Spatnou strategii, muaze to vést k jeho zaniku. [14]

2.1.1 Vymezeni strategickych vychodisek

Jednim z nejdalezitéjsich krokt podniku je stanoveni cilt podniku, které by mély vychazet

z poslani podniku a jeho vizi. Mezi strategicka vychodiska patfi: [7]
e poslani,
o vize,

e strategické cile.

Poslani

Vyjadiuje zakladni smysl existence firmy neboli pro¢ byla firma zalozena. Zjednodusene
je to odpoveéd na otazku ,kdo jsme a o co usilujeme,”“ M¢lo by byt v souladu s vnitfnim
prostfedim 1 s vnéj§im prostfedim firmy. Poslani firmy také predstavuje normy chovani celé
organizace, vztah k ostatnim subjektim trhu a dlouhodobé firmou uznavané hodnoty.
Podstatné je, aby se poslani neodchylovalo od firemni kultury a mélo pozitivni vliv
na socialni vztahy. Poslanim kazdého podniku je uspokojit svymi vyrobky ¢&i sluzbami
potfeby zakazniki a z vynost podniku napliiovat potieby vSech, ktefi jsou spjati sjeho

podnikatelskou Cinnosti. [10], [8]

Poslani je zpusob, jakym podnik muze dosahnout tzv. ,,zhmotnélé vize™. Stanovuje jasné
definovany smér, kterym se ma celd organizace ubirat. Mélo by se koncentrovat na hlavni
aktivity spoleCnosti, urCovat kliCové stakeholdery podniku, obsahovat ptrednosti podniku
a plany, jak dosahnout strategické vyhody. Déle by poslani melo odpovédeét na otazky
kdo jsou zékaznici firmy, jaky je hlavni produkt ¢i sluzba firmy a zda ma firma nejnoveé)si

technologii. [18]
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Vize

Poskytuje odpovéd na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Jednad se tedy
o jakysi obraz o budoucnosti firmy, jak se bude firma meénit a zlepSovat se. Musi byt jasne
formulovatelna, dobfe komunikovatelna a realistickd. Mezi jeji zakladni cile patfi motivace
lidi k vykroceni spravnym smérem, vyjasneéni obecného sméru a rychla a u€inné koordinace
usili lidi. Vize by méla odpovidat realné situaci, moznostem a schopnostem firmy. Vétsinou
byva rozpracovana do systému strategickych cilt, které umoziiuji se vizi pfiblizit a zaroven

naplnit i poslani firmy. [1], [10]
Strategické cile

Tyto dlouhodobé cile rozvijeji a zptestiuji vizi firmy. Popisuji konecny stav, ke kterému
zpracovana vize smeétuje. Jsou zaméfeny na budoucnost i presto ze vychazeji z analyzy
soucasn¢ho stavu. Jejich poCet by meél byt co nejnizsi. Je nutné tyto cile vyjadfovat

v méfitelnych ukazatelich, které spolehlivé vypovidaji o stupni dosazenti cile. [7], [11]

Charakterizuji specifické stavy, kterych chce podnik dosdhnout svymi aktivitami a zarovei
charakterizyji, jak bude podnik konkurenceschopny se svymi produkty na trhu. Davaji smysl
danému poslani a pii formulaci strategie jsou dobrym pomocnikem. I pfestoze rizné podniky

mohou mit rizné cile, vytvaret zisk je jasny cil kazdého podniku. [18]

2.1.2 Tvorba obchodni strategie

Soucasti tvorby strategie je rozhodovani o tom, jaké sluzby a produkty bude nabizet,
na jaké zakazniky se podnik zaméii a kterym se naopak vyhne, a jak efektivné bude

vykondavat s tim souvisejici ¢innosti [14]

Aby byla strategie uspésnd, méla by byt orientovana na budoucnost, byt v souladu s trendy
probihajicimi v okoli firmy, vyuzivat silné stranky firmy a zohlediiovat firemni kulturu.
Dale musi odpovidat potiebam svych zaméstnanct, zakaznikG 1 akcionard. Casto
je prehlizena jedna dualezita véc; strategie podniku musi byt dostateCné pruzna, aby byla
schopna se vyrovnat s proménlivymi a nepfedvidanymi okolnostmi. A sou¢asn€, aby mohla
fidit rozhodovani lidi, musi byt také specificka, soudrznd a dostatecné stala. Jejim ukolem
je zvysit hodnotu firmy tzn. posunout se od bodu A k bodu B, ovSem je nutné po této cesté

vést 1 ostatni. [25], [14]

Strategie byvaji zpracovany v nekolika variantach a poté nasleduje vybér jedné z nich

na uarovni podniku, jednotlivych SBU (strategickych podnikatelskych jednotek)
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a na funkcionalni arovni, tj. vyzkumu a wvyvoje, financi, personalistiky, vyroby,
marketingu atd. Vybér strategie zndzoriuje komplexni proces. Pokud mé firma hodné
produktt nebo podnika ve vice oblastech, byva tento proces velmi obtizny. Strategie by méla

podnik pfipravit na v§echny situace, které pravdépodobné mohou v budoucnu nastat. [10]
Proces tvorby strategie zahrnuje tyto faze: [27]
e strategickou analyzu,
e formulaci strategie,
e implementaci strategie,
e strategickou hodnoceni a kontrola.

Strategicka analyza zahrnuje riizné analytické techniky, které se vyuzivaji pro identifikaci
vztahl mezi okolim podniku, zaméfenym na makrookoli, trh, odvétvi, konkurenéni sily,
konkurenty, a zdrojovym potencionalem podniku. Tvoti zaklad pro vybér a formulaci poslani,
cila a strategie a zaméfuje se na jejich naplnéni. Cilem strategické analyzy je identifikovat,
analyzovat a ohodnotit veSkeré relevantni faktory, které mohou v budoucnu ovlivnit strategii
podniku. U téchto faktort je dulezité posoudit jejich vzajemné vztahy a souvislosti, které
mezi nimi existuji nebo mohou existovat vbudoucnu. Proces tvorby strategie
muze byt zdokonalen, pokud budou vcas identifikovany negativni a pozitivni dusledky
souCasného vyvoje. Snazime se eliminovat negativni dasledky a navazovat na pozitivni
dusledky. Smysl strategické analyzy spociva v nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi,
které jsou pro podnik prospésné a prichazeji z vnéjsiho prostiedi, a mezi schopnostmi a zdroji

podniku. [27], [10]

Podnik musi provadét analyzu podnikatelského prostfedi proto, aby znal svou pozici
v prostiedi, kterym je obklopovan, byl schopen ucinn€¢ reagovat na zmény prostiedi
a umeél predvidat chovani konkurenti i1 zakaznikt. U strategie podniku je nezbytné
piihlizet k podnétim a vlivim vnésiho prostfedi, proto je dulezité mit dostatek
informaci o celosvétovém okoli podniku a o jeho dal§im vyvoji. Strategicka analyza se d¢li
na analyzu zamétfenou na vnéjsi okoli podniku a na analyzu vnitinich zdroji a schopnosti

podniku. [7], [27]

Analyza okoli je zaméfena na faktory okoli podniku, které vytvareji piilezitosti ¢i hrozby
pro jeho Cinnost nebo ovliviiyji jeho strategickou pozici. DéEli se na analyzu makrookoli, ktera

se zabyva faktory ekonomického, politického, socialniho, technologického a legislativniho
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charakteru, a analyzu mikrookoli. Ta se orientuje na odvétvi s dirazem na konkurenci.

Jejim cilem je identifikovat faktory a sily, které ovliviiuji atraktivnost odvétvi. [27]

K vymezeni zdroji a schopnosti podniku, resp. strategické zpusobilosti, vyuziva podnik
analyzu vnitinich zdroju a schopnosti. Analyza zdroju je zaméfena na jednotlivé druhy zdroja

a analyza schopnosti na jejich vyuziti. [27]
Formulace strategie

Po uskutecnéni strategické analyzy nasleduje formulace strategie provadéna na zakladé
vysledkll z analyzy. Formulace strategie je chapana jako , proces, pri kterém management
podniku vywvori a zvoli strategii podniku. Tento proces zahrnuje také tvorbu vSech
potiebnych komponentu ¥izeni podniku, které by umoznily celou organizaci smérovat

do zvoleného cile. “ [18]

Prii feSeni daného problému by vedenim vybrana optimalni strategie meéla byt efektivni.
Tato faze strategického fizeni zaroven zahrnuje i rozhodovani o zpusobu alokace zdroju

organizace a zpusobu jejich vyuziti. [27]
Implementace strategie

Implementace strategie je spiSe administrativni zalezitost, pii jeji realizaci je dulezita
disciplina, schopnost planovat, schopnost stimulovat a kontrola. Na rozdil od formulovani

strategie vyzaduje jeji prosazovani vice ¢asu a energie. [18]

Cilem implementace strategie je uvedeni vybrané strategie do zivota. Tato faze také
vyzaduje volbu vhodné organizacni struktury a vybér fidiciho systému. Implementace
strategie se realizuje pomoci nastroji operativniho fizeni. Operativni management, pomoci
fidicich aktivit, zabezpeCuje efektivni a plynuly prubéh vyrobnich procest pii respektovani
piislusnych provoznich a legislativnich standardd. Mezi jeho dalsi aktivity patfi
napf. urCeni operativnich a taktickych plana ¢i hlaseni o prub&hu provozniho procesu a jeho

vysledcich. [27], [7]

Béhem implementace dochazi k rozdélovani zdroji na podnik, ke zpracovavani planu
postupu s jejich naslednou realizaci, k zabezpe€ovani podpory informaénimi systémy podniku
a kvydavani smérnic a pokyni zaméfenych na efektivni komunikaci uvnitf podniku
a motivaci zaméstnancii, aby byly =zajistény ukoly, které wvyplyvaji zrozpracovani

strategického planu. [7]
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Proces implementace strategie musi byt ve shodé s celkovou situaci, cilem strategie,
rozsahem strategickych zmén, strukturou organizace, manazerskymi znalosti, metodami
a styly. Pro uspé&€Snou implementaci strategie by zmény v organizaci mely byt pfijimany
jako pfilezitost k dalSimu rozvoji organizace, ne jako hrozba. Problémy pfi implementaci
mohou nastat napt. pokud mé firma odméfiovaci systém, ktery se nevztahuje k budoucim

cilim nebo pfi odporu pracovniki podniku ke zménam. [18]
Strategické hodnoceni a kontrola

Jelikoz se prostiedi, v némz se strategie odehrava, méni, nemohou byt strategické postupy,

aplikovany podnikem, neménné. Proto je potfeba na to reagovat tak, ze se: [7]
e sleduji interni a externi faktory ovliviiujici piijatou energii,

e vyhodnocuji dosazené vysledky, které se porovnavaji s predpoklady podle

strategického planu,
e navrhuji potfebné upravy v pfijatém strategickém postupu.

