Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Posouzeni ekonomické vyhodnosti jednotlivych distribuc¢nich cest v podniku

Jaroslava Rehakova

Bakalarska prace
2013



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2012/2013

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DfLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Jaroslava Rehakova

Osobni ¢islo: E100254

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika a provoz podniku

Néazev tématu: Posouzeni ekonomické vyhodnosti jednotlivych distribuénich
cest v podniku

Zadévajici katedra: Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zasady pro vypracovani:

Cilem préce je hodnoceni ptinosu jednotlivych druht distribuce ve zkoumaném podniku podle
vyse kryciho prispévku.

Cenové kalkulace, cenové strategie.

Variabilni a fixni naklady, kryci piispévek.

Charakteristika zkoumaného podniku.

Identifikace typi distribuénich cest ve sledovaném podniku.

Pfifazeni nakladi, vynosu a krycich prispévki vytvorenym typum distribuce.




Rozsah grafickych praci: -
Rozsah pracovni zpravy: cca 30 stran
Forma zpracovani bakaldiské prace: tisténd/elektronicka

Seznam odborné literatury:

FIBIROVA, J. SOLJAKOVA, L., WAGNER, J. Nikladové a mana¥erské
Gcletnictvi. Praha: ASPI, 2007

KRAL, B. ManaZerské ti¢etnictvi. Praha: Management Press, 2010

KRIKAC, K. Néklady, ceny, rentabilita. Plzeii: Zapadoteska univerzita, 2000
STANEK, V. ZvySovani vykonnosti procesnim ¥izenim nikladt. Praha: Grada
Publishing, 2003

SOLJAKOVA, L. Strategicky zamé¥ené manazerské tletnictvi. Praha:
Management Press, 2009

Vedouci bakalaiské préce: PaedDr. Alexandr Senec 5
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadani bakalaiské préce: 6. listopadu 2012
Termin odevzdéni bakalarské prace: 30. dubna 2013

/

ﬁ/‘ ~
/ LS. Hwi /
doc. Ing. Rendta Myskovd, Ph.D. doc. Ing. Marcela KoZena, Ph.D.
dékanka vedouci tstavu

V Pardubicich dne 6. listopadu 2012




PROHLASENI

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci vypracovala samostatné. Veskeré literarni prameny a informace,

které jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byla jsem sezndmen s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zékona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skutecnosti, Ze Univerzita Pardubice
ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1
autorského zakona, a s tim, Ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta
licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice oprdvnéna ode mne pozadovat
pfiméfeny piispévek na uhradu ndkladd, které na vytvofeni dila vynalozila, a to podle

okolnosti az do jejich skutecné vyse.

Nesouhlasim s prezencnim zpfistupnénim své prace v Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 30. 4. 2013 Jaroslava Rehakova



PODEKOVANI:

Dékuji vedoucimu bakalaiské prace panu PaedDr. Alexandru Sencovi za odborné
vedeni a cenné rady, které mi poskytoval v pribéhu zpracovani celé prace.
Déle bych rdda podé&kovala panu Janu Dolni¢kovi, ktery mi poskytl veSkeré potiebné

informace pro zpracovani bakalarské prace.



ANOTACE

Tato prdce je vénovana posouzeni ekonomické vyhodnosti jednotlivych distribucnich cest
v podniku Chocenskda mlékdarna. Zaméruje se na to, ktera distribucni cesta je pro podnik
vyhodnéjsi. Zabyva se zejména naklady, trzbami a vysi kryciho prispévku.

KLiCOVA SLOVA
Cena, naklady, trzby, distribucni cesty, kryci prispévek

TITLE
assessment of the economic benefits of various distribution channels in the company
ANNOTATION

This diploma thesis deals with assessment of the economic benefits of various distribution
channels in the company ,, Chocenska mlékarna*. We will try to answer the question which
one of distribution channels is the best for the company. We are dealing here with particular
costs, revenues and the amount of contribution margin.

KEYWORDS

price, costs, revenues, distribution channels, contribution margin
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Uvod
Cilem této bakalaiské prace je posouzeni ekonomické vyhodnosti jednotlivych

distribu¢nich cest v podniku.

Prace je rozdélena do nekolika kapitol. V prvnich kapitolach jsou vysvétleny terminy
a pojmy.

Dalsi cast zacina struénym seznadmenim s podnikem Chocenskd mlékarna s. r. o.
Firma je znama piedev§im svymi jogurty a pomazankovymi masly. Mlékarna je zavisla
hlavné nacené vstupnich surovin, které jsou zejména mléko a smetana. Od roku 2009
vSak cena zatyto vstupni suroviny nepatrné Vzrostla. Tento rlst se projevil predevSim
ve zvySeni ndkladli na surovinu. Firma na toto musela reagovat celoploSnym zvySenim cen
svych vyrobkt. Déle se snazi hledat cesty jak snizit naklady ve vyrobé€. V roce 2011 bylo vsak
pozitivni to, Ze se upevnila pozice znacky pomazankovych masel. Také doSlo k dokonceni
investice na modernizaci linky vyroby pomazankového masla, jejim ucelem bylo kapacitni
rozSifeni vyroby pii menSim uvérovém =zatizeni. V dalSi Casti je zobrazen ptehled trzeb,
variabilnich nakladt a kryciho ptispévku od roku 2008 az do roku 2012 pro jednotlivé

distribu¢ni cesty.

Firma déli své distribu¢ni cesty na velkoobchod a obchodni fetézce. Dale ma také vlastni
prodejnu, ale z duvodu nastaveni specifickych podminek se prace zabyvd pouze

velkoobchodem a obchodnimi fetézci.

Posledni ¢ast je zaméfena na posouzeni ekonomické vyhodnosti jednotlivych distribu¢nich
cest pomoci kryciho ptispévku. Krycim piispévkem je zde rozumén rozdil mezi cenou
a variabilnimi néklady prodané¢ho vykonu, jde o pfispévek na uhradu fixnich ndkladd a tvorbu
zisku. Velikost kryciho ptispévku je pro manazery podstatna. Cim je kryci ptispévek vyssi,

tim mensi mnoZstvi produkce staci k dosazeni planovaného zisku.
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1 Cena

Je to dalsi ¢ast marketingového mixu. Je to vySe penézni Gihrady, ktera je zaplacena na trhu
za prodéavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Cena stanovi uréitd kritéria pro podnik

a povzbuzuje jeho aktivity uréitym smérem.