Strategii 1ze hodnotit dvéma zpusoby. Jednim z nich je Gprava probihajicich procesu, ktera
probiha za pomoci tzv. predstiznych ukazateld. Druhym zptsobem je vyhodnoceni naplnéni
strategie a strategickych cild jako celku po ukonCeni realizace procesi pomoci
tzv. zpozdénych ukazateld. K hodnoceni strategie se kromé jednoznatné Ciselné
kvantifikovanych hodnoticich ukazateld vyuzivaji i ukazatele, které se zaméfuji na kvalitni

stranku plnéni pfijaté energie. [7]

K hodnoceni strategie dochazi z divodu jejiho zestarnuti, vzniku novych silnych a slabych
stranek uvnitf firmy a vzniku novych prilezitosti a hrozeb vné firmu. Dal§im divodem
hodnoceni je Spatné strategické rozhodnuti, které by mohlo mit negativni dopad na organizaci.
Diky hodnoceni strategie je management organizace v¢as upozornén na mozné nebo jiZ

existujici problémy a tim muaze podniknout potfebné kroky k naprave. [18]

Strategicka kontrola se zaméfuje na zhodnoceni vysledkt realizované strategie a zaroven
funguje jako zpétna vazba pro posouzeni efektivity prib&hu vsech predchozich fazi. Soucasti
procesu kontroly je tvorba standardd, méfeni skutecné vykonnosti dle standardi a realizace
napravnych kroki dle potfeby. Pokud jsou cile nebo oCekavani organizace dosazeny, kontrola

je efektivni. [27], [18]
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2.2 Obchodni plan

Podle pana Synka a pani Kislingerové [27] je obchodni plan ,,zdkladnim dokumentem
planovdni, ktery pro urcity casovy horizont rozpracovdva predstavy podniku o jeho

budoucnosti, o ucelu podnikdni, zdrojich a ocekavanych vysledcich. *

Obchodni plan predstavuje implementaci strategie, definuje a kvantifikuje podnikatelské
cile a prostfedky k dosazeni cild. Slouzi k internim a externim uGclelim. V externi uloze
obchodni plan slouzi jako néstroj komunikace s vné€j§im prostfedim, zejména s pfipadnymi
vefiteli €1 investory, resp. bankami s cilem pfesvédcCit napt. investory o vyhodnosti projektu,
na jehoz financovani by se podileli. V interni Gloze zase slouzi jako planovaci nastroj, nastroj

kontroly, podklad pro rozhodovaci proces atd. [27], [31]

Obchodni a marketingovy strategicky plan tvoii vychozi strategicky plan, jehoz ukolem
je vymezit sortimentni skladbu, ceny a mnozstvi vyrobkd, u nichz firma predpoklada prodej
béhem strategického obdobi na trhu. Soucasti marketingového a obchodniho planu je také
naplanovani distribu¢ni cesty a podpory prodeje. Finanénim vystupem téchto plana
jsou planované trzby firmy a pozadavky na profinancovani nakladovych polozek, které
jsou soucasti obchodni rezie. [7]

2.2.1 Zasady pro tvorbu obchodniho planu
Zpracovany obchodni plan by mél dodrzovat obecné platné zasady mezi které patii: [2]
e srozumitelnost — jednoduché vyjadiovani,

e strucnost a prehlednost — dodrzovéni poctu stranek,

e logicka posloupnost — tvrzeni a skutecnosti na sebe musi navazovat a nesmi si

odporovat,
e pravdivost a realnost,
e orientace na budoucnost,
e respektovani rizika — pfipravenost firmy zvladnout ptipadné problémy.

Cim kvalitngji je pripraven obchodni plan, tim je z dlouhodobého hlediska vétsi Sance
na uspéch a lepsi hospodarské vysledky firmy. Je dulezité neustale obchodni plan

piizpusobovat a upravovat vzhledem k ménicimu se podnikatelskému okoli. [2]
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2.2.2 Priprava obchodniho planu

Propracovanost a rozsah obchodniho planu zavisi na velikosti podniku a Gcelu, pro ktery
je urCen. Rozsah podnikatelského planu miZze zaviset na tom, ¢im se se podnik bude zabyvat,
zda poskytovanim sluzeb ¢i vyrobou nebo jaké zbozi bude prodavat, zda zbozi pramyslové

spotieby ¢i zbozi osobni. [31]

Dulezitym krokem pfi ptipravé obchodniho planu je sbér informaci. Spravné rozhodnuti
se na zaklad¢é Spatnych informaci €ini obtizn€, proto kvalita rozhodnuti zavisi na kvalité
a mnozstvi ziskanych informaci. Predev§im u malych a zacinajicich podnikli se objevuji
problémy s informacemi, kdezto zavedené podniky maji uz z minulosti mnoho informaci
o konkurenci, zédkaznicich, dodavatelich a orientuji se na celkovém trhu. V dnesni dob¢ velké
mnozstvi firem ma své internetové stranky, kde podnikatel mize najit, co potiebuje. Stale
vetsi pozornost je vSak vénovana formé elektronické prezentace, ale ani ten nejlépe
propracovany on-line informacni systém nemuze nahradit pfimy osobni kontakt. Mezi
zakladni typy osobniho kontaktu zahrnujeme jednani s dodavateli, zakazniky
a predstaviteli konkuren¢nich firem. Tyto vztahy mohou firme poskytnout vhodné podklady

slouzici k vyhodnoceni pozice firmy ¢i vyrobku. [31]

Dalsim krokem piipravy obchodniho planu je formalni uprava. Prvni strana je urCena
obchodnimu jménu, logu a adrese firmy. Dale je podstatné uvést na prvni strance pokyn
vyjadiujici davérnost vSech tidaji obchodniho planu. Obvykla délka tvorby planu je nékolik
tydnt i mésict a jeho rozsah by mél byt 40-50 stran plus pfilohy. Vnéjsi vzhled obchodniho
planu by mél byt pisobivy, protoze vyobrazuje prvni dojem o firmé. [31]

2.2.3 Struktura obchodniho planu

U obchodniho planu neni mozné stanovit jeho pevnou strukturu, protoze na trhu existuje
mnoho firem, které se 1i§i napt. velikosti, odvétvim, pravni formou atd. I na ukor téchto

rozdilt by v obchodnim planu mély byt nékteré Casti vzdy zpracovany. [2],[31]
Obchodni plan zahrnuje: [27]
e shrnuti a zakladni vychodiska,
e popis vyrobku, odvétvi, trhu, konkurence,
e plan marketingu,

e plan vyzkumu a vyvoje, plan vyroby,
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e financni plan.

Prvni ¢ast shrnuti a zakladni vychodiska je vztazena na externi Ulohu podniku. Jejim
smyslem je strucné a vystizné informovat o vyvoji podniku od jeho zalozeni, o poslani
podniku, cilech a strategiich. Dale je v této Casti obecné popsana charakteristika vyrobkda,

které podnik vyrabi a finan¢ni situace podniku. [27]

V druhé Casti jsou popsany zakladni charakteristiky vyrobku, jejich vzhled, vlastnosti,
k ¢emu slouzi, vyhodnost oproti konkuren¢nim vyrobkum, vjakém stadiu se nachazi
z hlediska zivotniho cyklu a jejich vyrobni program. Dale se ¢ast zamétuje na odvétvi, jeho
soucasny vyvoj, predpoklad budouciho vyvoje, popis atraktivnosti odvetvi a jeho vyvojové
tendence neboli trendy a v posledni fade trzni podil, ktery firma oCekdva. Poslednim bodem
je konkurence. Pro jeji spravny popis, je dulezité sledovat konkurenci jako vlastni podnik.

Popis se zaméfuje zejména na hlavni konkurenty. [27], [25]

Treti Casti struktury obchodniho planu je plan marketingu, ktery se zabyva planem vyvoje
cen, distribuci a prodejni politikou. Zejména planovani vyvoje cen je nutné vénovat zna¢nou
pozornost z divodu Sirokych souvislosti, které ma tato oblast. U ceny produktu je vhodné
sledovat vztah ceny, trzniho podilu a zisku. Dopady cenové politiky maji vliv na vynosnost

podniku, jeho velikost trzniho podilu a konkurenceschopnost. [27], [2]

Ctvrta &ast zahrnuje plan vyzkumu a vyvoje a plan vyroby. Plan vyzkumu a vyvoje
vychazi z péCe podniku o inovace. Plan vyroby je pokracovani planu vyzkumu a vyvoje.
Soucésti planu vyroby je zaméteni se na technologii vyroby, umisténi vyroby a vyuziti
a rozsah vyrobnich kapacit. Zaroven soucasti vyrobniho planu je 1 zasobovaci Cinnost, ktera
se orientuje na optimalni vysi a strukturu zasob, ceny skladového hospodaristvi a na kritéria

vybéru dodavateld a uzavirani smluv s nimi. [27]

Patou a také posledni Casti je finan¢ni plan. Jeho cilem je poukazat na budouci vyvoj
finan¢ni situace podniku pomoci finan¢ni analyzy. Urcuje wvelikost investic, které jsou
pro novy podnik dulezité a ukazuje ekonomickou realnost podnikatelského planu jako celku.
Finan¢ni plan obsahuje planovani potiebné vySe kapitalu a jeho struktury, planovani struktury
podnikového majetku, planovani likvidity, podil stdlého a ob&€zného majetku a rozhodovani

o investicich. [27], [2]
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3 AKTIVNI OBCHOD A PODPORA PRODEJE

Aktivni obchod a podpora prodeje jsou soucasti marketingové komunikace podniku. Cilem
kazdého podniku je dosahovat zisku a spokojenosti zakaznikl. Proto je pro podnik dulezité
neustale vyhledéavat a ziskavat nové zakazniky a zarover si udrzet ty stavajici. K tomu podnik
vyuziva aktivni obchod. Jedna se o pristup, ktery je zaméfen na posilovani statutu zakaznika.
Mezi nejdulezitéj$i nastroje aktivniho obchodu patii predevS§im rozhovor se zakaznikem

a aktivni postoj. [5]

3.1 Marketingova komunikace

Kazda organizace 1 kazdy podnik néjak komunikuje. Zpravou, kterou podnik vysila
do okoli je vSe, co podnik d¢€la i to, co podnik nedéld, ale mél by. Podnik také komunikuje

pomoci slozek marketingového mixu (4P). [10]

S komunikaci podniku souvisi pojem komunika¢ni politika, ktera podle pani
Jakubikové [10] vyjadiuje ,postoj firmy ve vztahu ke komunikacnim aktivitam, chovdni
a poskytovani informaci. “ Komunika¢ni politika zahrnuje reklamu, public relations a podporu

prodeje. Dale také ucast na veletrzich, vystavach a obchodni a technickou dokumentaci.

Marketingova komunikace je soucasti firemni komunikace. Jejim cilem je presvédCit
zakaznika ke koupi. Zaroveni nesmi byt marketingova komunikace v rozporu s cili firemni

komunikace kvali vytvoreni jednotného image. [10]

Pan Kotler a pan Keller [13] definuyji marketingovou komunikaci jako ,,prostredek,
kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upozorfiovat spotrebitele — primo
¢i neprimo — o vyrobcich a jejich znackdch. Je prostredkem, s jehoZ pomoct miize spolecnost

vyvolat dialog a navdzat se spotiebiteli vztahy. *

Ukol marketingové komunikace vyjadiuje model AIDA (attention, interest, desire, action),

ktery vyobrazuje kupujiciho, jak prochazi stadii pozornosti, zajmu, pfani a ¢inu. [10]

Neznamost

»  Znamost [P Znalost ¥ Piesvédéeni Akce

produktu/znacky
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Mezi cile marketingové komunikace patfi: [24]
e poskytnout informace,
e diferenciace produktu,
e vytvorit a stimulovat poptavku,
e zduraznit uzitek a hodnotu produktu,
e stabilizovat obrat,
e posilit firemni image,
e vybudovat a péstovat znacku.

Marketingova komunikace by se méla soustifedit na fizeni dlouhodobych vztaht
se zakazniky v pribéhu predprodejniho, prodejniho a spotfebniho stadia vcetné obdobi

po spotiebe. [34]

3.1.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikacni mix je tvofi jednu ze slozek marketingového mixu. Pomoci optiméalni
kombinace prvkd komunikaéniho mixu se manazer snazi dosahnout marketingovych

a firemnich cilt. [24]

Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s vyrobkem
nebo sluzbou podniku a podnitit ji k nakupu. Mezi dalsi cile patii napt. zvysit objem nakupu,
vytvofit skupinu vémych zakaznikli, seznamit se podrobngji s cilovymi zakazniky

a komunikovat s nimi apod. [10]

Soucasti komunika¢niho mixu je osobni a neosobni forma komunikace. Osobni formu
predstavuje osobni prodej, ktery 1ze chapat jako prezentaci vyrobku &i sluzby osobné mezi
kupyjicim a prodavajicim. Jde o oboustrannou komunikaci, jejiz cilem je nejen produkt
prodat, ale i vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. Vyhodou osobniho prodeje je okamzita
zpétnd vazba. Neosobni forma komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje,
public relations a sponzoring, primy marketing. Kombinaci neosobni a osobni formy

jsou vystavy a veletrhy. [24]
Reklama

Reklama je placena, neosobni komunikace prostfednictvim médii (rozhlas, Casopisy,

billboardy, televizni spoty, inzeraty). Je zaddvana ¢i realizovana neziskovymi organizacemi,
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podnikatelskymi subjekty nebo osobami, identifikovatelnymi v reklamnim sdélenim s cilem
presveédcit piijemce sdéleni. Reklama slouzi ke stimulaci cilové skupiny ke koupi urcitého

produktu ¢i k propagaci urcité filozofie organizace. [24]
Public relations a sponzoring

Public relations zahrnuje takové Cinnosti, kterymi podnik komunikuje se svym okolim
a jeho subjekty. Coz jsou vsichni ti, snimiz chce mit podnik dobré vztahy. Publicita
je podporovana diskusemi v médiich a tiskovymi konferencemi. Pii sponzoringu sponzor
poskytuje zbozi, fondy ¢i know-how a sponzorovany mu pomaha dosahovat komunikacnich

cila, napt. zvySeni povédomi o znacce. [22]

Piimy marketing oznaCuje vSechny trzni aktivity slouzici k pfimému, neadresnému

¢i adresnému kontaktu se zdkazniky. [24]

Vystavy a veletrhy jsou vhodné pro trh primyslovych vyrobka, nebot’ zprostfedkovavaji

kontakt mezi odbérateli, dodavateli a jejich agenty. [22]

3.1.2 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie je tvofena diive nez samotny vybér nastroji komunika¢niho mixu.
Musi byt ve shodé s firemni marketingovou strategii. Podnik si mize vybrat mezi strategii

tahu (pull) a strategii tlaku (push). [34]

Pii vyuziti strategie tahu spotiebitel, ktery je motivovan reklamou nebo podporou
prodeje, vyzaduje u maloobchodnika ur€ity produkt nebo znacku. Maloobchodnik se poptava

ptimo vyrobce nebo velkoobchodnika, velkoobchodnik vyrobni firmy. [10]

U strategie tlaku je produkt tlaten od vyrobce k zakaznikovi. VyS§§i Clanek distribu¢ni
cesty podnécuje jeji nizsi Clanek. Tzn. firma podnécuje velkoobchod k nakupu zbozi,

velkoobchod zase maloobchod a ten poté zakaznika. [10]

Mnoho vyrobci pouziva pouze svou jednu vyzkouSenou strategii. Strategie tlaku
je predev§im vyuzivana na prumyslovych trzich, u zasilkovych obchodu je naopak vyuzivana
strategie tahu. Kombinaci obou strategii pro rizné znacky a produkty vyuzivaji uspé$né
firmy. [24]

Firmy, které jsou zméfeny na vyrobu spotfebniho zbozi, v posledni dobé& snizuji podil

strategie tahu ve prospéch strategie tlaku. A to kvuli klesajici efektivité reklamy, rostoucim
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nakladim na kampané v masmédiich atd. Upftednostiiovanim strategie tlaku dochazi

v obchodé ke snizovani cen, zmenseni marzi a k posilovani cenové konkurence. [34]

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace zamefena na kratkodobé akce. Jejim cilem
je zvysit prodej vyrobku Takto propagovan muze byt napf. novy vyrobek ¢i zbozi, které¢ho
ma prodejce mnoho. Také pomoci podpory prodeje se prodejci muze podafit doprodat
vyrobky, které jiz byly nahrazeny novymi systémy. At uz se jednd o jakoukoliv uvedenou
podobu, vzdy je podpora prodeje velmi ucinnym a také osvédCenym nastrojem. Proto
je v praxi vétS§inou obchodnika Casto vyuzivan. Cil podpory prodeje je tedy vzdy naplnén,
obchodnikovi se zvySuje zisk a zaroveni jsou k obchodovani s danym produktem motivovani

1 jeho distributoti, zprostfedkovatelé a také 1 koncovi spotiebitelé. [29], [12]

Pani Piikrylova a Jahodova [24] definuji podporu prodeje jako ,,soubor marketingovych
aktivit, které primo podporuji kupni chovdni spotrebitele, zvySuji efektivnost obchodnich
meziclankit ¢i motivuji prodejni persondl.“ V souCasné dobé& podpora prodeje prevysuje
u nékterych produkti ve vyspélych zemich vydaje na reklamu. Na rozdil od reklamy, ktera

nabizi davod nakupu, pfedstavuje podpora prodeje konkrétni a jednozna¢ny motiv koupé.

Podle Patricka De Pelsmackera [22] se jedna o ,, komunikacni akci, kterd mda generovat
dodatecny prodej u dosavadnich zdkazniki a na zdkladeé krdtkodobych vyhod prildkat
zdkazniky nové.“ Mezi hlavni vlastnosti podpory prodeje patfi omezeni v Case a prostoru,

vyvolani okamzité ndkupni reakce a nabidka vyssiho zhodnoceni penéz.