Z pohledu podniku je cena nejpruznéj$i proménou. Ke zméné ceny mize dochazet a také
dochazi cCasto. Nejlepsim piikladem je kazdodenni zména ceny akcii na burze.

Cena stanovuje, co podnik na trhu za svou ¢innost ziska.

Na druhou stranu cena ur¢uje hodnotu vyrobku ¢i sluzby, tedy kolik je zakaznik ochoten
zaplatit. Obvykle mizeme pozorovat, ze mnozstvi zbozi, které ¢lovék nakupuje, zavisi
na cené¢ zbozi. Niz$i cena zakaznika nalaka a naopak vyssi cena zakaznika odradi. Vzdy tedy

existuje velmi tizky vztah mezi cenou vyrobku a poptavkou po ném.

Cena ma pro rizné lidi rizny vyznam. Podle zjednodusené¢ho vykladu teorie poptavky
a nabidky nam fik4, Zze pokud se cena stanovi vysokd, zakaznikovi se bude zdat premrSténa
a od koupé¢ ho odradi. Naopak pokud se cena nastavi nizka, tak zdkaznika ptilaka k nakupu.
TrZni realita vS8ak mize byt jinad. I cena vysokd miZe ptildkat urcitou skupinu zakazniki.
Naopak cena nizkd mitiZze nékteré zédkazniky odradit. Chovani zakaznikli neovliviiuji pouze
ekonomické faktory, ale dualezité jsou i vlivy psychologické. Cena neni jedinym Cinitelem
ovliviiujicim poptavku po zbozi, je vSak nejdilezitéjsi. Pokud je cena stanovend spravné,
dochazi ke shod¢ mezi hodnotou, kterou ma vyrobek pro zakaznika a ekonomickym zdjmem

podniku.

1.1 Cile firmy pFi stanoveni ceny

Pii urCovani vySe ceny podnik vychazi z cili, kterych chce dosahnout. Jedna se o volbu
mezi kratkodobym zajmem podniku na rychlé dosazeni zisku a dlouhodobymi cili. Dilezitym
faktorem pro stanoveni ceny je, zda se jednd o vyrobek novy, nebo zda se jedna o vyrobek,
ktery jiz na trhu je. Pfi strategii stanoveni ceny podniky Casto vychédzeji z vice stanovenych

cild, nikoliv z jednoho.
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Hlavnimi cili podniku mohou byt:
- Zisk — je rozhodujicim faktorem pfi stanoveni ceny.

- Maximalizace zisku — podnik stanovuje cenu na takové vysi, aby k vynalozenym
nakladim zabezpecila maximdlni celkové trzby z prodeje. Chce tedy dosdhnout
v urcité dobé maximalniho zisku. Existuje pfedstava, ze pokud podnik zvysi ceny,
zvysi se tim 1 jeho zisk. V praxi je vSak mozné, Ze zvySeni ceny naopak zisk snizi,
protoze klesne poptavka po vyrobku.

s

- Trzni podil — cil pro firmy, které véfi, Ze dlouhodobou ziskovost vyrobku mohou
zabezpecit dosazenim dominantniho postaveni na trhu. Velmi Casto se s tim setkavame
V pocatecnich fazich Zivotniho cyklu vyrobku. Firma se touto strategii snazi ptilakat
zédkazniky. Pocatecni nizkad cena opravdu miize spoustu kupujicich ptilakat
a Vv pripade, ze jsou s vyrobkem spokojeni, pak ztistavaji vérni znacce. Pokud firma
nasadi nizké ceny, muze se stat, ze v prvnich letech bude na vyrobé prodélavat.

Kdyz si vSak firma vybuduje vyznamné postaveni na trhu, tak se mu tyto ztraty vrati.
»SniZzeni cen predpoklada existenci alespoil tii podminek:

a) vysokou citlivost poptavky na zménu cen,

b) stanoveni nizké ceny odradi existujici ¢i potencionalni konkurenci od vyroby,

€) naklady na jednotku vyroby a distribuce s ristem vyroby a prodeje klesaji.““[10]

- Rist objemu prodeje — neklade velky diraz na dosazeni zisku. Napiiklad posezonni

nebo povanocni vyprodeje, které maji za cil uvolnit prostory pro nové modely zbozi.

- Navratnost investic — pouzivaji pfedev§im finanéné orientované firmy, které zvazuji,
zda investovat na vyvoj a vyrobu urCitého vyrobku, nebo investovat do jiné
podnikatelské aktivity. Tento pfistup porovndva navratnost investice s alternativni
moznosti jejiho umisténi.

- Spickova kvalita vyrobku — cilem podniku je dosahnout vedouciho postaveni na trhu
Vv kvalité vyrobku. VySe ceny je imérna kvalité¢ vyrobku. Pokud se podnik rozhodne,
7e bude vyrabét vyrobky vysoké kvality, musi tedy pouzit drahy kvalitni material,

odpovidajici technologii atd. To se vSak projevi ve vysSich nadkladech na vyrobu.

- Jiné cile — naptiklad udrZeni ,status quo* na trhu. Jinym cilem miZe byt snaha
zabranit konkurenci vstupu na trh. Podnik muize pfi stanoveni ceny také zvaZovat

moznost vE&tsi podpory ze strany obchodu.
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1.2 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny produktii

Vyse ceny je ovlivnéna plisobenim externich a internich faktort.

1.2.1 Externi faktory

Charakter trhu — riznym postavenim ceny v zivoté firmy ve vztahu ke konkurenci
se vyznacuji rizné druhy trhu. V Cisté konkurenci trh tvoifi mnoho prodavajicich,
ktetfi obchoduji se stejnymi produkty, a Zadna ze stran nemize vyrazné€ ovlivnit béZnou trzni
cenu. A naopak v ¢istém monopolu je na trhu pouze jeden prodavajici, kterym miize byt statni
monopol, nebo soukromy regulovany monopol. Z hlediska ceny je také dulezité, zda se firma
nachazi na trhu otevieném nebo uzavieném, protoze ceny produktii na otevienych trzich
podléhaji riznym vlivim vznikajicim kdekoliv na svété, které maji dopad na cenu produktii

firmy.