Vyuziti podpory prodeje je spojeno s nekolika vyhodami a nevyhodami. Jeji vyhodou
je, Zze pusobi okamzité a velmi intenzivné na rozhodovani spotiebitele. Po jejim vyhlaseni
pusobi prakticky ihned na narust obratu, ovSem jeji trvani je Casové omezeno, a to je také jeji
nevyhodou. Dal§i nevyhodou podpory prodeje je zvySeni cenové citlivosti spotiebitele,
tzn. spotfebitelé nenakupuji znacku v obdobi bez slev, ale az v obdobi snizeni cen. Pokud
si podnik zvoli $patnou podporu prodeje cenového charakteru, maze dojit k poskozeni image
podniku, protoZe Casté slevy vyvolavaji u zakaznika dojem nizké kvality produkti. Mezi cile
podpory prodeje patti: [34]

e okamzité zvySeni prodeju (pfilakani novych zakazniki, zvySeni nakupt nynéjsich
zakaznika),

e udrzeni urovné objemu prodeje a podilu na trhu,
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e probuzeni zajmu o noveé vyrobky,
e reakce na akce konkurence,

e zvySeni zajmu zamé&stnancu,

e vytvareni zakaznickych databazi,

e vytvareni zakaznické loajality.

3.2.1 Clenéni podpory prodeje

Podporu prodeje 1ze podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje orientovana, délit

na tfi typy: [24]
e spotfebni podpora prodeje,
e obchodni podpora prodeje,

e podpora prodeje obchodniho personalu.

Spotiebni podpora prodeje uziva mnoho nastroji a metod, které Casto v kombinaci
s reklamou vedou ke zvySeni objemu prodeju a trzniho podilu, povzbuzeni zajmu o nakup
zralého produktu, popt. vytvoreni impulsu pro vyzkousSeni nového produktu. Néastroje

spotiebni podpory prodeje jsou: [24], [30]

e vystavovani a prfedvadéni produktu — propagaéni nastroj, ktery je uinny v misté
prodeje a je doplnén o ptedvadéni na obrazovkéch, ochutnavku u potravin, vzorky

vyrobku zdarma,

e merchandising — pomoci prezentace zbozi v regalech maloobchodnich prodejen
podnécuje vizudlni, €ichové 1 sluchové vniméni zdkaznika a videédlnim piipadé
ho vede k nakupu,

o darkové a drobné upominkové predméty — smyslem této techniky je, ze dany
predmét, urCeny pro cilovou skupinu zakaznikl, pfipomina darce pfedmeétu
co nejdéle,

e uclast na veletrzich a vystavach — touto technikou se vyrobce snazi ovlivnit
obchodni mezi¢lanky v distribunich cestdch, prodéavajici na nich predvadéi

a vystavuji svou nabidku uréenou pievazne pro odbornou vefejnost,
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e vzorky — volna distribuce vyrobka nebo jejich miniatur jejichz cilem je dosahnout
prodeji v budoucnu, spotiebiteli jsou poskytovany bud zdarma, nebo

za symbolickou cenu, vyuZzivaji se pii podpote novych nebo nezvyklych produkta,

e prémie — ucinné motivuji zakaznika ke koupi nového produktu nebo konkurenéni
znacky, jsou spojovany s nakupovanym zbozim a davaji se bud’ zdarma, nebo jako

sleva na dalsi nakup,

e kupony — nabizeji spotiebitelim slevu na pfisti nakup vyrobku ¢&i sluzby,

setkavame se s nimi v maloobchodg, distribuuje je posta, noviny, Casopisy apod.,

e odmeény za vérnost — jsou poskytovany v ramci vérnostnich programd, a to bud’
finan¢ni nebo jinou formou, na vérnostni kart€¢ je zaznamendavano pravidelné

vyuzivani produkta,

e nakupni slevy — snizuji prodejni cenu, slevu ziskdva zakaznik bud’ ihned

pii nakupu zbozi, nebo az dodatecné pii nasledujicim nakupu,

o vyzkouSeni zbozi zdarma — podnik pozve potencidlni zdkazniky za ucelem
bezplatného vyzkouseni si produktu a jeho pfipadného zakoupeni, tuto techniku

vyuzivaji napt. prodejci automobilt.

Tyto aktivity na podporu prodeje zpravidla stimuluji jednorazové nakupy, proto jen v malo
ptipadech dochazi k ziskani stalych zakaznik(. SpiSe se to tyka zakaznik(, ktefi hledaji
okamzitou vyhodu. Podpora prodeje se nesmi opakovat u stejného vyrobku z davodu
zamezeni dojmu neprodejnosti a jeji naklady nesmi byt vyssi nez zisk z prodeje vyvolaného

témito aktivitami. [24]

Obchodni podpora prodeje nemusi byt vzdy zacilena pouze na kone¢ného spotiebitele.
Velmi Casto je také orientovana na podporu obchodnich mezi¢lanka ¢i na motivaci prodejniho
personalu. Jejim cilem je pfimét obchodni mezi¢lanky k prodeji znacek vyrobcil, k ochoté
vice pfijimat, objednavat a propagovat dané vyrobky a také zvySit informovanost

o vlastnostech produkti. Obchodni podpora prodeje vyuziva tyto stimuly: [24], [23]

rizné typy slev (pfi nakupu, opakovaném odbéru, dle prodaného mnozstvi),

zbozi za symbolickou cenu nebo zdarma,
e soutéze v prodeji a motivacni programy (odmeény za navySeni objemu prodeju),

e odmeény za vystaveni vyrobkda,
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e garance zpétného odkupu zbozi.

Firmy na obchodni podporu prodeje veénuji vétsi objem financnich prostredkii nez

na podporu prodeje konecnému spotiebiteli. [24]

Podpora prodeje obchodniho persondlu se snazi motivovat prodejni tym k vy3Sim
vykonim, stejné tak jako interni prodejni personal i externi obchodni zastupce. V praxi

tato podpora vyuziva: [24]
e odborna Skoleni, vzdélavani a informacni setkéni za ucelem vymény zkuSenosti,

e soutéze zaméfené na objemy prodeje Ci na ziskani novych zakaznikli spojené

s riznymi formami odmén,

e reklamni a prodejni pomucky (obchodni pfirucky, zpravy o prodeji, reklamni

predméty),

e motivacni pobidky (napf. za ocenény vykon zajezd a jednani v exotické destinaci).
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4 VARIABILNI A FIXNI NAKLADY, KRYCI PRISPEVEK

Naklady ma kazda organizace, ktera pracuje, provozuje n€jakou ¢innost. Méfeni naklada
je celkem slozitd cinnost, protoze nekteré naklady meéti ucetni, né€které ekonom jiné
zas manazer. Ekonomové rozpoznavaji n€kolik riznych druhd nakladi, od fixnich
a variabilnich pfes nepfimé a ptimé, od pofizovacich k rezijnim atd. Kazdy druh nakladu
slouzi kjinému ulelu, napf. jiny na manazerské planovani, jind na rozhodovani, jiny

na finan¢ni uCetnictvi a také jiny na dlouhodobé ¢i kratkodobé ucely. [26]

4.1 Pojeti nakladi

Naklady zobrazuji ceny vstupt do ekonomické cCinnosti. VySe nakladu ovliviiuje
podnikdni, a proto se manazefi snazi snizovat naklady tak, aby wvyroba probihala
co nejhospodarnéji. [15]

Pani docentka Kozena [15] definuje néklad jako ,ucelné vynaloZeni (spotieba)

¢

hospoddrskych prostiedkii v penéznim vyjddient.

Podle pana Synka a pani Kislingerové [27] néklad ptedstavuje , penézné vyjddienou
spotiebu vyrobnich faktoru uicelné vynaloZenych na tvorbu podnikovych vynosii véetné dalSich
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nutnych ndkladu spojenych s cinnosti podniku. “ Toto pojeti nakladl charakterizuje finan¢ni

ucetnictvi, které je i zdkladem pro vypocet dani.

Dale existuje ekonomické pojeti nakladi, kterym muzeme charakterizovat to, co skutecné

bylo ob&tovano, tedy nejen to, co bylo v penézich zaplaceno, ale i to, co bylo ob&tovano. [27]

Tretim existujicim pojetim nakladi je manazerské pojeti nakladt. Zahrnuje kromé naklada
ve finan¢nim ucCetnictvi také tzv. oportunitni naklady. Oportunitnim nakladem se rozumi

Castka penéz, kterd je ztracena pfi nespravném vyuziti zdroje, napt. prace nebo kapital. [15]
Clenéni nakladi

Aby bylo fizeni nakladd ucinné, je nutné je podrobnéji rozdeélit do stejnorodych skupin.

Naklady 1ze délit: [16]
e podle druhu (spotieba materialu, mzdové naklady, odpisy, finan¢ni naklady),

e podle ucelu (technologické naklady, naklady na obsluhu a fizeni, rezijni

a jednicové naklady),

e podle odpovédnosti za jejich vznik (interni a externi naklady),
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e kalkula¢ni Clenéni naklada (pfimé a nepiimé naklady),
e podle zavislosti na objemu vykonu (fixni a variabilni naklady).

Témer kazdy zpusob Clenéni nakladi pfinasi podnikatelim podstatné informace.
Pti porovnani s podobnymi podnikatelskymi subjekty ¢i pii hodnoceni trendii je mozné vyuzit
druhové Clenéni nakladd. Pro ur€eni a kontrolu vyrobnich kalkulaci slouzi ucelové Clenéni

nakladu. [31]

4.2 Variabilni a fixni naklady

Jedna se o néaklady, které jsou zavislé na zmeénéach objemu vyroby. Variabilni a fixni
naklady poskytuji dilezité informace finan¢nimu fizeni. Jejich znalost napomaha 1épe
porozumét nékterym finanénim pochodim v podniku a délat rozhodnuti souvisejici
s vyrobnimi kalkulacemi a pfijimanim ¢i odmitanim malo vynosnych zakazek. Déleni nakladu
na variabilni a fixni ma své odivodnéni jenom v kratkém obdobi, protoze v dlouhém Casovém

obdobi dochazi ke zméné i fixnich nakladu. [31], [28]
Variabilni naklady

Pro variabilni néklady je charakteristické, ze se meni s objemem vyroby (napf. pfima
spotieba mezd, materialu, energie apod.). Tyto ndklady jsou také oznaCovany jako
proménlivé. Pokud se méni stejnou rychlosti jako objem vyroby jedna se o proporcionalni
naklady. Pokud se méni pomaleji nez objem vyroby, jde o podproporciondlni naklady.
A naopak, pokud rostou rychleji nez objem vyroby, oznacujeme je jako nadproporcionalni
naklady. Jestlize se v podniku vyvijeji naklady nadproporcionalné, je potieba udélat takova
opatfeni, kterd zabrani tomuto Spatnému vyvoji. Variabilni naklady zahrnuji jednicové

naklady a Cast rezijnich naklada. [15], [28]
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Nadproporcionalni

Proporcionalni

Podproporcionalni

Obrazek 1: Prabéh celkovych nakladu
Zdroj: upraveno podle [16]
Fixni naklady

Tyto naklady jsou na zménach objemu vyroby nezavislé. Zajistuji chod podniku (vyrobni
kapacita, provozni pohotovost) jako celku. Byvaji nazyvany i jako kapacitni naklady,
pohotovostni naklady nebo naklady provozni pfipravenosti. I u fixnich nakladi dochazi
v urCitych ptipadech k jejich zméné (naptf. pfi zméné vyrobni kapacity, pofizeni budovy),
ne vSak plynule, ale skokem. Do fixnich nakladi muzeme zafadit zna¢nou Cast rezii,
napt. mzdy technickohospodaiskych a spravnich pracovnikd, odpisy, najemné, uaroky
z pujcek, pojisténi, naklady na Skoleni a vzdélavani pracovnikd apod. Podniku vznikaji fixni

naklady 1 kdyz nic nevyrabi (napt. pii celozavodni dovolené). [28]

V podniku ma déleni nakladi na variabilni a fixni svij vyznam, predev§im pfi zkoumani
vztahll mezi zakladnimi ekonomickymi veli¢inami (naklady, zisk a objem vyroby). S fixnimi
naklady souvisi jev, ktery je oznaCovan jako degrese nakladu, kdy pfi zvétSeni objemu
vyroby dochazi ke snizeni fixnich nakladi na jednotku produkce a zarover i ke snizeni
celkovych nakladi na jednotku produkce. [15]

S objemem produkce souvisi jesté dalsi naklady, a to: [15]

e prumérné naklady — naklady vynalozené na jednotku produkce,

e celkové naklady — soucet fixnich a variabilnich nakladi neboli naklady vynalozené

na objem produkce,

e marginalni ndklady — néklady, které jsou vyvolany navySenim produkce o jednu

jednotku.
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Celkové naklady

Variabilni naklady

Fixni naklady

[

Objem vyroby
Obrazek 2: Prabeh variabilnich, fixnich a celkovych nakladu

Zdroj: upraveno podle [15]
4.3 Kryci prispévek

Kryci prispévek neboli pfispévek na uhradu fixnich nakladi a zisku, je dan rozdilem
mezi cenou p a variabilnimi néklady na jednotku objemu vyroby n. Predstavuje takovou
Castku penéz, ktera zbude zceny vyrobku po uhrazeni jeho variabilnich nakladi. Kryci
ptispévek (t€z marze) je podstatnym ndstrojem pro fadu manazerskych rozhodovani
a zakladnim ukazatelem v kalkulacich neuplnych nakladi. Na zakladé jeho vypoctu podnik
rozhoduje o struktufe vyroby. Dale tvoii podklad pro stanoveni minimalni prodejni ceny
a slouzi pro rozhodovani o tom, zda potfebna soucast se ma nakoupit nebo vyrobit v podniku.
V praxi byva kryci piispévek casto nahrazovan ukazatelem nazyvanym hrubé rozpéti.
Tento ukazatel neni tak presny jako kryci prispévek, vznika rozdilem mezi cenou

a jednicovymi néaklady. [27]

Pomoci kryciho pfispévku muze podnik sledovat jeho ekonomickou situaci. Pii poklesu
kryciho prispévku dochazi i poklesu tvorby zisku proti planu. K poklesu muze dojit z davodu
mensiho objemu prodeje, zvySeni nakladi na jednotku produkce ¢i poklesu prodejnich cen.
VétSinou se na poklesu krycitho piispévku podili vSechny tyto faktory, jejichz vliv
se vzajemng prolina. [17]

Cim je hodnota kryciho piispévku vyssi, tim staéi mensi mnoZstvi produkce k dosaZeni
zisku. S krycim pfispévkem souvisi bod zvratu, ktery je chapéan jako , kritické mnozstvi
produkce, které oddéluje oblast ztrdtovou od ziskové.” UrCuje takové mnozstvi produkce,

pii kterém se vynosy podniku rovnaji nakladim neboli se zisk rovna nule. [15]
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Obrazek 3: Bod zvratu
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5 DELENi SORTIMENTU PRODUKCE

V této kapitole se zaméfime na produkt jako sortiment obchodni firmy. Sortimentem
se rozumi systematicky uspofadany soubor produktd, které firma nabizi. Podle pani
Zamazalové se v obchodni firmé& jedna o ,, systematicky utiidény soubor zbozi, které obchodni
firma proddva konecnym spotiebiteliim pro jejich uZiti.“ Jeho soucasti jsou také nabizené
sluzby. Odrazem celkové strategické koncepce obchodni firmy je jeji obchodni sortiment

a jeho konkrétni podoba. [34]

Podle pana Zaboje oznafeni obchodni sortiment nélezi ,, souboru vyrobkit uspordadanych
podle urcitého obchodniho zaméru. * Je to tedy vSe, co se vyrabi a dale vchazi do sféry ob¢hu.
Obchodni sortiment predstavuje kromé pouhého nahromadéni vyrobkd i urcité mnozstvi,
které je sestavené, utiidéné a nabizené urCitym zpusobem za urcitych konkrétnich
technologickych, technickych, organizacnich, dodacich a platebnich podminek. Podle
subjektt obchodni Cinnosti se celkovy obchodni sortiment rozpada na jednotlivé obchodni

sortimenty prodejen, firem, filidlek atp. [33]

5.1 Sortimentni zaméreni

K zakladnim a taky nejdiilezit&j§im rozhodnutim obchodnika patii vybér sortimentu. Zadna
firma nemize nabizet veSkeré existujici produkty, proto se vzdy na né€co specializuje.
U obchodni firmy znamené specializace sortimentu omezeni sortimentu na urcité podskupiny
neboli druhy. Do jaké miry bude sortiment specializovan zavisi na typologii a velikosti

obchodni jednotky a firemni strategii. [20]
Mezi zéakladni klasifikaci sortimentu patfi Clenéni spotiebniho zbozi na: [19]
e potraviny - suchy sortiment a zbozi podléhajici rychlé zkaze,

e nepotraviny - tvrdé zbozi (potfeby do domécnosti, ndbytek) a meékké zbozi (obuv,
odévy).
Sortiment obchodniho podniku je vyznafovan prvky, kterymi jsou: hloubka, délka, Site,

konzistence. [34]

Sifi sortimentu se rozumi polet vyrobkovych fad, které firma nabizi. Vyrobkova fada
je oznaCeni skupiny vyrobku, které plni podobnou funkci, maji stejny cenovy rozsah,
prochazeji stejnymi distribu¢nimi cestami a jsou prodavané stejné skupiné zakaznikl. [12]

Hloubkou sortimentu se oznaCuje mnozstvi polozek vjedné vyrobkové fadé.
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Délku sortimentu tvoii celkovy pocet polozek, které jsou firmou nabizeny neboli fizeny.
Konzistence je dulezitou charakteristikou, nebot’ ukazuje vzajemnou souvislost a provazanost
mezi vyrobkovymi fadami. Pfi posuzovani konzistence je nutné hledét na konkrétni
situaci. Stupen specializace ¢i diverzifikace firmy je dan poctem a konzistenci vyrobkovych

fad. [34]

Da se fict, Ze obchodni sortiment je pomérné staly, ale mize se ménit. Zména sortimentu
vyplyva ze situace na trhu, ztrendd panujicich ve spotfebitelské poptavce, dale také
z pozadavkl spotiebiteld a z nabidky ze strany dodavateld a konkurencnich firem. Obvykle
je obchodni sortiment SirSi nez sortiment vyrobce. Nejvyznamnéjsim hlediskem clenéni
sortimentu je charakter poptavky a nakupni zvyklosti. Podle frekvence nakupu je sortiment

Casto klasifikovan na zbozi ob&asné, ¢asté a denni poptavky. [34]
Ve specializovanych prodejnach je sortiment klasifikovan na: [34]
e zakladni sortiment,
e doplikovy sortiment.