Charakter poptavky — o vysi poptavky rozhoduji ekonomické i1 neekonomické faktory.
Pti zkoumani poptavky firma zjiStuje napiiklad: ocekavani spotiebiteli pred uskuteCnénim

nakupu, reakci spottebiteli na rizné ceny, spotiebitelské zvyklosti.

Konkurence — konkurenci muzZeme rozélenit na cenovou a necenovou. ,.Pii cenové
konkurenci ovliviiuji prodavajici spottebitelskou poptavku pomoci cen a cenovych hladin.
Cim je produkt jedine¢ny, tim vy$$i cenu v porovnani s konkurenci miize prodavajici stanovit.
Pti necenové konkurenci prodavajici minimalizuji cenu pomoci odliSeni produktii za pomoci
stimulacnich faktorti naptiklad zptsobu dodéni produktu, zlepSeni dostupnosti produktu,

rozsifeni sluzeb spotiebitelim aj.* [3]

Zakaznici — jsou to zékaznici, ktefi posuzuji vztah ceny a porovnatelné produkty.

Je dulezité zjistovat citlivost zdkaznikli na cenu.

1.2.2 Interni faktory
Organizace cenové politiky — v menSich firmach o cendch rozhoduje vrcholovy
management. Ve vétSich firmach se cenami zabyvaji manazefi divizi nebo vyrobkovych fad.

| tady vSak mtlize o cenach rozhodovat i vrcholovy management.

Marketingovy mix — rozhodnuti o cenach musi byt vsouladu s ostatnimi nastroji

marketingového mixu.
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Diferenciace produkti — ,.tj. koncepce odliseni se od konkurence. Diferenciace dovoluje
daleko vétsi volnost v marketingové strategii, hlavné v cenové politice. Piedpokladem
je dlouhodoba a konzistentni komunika¢ni aktivita, kterda uci zakazniky unikatnim
vlastnostem produkt ¢i firem samych. Jejim cilem je vybudovat v myslich spottebitelil

pozitivni asociace, které si se znaCkou produktu ¢i firmy spoji.“[7]
1.3 Zpusoby stanoveni ceny

Zakladni ptistupy lze rozdélit:

a) nakladove orientovana tvorba ceny,

b) poptavkové orientovana tvorba ceny,

c) konkuren¢né orientovana tvorba ceny.

Pro vytvofeni samotné ceny se pouzivaji metody:
1) zpusob tvorby cen odvozenim,
2) parametricky zptsob tvorby cen,

3) kalkula¢ni zptsob tvorby cen.

Zpusob tvorby cen odvozenim zahrnuje:

a) odvozeni velkoobchodni ceny ze zahrani¢nich cenovych relaci, napiiklad srovnavani

podobnych vyrobkii nebo analogickych sluzeb zahranicnich s tuzemskymi,
b) odvozeni velkoobchodni ceny z ceny dosahované vyvozem pro zahrani¢ni trhy,

€) odvozenim ze vzajemné relace velkoobchodni a maloobchodni ceny.

Parametrické zptsoby tvorby ceny zahrnuji:

a) cenové fady — pouziva se pro vyrobky ¢i sluzby funkéné shodné nebo vyrobky

podobné, které se lisi ur¢itym parametrem napiiklad velikosti,

b) cenové ukazatele — vychazi ze zavislosti ceny na né€kolika parametrech, jde o shrnuti

v v s

produkti,

c) bodovaci zptisob — jedna se o bodové hodnoceni jednotlivych vlastnosti.

15



Kalkula¢ni zptisob tvorby cen zahrnuje:

a) cenové normativy — ocenujeme jednotlivé nakladové polozky podle podrobnéjsi
cenové kalkulace,

b) stavebnicovy zplsob — cena se tvoii tim, Ze sCitame jednotlivé konstrukéni prvky
vyrobku, které jiz maji stanovenou cenu. Musime vSak pfiCitat ndklady celkové
montaze,

c) kalkula¢ni porovnani — vyjadiuje rozdily jednotlivych polozek cenové kalkulace

nového a porovnatelného vyrobku ¢i sluzby.

1.4 Tvorba ceny nového vyrobku
,PI1 rozhodovani o cenach novych vyrobku ¢i sluzeb je tfeba tfesit dva okruhy problémt

a to:
- jakym zpisobem (zvolenou metodou) urcit cenu novych vyrobkll nebo sluzeb,
- jak (Casové, respektive rozsahove¢) provadét zmény stanovené ceny.[5]

Casto uzivanou metodou stanoveni ceny nového vyrobku je individudlni Kkalkulace.
Pouziva se u vyrobku, ktery je analogicky, tedy dosud nevyrabény, a nelze jej porovnat

s jinymi vyrobky. Uroveii stanovené ceny je zavisla na kvalitd pouzité normativni zakladny.

Vyznam ceny je pro kazdého rtizny. Je tedy nutné odlisit, pro kterou skupinu zékazniki
je produkt ur¢en, do které zajmové kategorie zakaznik spada a je dualezité respektovat

zvyklosti zékaznika, jeho mentalitu a kulturu.
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1.5 Cenova strategie
Kazda cenova strategie by méla vzdy pocitat S ménicimi se podminkami na stranach
nabidky a poptavky. Vzdy by se méla odvijet od strategickych cilti firmy a musi byt s nimi

konzistentni. Existuje cela skéla cenovych strategii.

1.5.1 Cenové strategie v souvislosti se Zivotnim cyklem produktu

Cenova strategie zavisi na tom, ve které fazi zivotniho cyklu se produkt pravé nachazi.
Napriklad ve fazi uvedeni produktu na trh je mozné pouzit hned dvé cenové strategie.
Je to strategie vysokych zavadécich cen a jejim cilem je maximalizace zisku. Produkt je uréen
jen pro ty segmenty, kterym nevadi zaplatit vysokou cenu. Dale je to strategie nizkych

zavadécich cen. Jejim cilem je naopak ziskani velkého trzniho podilu.