Zakladni sortiment je povinné ureny pro dany typ jednotky, u dopliikového sortimentu
pak zalezi na uvadzeni managementu podle mistni situace. Kdyz se podnik rozhoduje
o sortimentu, je pro n¢j podstatnd otazka vzajemného pomeéru Sife a hloubky sortimentu,
protoze zakaznik pozaduje bohatou a pestrou nabidku zbozi za odpovidajici cenu.

Zakladni kombinace sortimentu jsou: [34]
e uzky a hluboky — kombinace, ktera je typicka pro specializované prodejny,
e uzky a mélky — kombinace ne prilis Castd, pouzivaji ji exkluzivni koncesionafi,
e Siroky a hluboky — hypermarkety, zasilkové obchodni domy, obchodni domy,
o Siroky a mélky — smiSené prodejny zbozi, které prodavaji vyrobky denni potieby.

Pti rozhodovani o orientaci sortimentu se podnik rozhoduje i o tom, jak bude zbozi kvalitni

a na jaké urovni budou nabizené sluzby.
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Pro posouzeni vyhodnosti jednotlivych skupin vyrobka pro hospodarsky vysledek

vybraného podniku byla autorkou zvolena nasledujici kritéria:

1. VySe dosazeného prispévku na ihradu fixnich nakladu a tvorby zisku (kryci
prispévek)

2. Vyse dosazenych trzeb
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6 POSOUZENI VYHODNOSTI JEDNOTLIVYCH TYPU
PRODUKCE

V prvni Casti této kapitoly bude nejdiive predstavena spolecnost, ve které byl provadén
vyzkum. Ve druhé podstatn&jsi Casti se autorka zamefi na jiz samotnou analyzu vyhodnosti

jednotlivych typt produkce dané firmy vychazejici z vybranych kritérii.

(pozn. autorky: v ramci ochrany firemnich tadaju si spolecnost neprala zverejnit svuj

nazev)

6.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost XYZ je Ceska firma s vyrobnim zavodem v Kralovéhradeckém kraji
se 130letou tradici. Je dominantnim svétovym vyrobcem zahradnich a komunalnich traktord,

specialnich svahovych mulCert a dal$iho potifebného piislusenstvi té€chto stroja. [9]

Dalsi ¢innosti spoleCnosti je slévarenstvi a obrabéni. Ve slévarné se vyrabi odlitky z tvarné
litiny pomoci technologie piskového odlévani s vysokou presnosti. Tyto odlitky slouzi
evropskym producentim osobnich a nakladnich automobild, stavebnich traktorti a stroji
i zelezni¢ni dopravé. Dale ve slévarné dochazi k odlévani a obrabéni vlozenych valct
pro dieselové motory vyznamnych svétovych znaCek autobust, nakladnich automobila

a té¢zké zemédelské techniky. [9]
Sortiment podniku

Spolecnost vyrobené zahradni traktory déli do Ctyr fad A, B, C, D. Kazda z téchto tad
zahruje nékolik modelt zahradnich traktord. Rada A se sklada ze zahradnich traktord

ur¢enych pro narocné domaci uzivatele. [9]
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Obrazek 4: Zahradni traktor fady A
Zdroj: [9]
Rada B je nejrozsitendjsi v Ceské republice. Traktory této fady maji v oblib& naro&ni

domaci uzivatelé, jsou vhodné pro udrzbu sportovnich a firemnich arealt. [9]

Obrazek 5: Zahradni traktor fady B
Zdroj: [9]
Traktory fady C jsou vhodné na sekani travy na prudkych svazich, k mul¢ovéani néaletovych

drevin 1 k odklizeni snéhu pfi zimni udrzbe. [9]
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Obrazek 6: Zahradni traktor fady C
Zdroj: [9]

Radu D tvoii specialni mulCovaci traktory, které jsou vybaveny nejlepsi soucasnou

technikou. [9]

Obrazek 7: Zahradni traktor fady D

Zdroj: [9]
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Vysledek hospodareni spole¢nosti XYZ v letech 2015-2019 v tis. K¢

Nasledujici tabulka ¢. 1 zobrazuje zakladni ekonomické hodnoty, které

z uCetnich vykazi 2015-2019.

Tabulka 1: Hospodatsky vysledek XYZ v letech 2015-219 v tis. K&

byly zjistény

2015 2016 2017 2018 2019
Trzby 1250 983 1222 060 1292302 1220077 1050 029
Pridana hodnota 385377 364 503 399 175 351132 342 634
Provozni VH 71 649 41 925 90 229 37241 36 063
VH pred zdanénim 49 905 11 658 77214 29352 38 794
Pocet zaméstnancu 679 621 663 643 605

Zdroj: zpracovdano podle [9]

V prabéhu let 2015-2019 spolecnost dosahovala kladnych, avsak proménlivych vysledk.
Nejvice uspésny byl rok 2017, kdy firma vykazovala nejvysSich hodnot, vyjma poctu
zaméstnanci. Autorka hodnoti vyvoj ekonomickych ukazateli ve sledovaném obdobi
spiSe negativné, protoze trzby klesly o 16 %, pridana hodnota o 11 %, provozni VH
0 50 % a VH pred zdanénim o 22 %. Pocet zaméstnancu sice také klesl o 11 %,

ale presto trzby na zaméstnance poklesly o 5 %, coz je opacny trend, nez by bylo tireba.

6.2 Hodnoceni prinosu jednotlivych vyrobki pro hospodarsky vysledek

V nasledujici kapitole budou na zakladé udaju ziskanych z firemni komunikace podniku
XYZ porovnany kryci pfispévky na thradu fixnich nakladi a trzby béhem péti let.

Po domluvé s managementem firmy byly vybrany 4 nejprodavanéjsi vyrobky, kazdy
z jedné rady, jejichz vyhodnost bude posuzovina pouze v ramci Ceské republiky.
Jedna se o vyrobky typu Aa (vyrobek z rady A), Bb (vyrobek z rady B), Cc¢ (vyrobek
z fady C) a Dd (vyrobek z rady D).

Pro kazdy rok bude sestavena tabulka s nazvy vybranych stroju, jejich krycimi pfispévky

a dosazenymi trzbami. Pro lepsi prehled budou jednotlivé tabulky znazornény 1 graficky.
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6.2.1 Vyhodnost stroju vyjadiena v jednotlivych letech

Kazda tabulka obsahuje tyto pojmy:

trzby, vyjadiujici souhrn prodejnich cen jednotlivych stroji za dany rok (T);

variabilni naklady jednotlivych stroja v daném roce (VN);

kryci piispévek vyjadieny jako rozdil dvou predchozich hodnot, tedy trzeb

a variabilnich naklada (KP);

kryci ptispevek vyjadreny v % (KP %)

Rok 2015

Vsechny hodnoty jsou vyjadieny vtis. K¢, krome kryciho pfispévku vyjadieného

v procentech. Tabulka ¢. 2 zobrazuje srovnani vyhodnosti ¢tyt vybranych stroji v roce 2015.

Tabulka 2: Porovnani vyhodnosti jednotlivych stroju v roce 2015 v tis. K&

Aa Bb Cce Dd
T 26 265 88 696 2 440 12 592
VN 22 539 65 353 1489 7 969
KP 3726 23 343 951 4 623
KP % 14 26 39 47
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Porovnani vyhodnosti stroji v roce 2015
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Obrazek 8: Graf porovnani vyhodnosti jednotlivych stroju v roce 2015 v tis. K&
Zdroj: zpracovdano podle [9]
Na obrazku ¢. 8 lze vidéet sloupcovy graf, ze kterého vyplyva, Ze prodeje jednotlivych
stroju jsou nestejnomérné. Z grafu lze wvycist, ktery zahradni traktor je nejziskovéjsi.
Jedna se o model Bb s nejvy§§imi trzbami a krycim piispévkem ve vysi 23,34 mil. K¢&. Dal§im
pro firmu vyznamnym strojem je model Dd, jehoz hodnota objemu kryciho piispévku ¢inila
4,62 mil. K& a zaroven se jednalo o model sdruhym nejvy$Sim procentualnim krycim

ptispévkem 37 %. Nejvyssiho procentudlniho kryciho ptispévku dosahuje model Cc s 39 %.
Vroce 2015 firma vykazovala pozitivni vysledek hospodareni, a to ve vySi

49,91 mil. K¢ Nejvice prodavanym strojem s nejvétSimi trzbami a objemem kryciho

prispévku je model Bb. Z hlediska miry kryciho prispévku autorka povazuje

za nejvyhodnéjsi modely Cc a Dd.
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Rok 2016

V tabulce €. 3 jsou zobrazeny a porovnany jednotlivé stroje za rok 2016. Tabulka obsahuje

hodnoty v tis. K¢, s vyjimkou kryciho ptispévku v procentech.

Tabulka 3: Porovnani vyhodnosti jednotlivych stroju v roce 2016 v tis. K¢

Aa Bb Cc Dd
T 25727 86 009 2 606 9237
VN 23 542 64 841 1693 5678
KP 2 185 21 168 913 3 559
KP % 9 25 35 39

Zdroj: zpracovdano podle [9]

Porovnani vyhodnosti stroji v roce 2016
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Obrazek 9: Graf porovnani vyhodnosti jednotlivych strojii v roce 2016 v tis. K¢
Zdroj: zpracovano podle [9]
Sloupcovy graf na obrazku ¢. 9 zobrazuje srovnani Ctyf vybranych stroju v roce 2016.
Z grafu je patrné, ze model Bb byl v tomto roce nejprofitabiln€jsim. Jeho kryci ptispévek byl
21,17 mil. K& Ve srovnani s rokem 2015 doslo k poklesu o 2,17 mil. K¢ Taktéz doslo
k poklesu objemu kryciho ptispévku u modelu Dd o 1,06 mil. K& Avsak jeho procentualni

kryci ptispevek 39 % byl v tomto roce nejvyssi.

Hospodarsky vysledek dosahoval vroce 2016 hodnoty 11.66 mil. K¢. Oproti

predchozimu roku zaznamenal pokles o 38.25 mil. K¢ S velkym poklesem
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hospodaiského vysledku autorka zaznamenala mirny pokles objemu krycich prispévku,

ale presto se jednalo o uspokojivé hodnoty.

Rok 2017

Tabulka ¢. 4 zobrazuje porovnani vyhodnosti jednotlivych stroji v roce 2017. Hodnoty

v tabulce jsou uvedeny v tis. K¢, mimo kryciho pfispévku vyjadieného v procentech.

Tabulka 4: Porovnani vyhodnosti jednotlivych stroju v roce 2017 v tis. K¢

Aa Bb Ce Dd
T 22 492 91 475 2962 9822
VN 18 638 66 479 1746 6117
KP 3 854 24 996 1216 3705
KP % 17 27 41 38

Hodnoty v tis. K¢

22492

Zdroj: zpracovano podle [9]

Porovnani vyhodnosti stroji v roce 2017
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Obrazek 10: Graf porovnani vyhodnosti jednotlivych stroji v roce 2017 v tis. K¢
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Graf na obrazku ¢. 10 zobrazuje porovnani vyhodnosti stroji pro hospodaisky vysledek
vroce 2017. Nejziskovej§im vyrobkem pro rok 2017 zistal model Bb. Hodnota kryciho
piispévku dosahla 24,97 mil. K&, v porovnani s minulym rokem dos$lo k pozitivnimu nartstu
objemu kryciho pfispévku o 3,82 mil. K& Vyrazny narust hodnot v grafu zaznamenal také
model Aa. Hodnota objemu kryciho ptispévku tohoto modelu dosahla zvyseni o 1,67 mil. K&
na celkovych 3,85 mil. K¢, tim se stal pro firmu druhym nejvyznamnéj§im modelem. Taktéz
se 0 8 % zvysil 1 jeho procentualni kryci prispévek. Mensiho zvySeni dosahl model Dd
o pouhych 146 tis. KC Nejvyssi procentualniho prispévek v tomto roce mél model Cc

v hodnoté 41 %.

Vroce 2017 firma hospodarila velmi pozitivné, jeji hospodarsky vysledek dosahl
hodnoty 77,21 mil. K¢ Narust zaznamenaly i objemy krycich prispévki
u vSech porovnavanych modelu, stale nejvyhodnéjsim je model Bb. V tomto roce
se pro firmu pozitivné zménily miry krycich prispévku v procentech s vyjimkou modelu

Dd, kterému poklesl o 1 %.

Rok 2018

Tabulka ¢. 5 znazorfiuje srovnani vyhodnosti jednotlivych stroja v roce 2018. Hodnoty

v tabulce jsou uvedeny v tis. K¢, kromé kryciho ptispévku vyjadieného v procentech.

Tabulka 5: Porovnani vyhodnosti jednotlivych stroju v roce 2018 v tis. K¢

Aa Bb Ce Dd
T 22 739 73 561 2 464 13 579
VN 18 536 50 632 1449 8 092
KP 4 203 22 929 1015 5487
KP % 19 31 41 40
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Porovnani vyhodnosti strojiiv roce 2018
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Obrazek 11: Graf porovnani vyhodnosti jednotlivych stroju v roce 2018 v tis. K¢
Zdroj. Zpracovdano podle [9]

Graf na obrazku ¢. 11 zobrazuje porovnani vybranych stroju v roce 2018. Z grafu vyplyva,
ze model Bb dosahuje vtomto roce, oproti ostatnim modelim, nejvysSich trzeb
a kryctho pfispévku ve vysi 22,93 mil. K& Po modelu Bb nasleduje model Dd s krycim
ptispeévkem 5,49 mil. K¢, a tim se stal pro firmu vyhodné€j§im nez model Aa skrycim

ptispeévkem 4,2 mil. K¢.

Tento rok nebyl pro firmu tak pozitivni jako rok minuly, vysledek hospodareni
pred zdanénim s poklesem o 47,86 mil K¢ dosahl vyse 29,35 mil K¢. NejvysSi pokles
objemu Kkryciho prispévku zaznamenal nejprodivanéjsi model Bb. Modely Dd
a Aa, na rozdil od modelu Bb, dosahly zvysSeni objemu kryciho prispévku. Nejlépe
pak model Dd s narustem o 1,78 mil. K¢, coz autorka povazuje pro firmu jako dulezité,

jelikoz mira kryciho prispévku modelu Dd ¢ini 40 %.
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Rok 2019

V tabulce €. 6 jsou zobrazeny a porovnany jednotlivé stroje za rok 2019. Tabulka obsahuje

hodnoty v tis. K¢, s vyjimkou kryciho ptispévku v procentech.

Tabulka 6: Porovnani vyhodnosti jednotlivych stroju v roce 2019 v tis. K¢

Aa Bb Cce Dd
T 15259 73 940 3904 13 052
VN 12 286 32 159 2174 7 909
KP 2973 21781 1730 5143
KP % 19 29 44 39

Zdroj: zpracovdano podle [9]
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o

3
0 mT
=
- BVN
a
U e KP
. N
“
i
=
~—
= 0
5] Q .
c N W = o
(o] 22} ol LN
o iy ~ o @
0 —ey N o —m
T - o g <+ o - o =
fa & K~ m ~ =
wn o " Ll
o~ ' N o
|
Aa Bb Cc Dd
Stroje

Obrazek 12: Graf porovnani vyhodnosti jednotlivych stroju v roce 2019 v tis. K¢

Zdroj: zpracovano podle [9]

Graf na obrazku ¢. 12 vyobrazuje porovnani vybranych modelt za rok 2019. Nejvyssiho

kryciho pfispévku 21,78 mil. K¢ s meziro¢ni poklesem o 1,15 mil. K& dosahoval model Bb,

jak je zgrafu patrné. Pokles zaznamenali také modely Aa a Dd. Jedinym modelem,

s mezirocnim vzristem objemu kryciho pfispévku na thradu fixnich nakladu byl model Cc,

ktery v tomto roce dosahl 1,73 mil. K¢&.
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Vysledek hospodareni se ve srovnianim s minulym rokem, i pres velky pokles trzeb,

zvySil 0 9,44 mil. K¢ na hodnotu 38,79 mil. K¢. Nejvyhodnéjsi miru kryciho prispévku

na uhradu fixnich nakladu s mirou 44 % dosahl model Cec.

6.2.2 Vyhodnost jednotlivych stroju v letech 2015-2019

V této kapitole lze sledovat vyvoj ziskovosti a krycich pfispévkia u ¢tyf vybranych stroju

v obdobi od roku 2015 do roku 2019. Mezi posuzované stroje patii modely zahradnich

traktord Aa, Bb, Cc a Dd.

Model Aa

Tabulka ¢. 7 zndzorfiuje porovnani vyhodnosti stroje Aa vletech 2015-2019. Veskeré

hodnoty jsou uvedeny v tis. K¢ mimo kryciho ptispévku v %.

Tabulka 7: Porovnani vyhodnosti stroje Aa v r. 2015-2019 v tis. K&

2015 2016 2017 2018 2019
T 26 265 23727 22 492 227739 15259
VN 22 339 23 542 18 638 18 536 12 286
KP 3726 2185 3854 4203 2973
KP % 14 9 17 19 19
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Porovnani vyhodnosti stroje Aa
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Obrazek 13: Graf porovnani vyhodnosti stroje Aa v r. 2015-2019 v tis. K&
Zdroj: zpracovdano podle [9]
Z grafu na obrazku ¢. 13 lze vycist, ze nejvyssi ziskovosti dosahoval stroj Aa v letech
2015, 2017 a 2018, kdy se kryci prispévek pohyboval kolem 3,93 mil. K& V roce 2018 ¢inil
kryci prispévek 4,20 mil. K¢, v prubéhu sledovaného obdobi jde o nejvyssi hodnotu. Naopak
nejnizsi ziskovost je zaznamendna v roce 2016, kdy spole¢nost vykazovala nejnizsi vysledek

hospodarteni pred zdanénim.

Model Bb

Tabulka ¢ 8 =zobrazuje porovnani vyhodnosti stroje Bb. Hodnoty v tabulce

jsou uvedeny v tis. K¢, kromé kryciho ptispévku vyjadieného v procentech.

Tabulka 8: Porovnani vyhodnosti stroje Bb v r. 2015-2019 v tis. K¢

2015 2016 2017 2018 2019
T 88 696 86 009 91 475 73 561 73 940
VN 65 353 64 841 66 479 50 632 32 159
KP 23 343 21 168 24 996 22929 21 781
KP % 26 25 27 31 29
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Zdroj: zpracovano podle [9]




Porovnani vyhodnosti stroje Bb
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Obrazek 14: Graf porovnani vyhodnosti stroje Bb v r. 2015-2019 v tis. K&
Zdroj: zpracovdano podle [9]
Z grafu na obrazku ¢. 14 vyplyva, ze kryci pfispévky modelu Bb dosahovaly kazdy rok
vysokych hodnot. Ze vSech vybranych modelt dosahoval béhem sledovanych péti let nejvyssi
ziskovosti. Za obdobi péti let dosahl kryci pfispévek svého maxima vroce 2017, kdy
se piiblizil hodnoté 25 mil. K& V tento rok také spoleCnost vykazovala nejvyssi hospodaisky

vysledek pted zdanénim. Kryci pfispévky nepatrné poklesly v letech 2016 a 2019.