1.5.2 Cenova strategie pro produktové rady

Produktova tada je skupina produktd, které maji podobné vlastnosti a jsou urceny
piedevsim stejné cilové skupin€ zadkaznikli. Stanoveni cen pro jednotlivé produkty z celé fady
je velmi obtizné. Firma chce dosdhnout maximalniho zisku z celé produktové ftady.
Déle zvazuje, jakou cenu by méla zvolit pro doplikové produkty, které jsou volitelnou
soucasti zakladniho produktu. Dale pro vedlejsi produkty, které vzniknou pti vyrobé, a také
pro sadu produktd, ktera obsahuje né€kolik vyrobku, které se budou prodavat za zvyhodnénou

cenu, a jeji cena by méla byt pro zdkaznika atraktivni.

1.5.3 Cenové redukce

Nejcastéji se pouzivaji pouze dvé taktiky cenovych redukci. Jsou to:

1) slevy a specialni nabidka — jde o docasné snizeni cen. Kupujici véfi, Zze pfi koupi
produktu ve slevé usetii na nadkup jiného zbozi. Kupujici predpoklada, ze produkt ma
vys§i hodnotu za nizsi cenu. Sleva se mtize poskytovat v korunach nebo procentech.
Jednd se o redukci maloobchodni ceny. Obvykle jsou poskytovany kone¢nému

spottebiteli nebo miize byt poskytovéna i distribu¢nim ¢lanklim,

2) diskontni ceny — tyto ceny se pouzivaji v samoobsluznych obchodech, kde je pouze
mala asistence persondlu a u zbozi, které je vystavené na paletach. Jsou to naptiklad

takzvana outlet centra, obchody se sportovnim zboZim, elektronikou nebo knihami.
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cenovou strategii.

Cile firmy

» ziskovost
« navratnost investice
» socialni odpovédnost

h

v

Marketingové cile

« prodeje

 trZni podil

o rst trhu

« ziskovost produktove
fady

e —

Trzni sily Cenoveé cile Socialni a pravni
1

« zékaznici « dlouhodobé hledisko | ! normy.

« celkova poptavka « kratkodobé hledisko {

« postoj k substitutim « cilové trhy Q—ﬁ——l

» dodavatelé  vliv na dal$i produkty

« konkurence:
potencialni
a existujici

-

firmy
« vliv na konkurenty

v

Cenové taktiky

« cenoveé hladiny

« cenova diferenciace

» ceny produktovych fad
* ceny novych produkt(
« dynamika cen

Marketingovy mix

* produkt

« distribuce

« marketingova
komunikace

R R .

Obrazek 1- Strategie a taktiky tvorby cen
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1.6 Cenové kalkulace

,»V centralizovaném modelu fizeni pii administrativnim zplsobu stanoveni ceny byla
zakladem pro stanoveni jednotlivych cen tzv. cenova kalkulace. Vychodiskem byly polozky
kalkula¢niho vzorce ndkladd, jednotlivé polozky piimych ndkladi se zpravidla vyjadfovaly
pomoci centralné stanovenych normativil (cenikli, mzdovych ptedpist apod.), slozitéjsi bylo
vyCisleni rezijnich ndkladl, zejména ve vztahu ke kvantifikaci jednotlivych vyrobnich
podminek (vyrobetr).“[5]

Cenova kalkulace slouzi pfedevSim k jedndni s odbérateli. Jejim cilem je prokézat
unosnost jednotlivych nadkladovych polozek.

V trzni ekonomice se uplatiiuji dva druhy kalkula¢nich propocti:

a) propocet ekonomické preference a rovnovahy,

b) kalkula¢ni propocty pii vlastni vyrobé produktii.
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2 Naklady

Slovo néklady se jiz pouziva bézné. Neni vSak jasné, jestli tim myslime vSichni to samé.
V ekonomice rozlisujeme nékolik druhti nakladt, naptiklad rezijni a pofizovaci, variabilni,
piimé a nepiimé a nékolik dalsich. Tolik druhi naklada se rozlisuje, protoze kazdy druh
nakladi se pouziva na jiny ucel.

»Ve financnim ucetnictvi se naklady vymezuji jako ubytek ekonomického prospéchu,
ktery se projevuje poklesem aktiv nebo piiristkem dluhii a ktery v hodnoceném obdobi vede
ke sniZzeni vlastniho kapitalu (jinym zptisobem, neZ je vybér kapitalu vlastniky.“[4]

Toto vymezeni zjednoduSené¢ vyjadiuje naklady jako ekonomicky zdroj ,,obétovany*

na dosazeni vynosu z prodeje.

,»V manazerském ucetnictvi se naopak vychazi z charakteristiky ndklada jako hodnotové
vyjadfeného, ucelného vynalozeni ekonomickych zdroji podniku, tUcelové souvisejiciho
s ekonomickou ¢innosti.“[4]

Pro toto vymezeni jsou podstatné tyto rysy:

- ucelnost: ndkladem je takové vynaloZeni, které je ptiméiené vysledku ¢innosti,

- ucelovy charakter: smyslem vynalozeni ekonomického zdroje je jeho zhodnoceni.

2.1 Clenéni nakladi

Kucinnému fizeni nakladd je ditlezité jejich podrobnéjsi rozélenéni do stejnorodych
skupin. Je mnoho zptsobl jak provést roz¢lenéni. Je tieba si uvédomit, ze clenéni musi byt
vyvolano ucelovou potiebou — tedy vztahem KkieSeni urCitych otazek a rozhodnuti.

Clenéni nakladd 1ze rozdélit do dvou fazi:

1) clenéni, ktera maji vyznam pro fizeni podnikatelského procesu, o jehoz parametrech

jiz bylo v zasadé rozhodnuto,

2) otazky, které souviseji s ¢lenénim nakladi pro rozhodovani o budoucich variantach

podnikani.
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2.1.1 Druhové ¢lenéni nakladi
Za zékladni ndkladové druhy se povazuji spotieba materialu, spotfeba a pouziti externich
praci a sluzeb, mzdové a ostatni osobni naklady, odpisy dlouhodobé vyuzivaného majetku

a finan¢ni naklady.
,,Pro nakladové druhy jsou charakteristické tfi zakladni vlastnosti:

- druhové vynalozené ndklady jsou z hlediska jejich zobrazeni prvotni: pfedmétem
zobrazeni se stavaji hned pifi svém vstupu do podniku, na jeho hrani¢ni vazbé

s okolim,
- jsou to naklady externi; vznikaji spotiebou vyrobkii, praci ¢i sluzeb jinych subjektt,

- Zhlediska moznosti jejich podrobnéjSiho rozc€lenéni v podniku jsou jednoduché.
Z arovné podnikového fizeni nelze tyto ndklady rozliSit na jednodussi slozky,

z kterych se skladaji.“[4]

Vyznam druhového clenéni ndkladi spociva vtom, Ze je informacnim podkladem
pii zajiSténi proporci, stability a rovnovahy mezi potiebou téchto zdrojii v podniku a vnéjSim
okolim. Toto €lenéni by mélo dat odpovédi na otazky, od koho, kdy a jak musi podnik zajistit

material, energii, ostatni externi vykony a sluzby a dalsi ekonomické zdroje.

2.1.2 Utelové ¢lenéni nakladi

Cilem qucelové Cclenénych ndkladi je zjistit, zda se v podniku naklady spofi
nebo piekracuji. V praktickych feSenich probiha strukturalizace uc¢elového ¢lenéni v nékolika
urovnich. V prvni se naklady rozcleni do Sirokych okruht rGznych vyrobnich ¢innosti
a ¢innosti pomocnych a obsluznych. V nich se pak ¢leni podrobnéji napt. podle jednotlivych

operaci nebo podle aktivit.

Naklady technologické a naklady na obsluhu a iizeni
Tyto néklady se Cleni podle jejich vztahu k ¢innosti, aktivité ¢i operaci do dvou zékladnich

skupin:

1) do skupiny nakladi bezprostiedné vyvolanych technologii dané cinnosti, aktivity
nebo operace. Tyto naklady se tedy nazyvaji naklady technologické.
Naptiklad spotieba papiru v hlavni tiskarské vyrobé na konkrétni titul,

2) do skupiny nakladi, které byly vynalozeny za tGcelem vytvoieni, zajisténi a udrzeni

podminek raciondlniho pribéhu dané ¢innosti. Tyto naklady se tedy nazyvaji ndklady
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na obsluhu a fizeni pfislusné Cinnosti. Napiiklad ndklad na osvétleni tiskarny a plat

ministra.

Naklady jednicové a reZijni

,Jednicové naklady, které jsou pri¢inné vyvolany vytvotenim kazdé konkrétné definované
jednotky vykonu. Pfedbéznou vysi téchto nékladii na jednotku je mozné stanovit pomoci
norem spotieby ekonomickych zdroji (spotfeby materialu, prace, energie, sluzeb) a ocenéni
této naturalni spotfeby. Zakladnim néstrojem fizeni hospodarnosti jednicovych naklada

je prave kalkulace.“[9]

»Rezijni naklady, u kterych neni mozné vyjadiit jejich bezprostiedni vztah ke konkrétni
jednotce vykonu jako nositeli nékladd, jde o spolecné nédklady druhu vykonu, skupiny
vykont, utvari, atd. Rizeni hospodarnosti rezijnich nakladi se zaji§tuje pomoci rozpodtu
rezijnich ndkladd. Kontrola pfiméfenosti rezijnich nakladii je =zaloZena pifedevsim

na odpovédnosti fidicich pracovniki za jejich vyvoj.“[9]

2.1.3  Clenéni nakladi podle odpovédnosti za jejich vznik

Rizeni hospodarnosti nekonéi rozpoznanim piFicinného vztahu naklada k nositeli,
ktery jejich vznik vyvolal, ale dalS$im krokem se konkretizuje vyjadienim vztahu
ke konkrétnimu vnitropodnikovému utvaru, kde operace probiha a jehoz pracovnici

odpovidaji za raciondlni vynalozeni ¢i zhodnoceni nakladt.

Odpovédnostni stiedisko

Vychozim momentem c¢lenéni nékladi je rozélenéni podle mista vzniku nakladi.
Na to navazuje Clenéni podle odpovédnosti za jejich vznik. Vnitropodnikové utvary,
kterym jsou ndklady pfifazovany, se nazyvaji odpovédnostni stfediska. Odpovédnostni
stiedisko se vztahuje Ktzv. ckonomické struktufe podniku. Tato struktura navazuje
na organiza¢ni strukturu podniku, jejimz Ukolem je vymezit oblasti, pravomoci

a odpovédnosti zejména vedoucich pracovniki Gtvarl v jejich vécné podobé.

Smyslem ekonomické struktury je vymezit takovou Uroven vnitropodnikovych utvart,
jejichz fizeni je mimo jiné zaloZzeno na posouzeni hodnotovych vysledki. Z hlediska
pravomoci a odpovédnosti se rozliSuje Sest zakladnich typl odpovédnostnich stiedisek:

nakladové, ziskové, rentabilni, investi¢ni, vynosové a vydajové.
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Druhotné (interni) naklady
Interni naklady jsou néklady, které vznikaji odebirajicimu stfedisku. MnoZzstvim dil¢ich
vykoni a  jejich  vnitropodnikovym  ocenénim je  stanovena  jejich  vyse.

,Podstatnymi vlastnostmi téchto nakladu je, ze jde o naklady:

- druhotné — z hlediska podniku jako celku se projevi na vstupu podruhé, poprvé

se projevily ve stiedisku, které dany vykon provedlo,

- slozené — nebot je lze zpodnikové urovné fizeni dale analyzovat
ve vztahu Kk jednotlivym nakladovym slozkam — druhim, které byly pii provedeni

druhotného vykonu spotiebovany.“[4]

2.1.4 Kalkulaéni ¢lenéni nakladu

Kalkula¢ni naklady jsou naklady, které jsou piifazovany k vykonu.

Jaky je piiéinny vztah nakladd k druhu
kalkulovaného vvkonu?
Tak piifazovat naklad druhu vikonu?