Model Cec

Tabulka €. 9 zobrazuje porovnani vyhodnosti stroje Cc. Hodnoty v tabulce jsou uvedeny

v tis. K&, kromé kryciho ptispevku vyjadieného v procentech.

Tabulka 9: Porovnani vyhodnosti stroje Cc v r. 2015-2019 v tis. K&

2015 2016 2017 2018 2019
T 2440 2 606 2962 2 464 3 904
VN 1489 1693 1746 1 449 2174
KP 951 913 1216 1015 1730
KP % 39 35 41 41 44
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Zdroj: zpracovano podle [9]
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Obrazek 15: Graf porovnani vyhodnosti stroje Cc v r. 2015-2019 v tis. K&
Zdroj: zpracovdano podle [9]
Graf na obrazku ¢. 15 zobrazuje, 1 ptes kolisani v jednotlivych letech, rostouci trend
kryciho ptispévku modelu Cc. Z posuzovanych péti let byl tento model nejziskovejsi v roce
2019 shodnotou kryctho prispévku 1,73 mil. K& Nejnizsi hranici kryciho prispévku
za srovnavaci obdobi bylo 0,91 mil. K& v roce 2016, stejné tak v tomto roce spoleCnost
dosahla nejnizs§iho vysledku hospodareni pred zdanénim. Model Cc mél, za posledni tfi roky

2017, 2018 a 2019, ze vSech sledovanych modelt, nejvyssi procentualni kryci piispévky.
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Model Dd

Tabulka ¢. 10 zobrazuje porovnani vyhodnosti stroje Dd. Hodnoty v tabulce jsou uvedeny

v tis. K¢, kromée kryciho ptispévku vyjadreného v procentech.

Tabulka 10: Porovnani vyhodnosti stroje Dd v r. 2015-2019 v tis. K&

2015 2016 2017 2018 2019
T 12592 9237 9822 13879 13052
VN 7 969 5678 6117 8 092 7 909
KP 4623 3559 3 705 5487 5143
KP % 37 39 38 40 39

Zdroj: zpracovdano podle [9]
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Obrazek 16: Graf porovnani vyhodnosti stroje Dd v r. 2015-2019 v tis. K&
Zdroj: zpracovano podle [9]
Dd byl vroce 2015 modelem s pozitivnim krycim pfispévkem v hodnote 4,62 mil. K¢,
jak lze vycist z grafu na obrazku ¢ 16. V nasledujicih letech zaznamenal mirny propad
na hodnoty 3,56 mil. K¢ za rok 2016 a 3,71 mil. K¢ za rok 2017. Nejvyssiho vzristu
(o 1,78 mil. K¢) model dosahl vroce 2018, kdy hodnota kryciho ptispeévku dinila
5,49 mil. K¢. Za tento rok vykazal model také nejvyssi procentudlni kryci prispévek ve vysi
40 %. 1 pres mirny pokles v roce 2019 byla hodnota kryciho pfispévku pfiznivejsi nez

v letech 2016 a 2017.
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6.3 Shrnuti a hodnoceni

Pro hodnoceni pfinosu jednotlivych typt vyrobkd pro hospodaisky vysledek vybraného
podniku autorka zvolila krome vySe kryciho pfispevku také vysi trzeb. Vysledky zobrazuje

nasledujici tabulka €. 11.

Tabulka 11: Srovnani pfinosu jednotlivych stroji v r. 2015-2019

Aa Bb Cc Dd Celkem
T (tis. K<) 112 482 413 681 14376 58 282 598 821
Podil na T (%) 19 69 2 10 100
KP (tis. K¢.) 16 941 114 217 5 825 22 517 159 500
Podil na KP (%) 11 71 4 14 100

Zdroj: zpracovdano podle [9]
6.3.1 Vyse dosazenych trzeb

Z tabulky €. 11 je zifeymé, ze za celé sledované obdobi nejvyssi trzby 413 681 tis. K&
s nadpolovi¢nim podilem na celkovych trzbach ve vysi 69 % ma model Bb. Za nim nésleduje
model Aa, jehoz trzby 112 482 tis. K¢ a 19 % podil na celkovych trzbach jsou mnohem nizsi
nez u pfedchoziho modelu. Zbyl¢ dva stroje Cc a Dd ani zdaleka nedosahuji na trzby modelu
druhého v poradi, tj. Aa, a dohromady jejich podil na trzbach cini pouze 12 %.
Z hlediska vyse dosazenych trzeb autorka hodnoti jako nejvyhodnéjsi pro firmu model
Bb, dile pak model Aa. Pii pohledu na vyvoj sledovaného obdobi v§ak trzby modelu Bb
Klesly o 17 % a u druhého v poradi modelu Aa klesly dokonce o 42 % - tento trend
autorka hodnoti negativné. Naopak trzby modelu Cc vzrostly, i kdyz z malého zakladu,

0 60 % a trzby modelu Dd o 4 % - tento trend autorka hodnoti pozitivné.

6.3.2 VySe dosazeného kryciho prispévku

Nejvyssi kryci prispévek 114 217 tis. K¢ s celkovym podilem 72 % ma opét model
Bb. Druhym v potadi, s mnohokrat men§im podilem, je model Dd s krycim piispévkem
22 517 tis. K¢ a podilem 14 %. Model Aa se z hlediska vyse dosazeného kryciho prispévku
16 941 tis. K¢ a podilu 11 % stal tfetim v pofadi. Nejnizsi kryci prispevek 5 825 tis. K&
s podilem 4 % ma model Cc. Tti z porovnavanych modelti dosahuji vyssiho podilu na krycim
ptispévku nez podilu na celkovych trzbach. Jedna se o modely Bb, Dd a Cc. Nejvyssi

prumérny podil kryciho pfispévku za posuzované obdobi ma model Cc v hodnoté 41 %
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a model Dd v hodnot€ 39 %. Nejnizsiho podilu 15 % doséhl model Aa, ktery ani neptekrocil
prumér 27 %. Model Bb pfesahl primér o 1 %. Z hlediska vySe dosazeného kryciho
prispévku autorka hodnoti jako nejvyhodnéjSi pro firmu opét model Bb, nasledovany
modelem Dd. Pri pohledu na vyvoj sledovaného obdobi v§ak kryci prispévek modelu Bb
klesl 0 7 % a u druhého v poradi modelu Aa klesl dokonce o 20 % - tento klesajici trend,
i kdyZ mirnéjsi nez pokles trzeb, autorka hodnoti negativné. Naopak kryci prispévek
modelu Cc vzrostl, i kdyz z malého zakladu, o0 82 % a u modelu Dd o 11 % - tento trend,

vyraznéjsi nez rust trzeb, autorka hodnoti velmi pozitivné.

6.4 Doporuceni pro podnik

Dle mého nédzoru nejvyznamnéjsimi produkty z hlediska trzeb a vysSe kryciho pfispévku
zustavaji po celé sledované obdobi pro firmu model Bb a Aa, a to pro objem dosazeného
kryciho prispévku. Z hlediska procentualniho kryciho piispévku jsou vsak perspektivni

modely Dd a Cc (okolo 40 %).

Proto autorka vedoucim pracovnikim podniku doporucuje analyzovat pfi¢iny poklesu
zejména trzeb u obou nosnych modeli Bb a Aa. Dale by bylo vhodné provérit moznosti

zvySeni prodeji modelti Cc a Dd na dalsich trzich vhodné zvolenym marketingovym mixem.
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ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo posoudit piinos jednotlivych skupin vyrobka pro hospodaisky
vysledek vybraného podniku XYZ jehoz vyrobni zavod sidli v Kralovéhradeckém kraji.
Podnik je ve svém okrese jednim z nejvyznamnéjSich zaméstnavatel a zabyva se vyrobou
techniky na seCeni travy uz vice jak 130 let. V soucasnosti se specializuji zejména na vyrobu
zahradnich traktort, a pravé modely téchto stroji poslouzily autorce pro zpracovani prace.
Jejich ptinos pro hospodatsky vysledek byl posouzen od roku 2015 do roku 2019 na zaklade

dvou kritérii, a to vySe kryciho ptispevku a trzeb.

Prvni ¢ast bakalarské prace, tedy teoreticka, se zabyva obchodnim systémem
a marketingem podniku. Byla zde dopodrobna popsana obchodni strategie podniku a jeji faze
tvorby. Dale také obchodni plan vCetné zasad pro zpracovani a jeho struktura Podstatnou
kapitolou v teoretické Casti bylo déleni nakladi podle zavislosti na objemu vykont na fixni

a variabilni a s tim souvisejici piispé€vek na uhradu fixnich nakladu a zisku.

Praktickd cCast je zprvu vénovana obecnému piedstaveni spoleCnosti XYZ, nasledné
je provedena analyza vyhodnosti jednotlivych stroji. Na zakladé dat ziskanych
od spoleCnosti, stanoveni krycich pfispévka a jejich grafického znazorméni mohla autorka
vzajemné srovnavat jednotlivé roky a prodané stroje. Z vypoctl je ziejmé, Ze za posuzované
obdobi mél nejvyssi trzby (112,48 mil. K<) a kryci piispévek (16,94 mil. K¢) model Bb, ktery
ovSem zaznamenal pokles. Z hlediska procentudlniho kryciho piispévku (okolo 40 %)

jsou pro podnik perspektivnéj$i modely Cc a Dd.

Kvili poklesu trzeb u dvou hlavnich modelt Bb a Aa autorka doporucuje vedeni podniku
analyzovat pficiny poklesu a provéfit moznosti, jak zvysit prodeje modelit Cc a Dd na dalSich

trzich, pomoci vhodné zvoleného marketingového mixu.
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