¥ Y
Naklady Naklady
piime nepiime

Obrazek 2 - Clenéni nakladi z hlediska jejich vztahu k vykoniim, které jsou pfedmétem kalkulace

Zdroj: [4]
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Piimé ndaklady

Piimé naklady bezprostfedné souvisi s konkrétnim druhem vykonu. Patfi do nich téméf
vSechny jednicové naklady. K vykonu se ptifazuji i ndklady, které jsou vynaklddany
v souvislosti s provadénim pouze tohoto druhu vykonu a jejichz podil lze zjistit pomoci
prostého déleni, napiiklad naklad na vyzkum, vyvoj a technickou pfipravu vyroby

konkrétniho vyrobku a odpis ¢asové licence.

Nepiimé naklady

Neptimé naklady se nevdzou pouze k jednomu druhu vykonu. Zajistuji prubéh
podnikatelského procesu podniku v §irSich souvislostech. Jedna se o vétSinu rezijnich naklada
krom¢ téch, které souvisi s ur¢itym druhem vykonu a které jsou zpravidla spole¢né vice

druhiim vykonti.
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2.1.5 Clenéni nakladi podle zavislosti na objemu vykoni

Toto ¢lenéni se zaCalo pouzivat ve dvacatych letech 20. stoleti. Zakladem jsou dvé

skupiny néklada.
Meéni se naklady v zavislosti
na zménach v objemu vikont
ve zkoumaném rozpé&ti?
Y Y
Naklady Naklady
variabilni fixni

Obrazek 3 - Clenéni nakladi z hlediska jejich zavislosti na zménach objemu vykoni

Zdroj: [4]

Variabilni naklady

Jsou to naklady, které jsou vynakladany v zavislosti na objemu vykont. Jedna se naptiklad
o spotfebu zékladniho materialu, mzdové néklady vykonnych pracovniki, naklady na dopravu
a spotieba energie na pohon vyrobniho zatizeni. Jejich vySe je ovlivnéna strukturou vykonu

a objemem.

Fixni naklady
Zajistuji podminky pro Cinnost v urcitém rozsahu, jsou vzdy jednorazové vynakladané

na urcité casové obdobi. Rozsah ¢innosti je limitovan kapacitou fixnich nakladu.

,Fixni ndklady zahrnuji celou fadu nakladt, které je z hlediska praktického fizeni vhodné

dale rozdélit na:

- fixni ndklady, které jsou vyvolané zplsobem zajiSténi Cinnosti. Napiiklad ndklady
na obsluhu fizeni (fixni mzdové naklady fidicich a administrativnich pracovniki,

energie na osvétleni a zatepleni budov),

- fixni ndklady, které nejsou bezprostfedné¢ vyvolany vlastnim vytvofenim vykont,
ale o jejich vynalozeni rozhoduje vedeni podniku. Napiiklad naklady na reklamu

a propagaci, ndklady na vyzkum a vyvoj, vzdélavani,

- fixni ndklady, které nejsou pravidelné a opakované vynakladany v konstantni vysi.

Napriklad ¢asové odpisy a splatky najemného.“[1]
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3 Zisk, vynos a prijem
Je velmi dualezité¢ tyto pojmy fadné rozliSit. Zisk se obecné vyjadiuje jako rozdil mezi
prodejem, tedy vynosy a naklady. Ceskd wletni terminologie pouZiva pro zisk vyraz

hospodaisky vysledek. Tento pojem se miize pouZit i pro ztratu.

,»Ne kazda organiza¢ni jednotka ma vynosy. U téch co vynosy maji, je vynosy relativné
jednoduché méfit, protoze jsou dany dohodou mezi organizaci a jejimi zdkazniky. Zékaznik,
zvlasté jedna-li se o jeho soukromé zdroje, si hlidd, co za své zdroje dostava. U téch,
CO vynosy nemaji, jeji zédkaznici ji ptimo neplati (napt. ufady, arméada, ndkladové stredisko),

je situace jesté jednodussi, protoze nejsou-li vynosy, nemusime je métit.“[8]

Vynosy je mozné definovat jako poskytnuti produktu zdkaznikovi. V praxi se vynos
zaznamend hned po ptfedani produktu dohodnutym zplisobem, nejcastéji vystavenim faktury.
Vynos tedy neznamena ziskani hotovosti.

Jsou ti1 moZnosti, kdy miZeme ziskat pfijem. MlZe nastat jesté pred vynosem, tedy pokud
zakaznik zaplati zalohu, nebo pfi pfedani produktu, kdyZ zakaznik zaplati pfi prevzeti zbozi.
Nejcastéji vSak pifijem vznikne aZ né€kolik dnGi po pfedani zbozi, kdyz zakaznik zaplati

fakturu. Piijem tedy znamena piijeti penéz na ucet nebo v hotovosti do pokladny.
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4 Prodejni cesty

Prodejni cesta je cesta, kterou se dostava zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Mize byt ptima

nebo nepiimd, coz znamend, ze zahrnuje jeden nebo nékolik meziclankd. Rozhodnuti,

ktera cesta by méla byt zvolena je dalezitou soucasti planovani podnikového managementu.

To, kde se bude vyrobek prodavat, vyrazné ovliviiuje cenovou strategii, volbu stimula¢niho

mixu, feSeni obalu vyrobku, sluzeb aj. Pokud se firma rozhodne vyuzit prodejnich cest,

vzdava se moznosti fizeni a pfimé kontroly prodeje svych vyrobkd.

Vyrobee Wirobee Vyrobee Vyrobee Virobce
I} 1l
VOO VOO
Poj :'ZJ;H/_E' Voo Partner
V
MOO MOO I\-‘IOJSL
I I I
Zakaznik Zikaznik Zikaznik Zakaznik Zikaznik
Obrizek 4 - Clenéni distribu¢nich kanal
Zdroj: [10]

Clanky, které tvofi prodejni cestu, ¢asto plni funkce 1épe a efektivnéji neZ vyrobce.

Hlavni funkce, které systém prodejnich cest plni jsou:

- Obchodni funkce — zahrnuje aktivity, které pfimo ovliviiuji transakce mezi vyrobci,

mezi¢lanky a zakazniky. Obchodnici nakoupi zboZi od rliznych vyrobci. To znamena,

ze musi vyhleddavat a kontaktovat potenciondlni dodavatele. Obchodnik musi

vyhodnotit vlastnosti, kvalitu a cenu vyrobku, musi projednat nakup a podminky s nim

spojené. Prodej zbozi nezahrnuje pouze fyzickou distribuci, ale i fadu jinych Cinnosti.

Napftiklad stimulaci reklamou, osobni prodej a také piejimaji rizika z vlastnictvi

produktu. Disciplina, zabyvajici se fizenim toku materidlu v Case a prostoru

vV komplexu se souvisejicimi toky informaci, se nazyva hospodarska logistika a jejim

cilem je pfedev$im minimalizovat ndklady spojené s ¢innosti a pfitom zcela uspokojit
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pozadavky na trhu. Toky hotovych vyrobkii se zabyva marketingova logistika,
ktera zacina skladovanim hotovych vyrobkl a pfes rizné prodejni cesty zajistuje tok

k odbérateli.

- Logistickd funkce — zahrnuje Cinnosti, které jsou potiebné k zajisténi fyzické
distribuce vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli. Pfedev§im ptedstavuje dopravu
vyrobku. Zahrnuje i jeho skladovani na cesté a roztfidéni dle mnozstvi, typi, stupit
¢i jinych kritérii dle pozadavku zakaznikl. Dochazi zde i k ptizpiisobovani zbozi piani
zakaznik, coz zahrnuje naptiklad kompletaci zbozi, dohotovovani a montaz vyrobku.

- Podpiirné funkce — jsou funkce, které pomahaji zjednodusit a usnadnit pohyb zbozi
od vyrobce ke spotiebiteli. Mezi¢lanek se muze podilet na finanéni pomoci nejen
vyrobci, ale 1 spotiebiteli ve form& obchodniho uUvéru. Dale roztiiduje zbozi
dle kvality a zatazuje je do pfislusnych jakostnich tiid. Jeho funkci je i provadéni
marketingového vyzkumu a ziskavani informaci pro lepsi poznani vlivii piisobicich

na trhu. Jeho tkolem je ziskat dulezité informace od zakaznikt a pfedat je vyrobci.

Zpusob, jaky vyrobce pro sviij vyrobek zvoli, zavisi na fad¢ faktorii. Jsou to napiiklad
prani a potieby zakaznikt, charakter, vlastnosti a image vyrobku. Tyto kritéria urcuji intenzitu
prodeje, coz v praxi znamena, jaky pocet jednotlivych samostatnych ¢lank bude v prodejni

cesté€.

Intenzivni prodej znamena, Ze se vyrobce snazi prodat vyrobek v nejvétsim mozném poctu
prodejnich jednotek a zapojit co nejvetsi pocet ¢lankt do prodeje. Pouziva se zejména u druhti
zbozi kazdodenni potfeby a zbozi impulzivniho, tedy zbozi, které se kupuje viceméné
navykoveé naptiklad cigarety, zvykacky, noviny. Je to zbozi, u jehoz koup¢ neni kupujici
ochoten vynalozit zvlastni ndmahu a vyhledavat uritou znaCku ve vice obchodech.
Pokud tato znacka neni v obchodé k dostani, kupujici koupi jinou znacku, ktera je podobna.

Je typické, ze nedochazi ke zvlastni stimulaci prodeje v prodejné.

Pti selektivnim prodeji se vyrobek distribuuje prostfednictvim maloobchodnich jednotek.
Vyrobek splituje podminky, které se tykaji image vyrobku, umisténi prodejny nebo jejiho
zaméfeni na uréity segment zakaznikt. Vyrobce se domniva, Ze s prodejcem dohodne dobrou
spolupraci a ve&t§i zainteresovani pii prodeji. Zbozi, které je prodavano selektivné
k dostani v kazdém obchod¢, ale kupujici je ochoten prodejnu vyhledat. Napiiklad odévy,
spotfebni elektronika, knihy.
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Pti exklusivnim prodeji existuji distribu¢ni meziclanky s vyhradnim pravem prodeje
vyrobku na urcitém uzemi. Jednd se o vyrobky s mimofddnym postavenim na trhu,
tedy 0 zbozi znackové a drahé. Kupujici je ochoten cestovat i na del$i vzdalenost. Prodejci
jsou chranéni pted konkurenci. Vyrobce vSak od nich ocekava vétsi prodejni Gsili, a kupujici
ocekava kompletni informace o vyrobku, pripadné poskytnuti sluzeb, které jsou spojené

s jeho prodejem a uzivanim.

4.1 Organizace prodejnich cest

Clanky prodejnich cest jsou na sob& znadné zavislé. Napiiklad maloobchod je zavisly
na vyrobci a velkoobchodu. OvSem 1 vyrobce je zavisli na obchodnicich, zda jeho vyrobky
prodaji a za jakou cenu. Aby byl kazdy c¢lanek uspé€Sny, musi fungovat cela prodejni cesta
od vyrobce az ke spotiebiteli, proto musi vSechny ¢lanky spolupracovat. V praxi vSak kazdy
¢lanek vétsinou sleduje pouze své vlastni zajmy, coz zpravidla vede ke konfliktim a efektivita

prodejni cesty se sniZuje.

4.1.1 Vertikalni marketingovy systém

Klasicky distribu¢ni systém se skldda ze samostatnych nezavislych ¢lankd. VéEtSinou
se zadny ze subjektli nepovazuje byt svazan s jinymi ¢lanky systému a snazi se ziskat pro sebe
urcité vyhody. Z tohoto diivodu zacinaji ziskavat v zdpadnich statech ptevahu tzv. vertikalni
marketingové systémy. Ty se skladaji z vyrobcii, velkoobchodu a maloobchodu. Tyto clanky
jsou centralné fizeny a funguji jako jednotny systém. ,, Znamena to, ze jednotlivi ¢lenové
systému ztraceji svou plnou nezavislost. Jejich Cinnost je fizena a koordinovana s Cinnosti
ostatnich ¢lankl jednim z Clenti (vyrobce, maloobchod, velkoobchod), ktery ma v systému
dominantni postaveni. Vertikalni marketingové systémy existuji ve tfech hlavnich typech,

korporativnich, administrativnim a smluvnim marketingovém systému.“[10]
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Zbozova Sluzbova
frantiza franiiza

Obrizek 5 - Clenéni marketingového vertikalniho systému distribuce
Zdroj:[10]
V korporativnim marketingovém systému jsou vSechny ¢lanky soucésti jedné spoleCnosti.
Tuto organizaci nazyvame vertikalni integraci. Rizeni a koordinace jednotlivych &lanki je zde
velice u¢inné, ale vysoce financné naro¢né a vyzaduje velké investice. Velké obchodni firma
u nas napiiklad Tesco, Billa, Kaufland aj. si mohou zfizovat i vlastni vyrobny a tim

organizovat komplexné pohyb zboZi od vyrobce az ke spottebiteli.

Administrativni marketingovy systém je hodn¢ podobny klasickym distribu¢nim
systémam, ve kterych jsou jeho ¢lenové nezavisli. Sviij konkurencni vztah nahradili vztahem
partnerské spoluprace na zakladé velikosti a autority nejsiln€jSiho ¢lanku, jehoz postaveni

je ostatnimi ¢leny respektovano.

Smluvni marketingovy systém je tvofen nezadvislymi subjekty a jejich spoluprace
se uskutectiuje na zakladé¢ hospodatské smlouvy. Jsou zde piesné vymezena prava,

odpovédnost a povinnost jednotlivych ¢lankd.
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Dobrovolné fetézce jsou smluvni systémy mezi velkoobchodem a maloobchodem.
Hlavnim iniciatorem je velkoobchod, ktery se opird o kooperaéni smlouvu, ve které
se maloobchodnik zavazuje odebirat urCité vyrobky od velkoobchodu. Velkoobchod
poskytuje pomoc V oblasti reklamy, umisténi a dispozi¢niho feSeni maloobchodni prodejny.
Tato smlouva umoziuje velkoobchodu dosahovat velkych objemti prodeje a maloobchodu
zajistuje pravidelné vyhodné dodavky a odbornou pomoc. Maloobchod ma uzitek i z dobré

image iniciatora fetézce.

Nejstar$i formou vertikalnich smluvnich systémi jsou nakupni druzstva, ktera vznikala
z divodi podpory malych obchodnikli. Podnécovateli vzniku nakupnich druzstev jsou
maloobchodnici, kteti se sdruzuji ve vétsi ekonomické celky za ucelem provozovani
i velkoobchodni, pop¥ipadé vyrobni ¢innosti. Clenové téchto druzstev nakupuji zbozi pouze
prostfednictvim druzstva. To zase pro své Cleny zajiStuje priazkum trhu, reklamu, Gcéetnictvi,

odborné Skoleni ¢lent apod.

Naopak nejmladsi formou vertikdlnich marketingovych systémii piedstavuje franciza,
ktera je siln€ rozSitena v USA a ve statech zapadni Evropy. Pojem ,.franchise* pochazi
ze starofrancouzstiny a znamend udéleni piednostniho préava. ,,Zakladnim pojmem této formy
je tzv. fran¢iza, coz neni nic jiného neZ soubor prav, ktery francizor jako poskytovatel
francizové licence poskytuje partnerovi jako nabyvateli fran¢izové licence k vlastnimu
podnikani pod jménem zavedenym na trh a s jeho pomoci. Nabyvatel fran¢izy spolupracuje

s fran¢izovou spole¢nosti na smluvnim zakladé (franc¢izova dohoda).*[10]

Najemce tak ziska pristup k ovéfenému podnikatelskému konceptu, know-how a jméno
za jednotny franCizovy poplatek, ktery je vlastné cenou za ptistup k know-how fran¢izora

za ucelem jeho vyuzivani.
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4.1.2 Horizontilni marketingovy systém

Zakladem horizontdlniho marketingového systému je spojeni dvou nebo vice podnikil
na stejné logistické urovni. Cilem je snizit ndklady a zvysit pfitazlivost prodejniho mista
a prodeje zbozi. Horizontalni marketingovy systém probihd nejcastéji ve dvou rovindch.
Obchodni domy a maloobchodni firmy buduji nakupni centra, coZ jsou organizovana centra,
ktera se vétSinou nachdzi na okrajich velkych mést. Pro zdkaznika jsou tato centra pftitazliva,
jelikoz je zde moznost ndkupu Sirokého sortimentu na jednom misté. Jednotlivé firmy

se podileji na ndkladech na reklamu, parkovani a uklid prostor.

Jinou formou horizontalni kooperace je vytvareni velkych skladovacich areald, ktera jsou
nazyvana distribu¢ni centra. Tato centra jsou tvofena zafizenim nékolika partnerd.
Jejich vyhodou je vétsi prilezitost pro nakupy ze strany maloobchodu. Tim, Ze partneti
vyuzivaji spolecné technické a provozni zafizeni a podili se na uhradé nakladt kazdého
Z partnert, se na jedné strané zvySuje obrat kazdého skladu a na druhé strané¢ se snizuji

provozni naklady.
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5 Predstaveni spoleCnosti Chocenska mlékarna, s. r. o.

5.1 Zakladni informace o spolecnosti

Obchodni firma: Chocenska mlékarna, S.r.o.

ICO: 45535469

Sidlo: Chocei, Kollarova 481, okres Usti nad Orlici,
PSC 565 01

Pravni forma podnikani: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Internet: http://www.chocenskamlekarna.accom.cz

5.2 Predmét podnikani

Podle obchodniho zdkoniku je pfedmétem podnikéni:
- obchodni ¢innost, zprostiedkovatelské a obstaravatelské sluzby véetné poradenstvi,

- vyroba mlécnych vyrobk.

5.3 Historie spolecnosti

Spolecnost byla zaloZena 19. fijna 1928. Mlékarensky provoz vznikl adaptaci plivodniho
velkostatku rodiny Kinskych. Spole¢ny kapital ve vysi 186 tisic K¢ vlozilo 127 zakladajicich
¢lent. Soucasna mlékarna v Kollarové ulici byla postavena v roce 1940. V roce 1984 se stala

soudasti mlékarny Ormilk v Zamberku.

Po privatizaci v roce 1992 mlékarnu od statu koupila spole¢nost Zamilk, jejimz majoritnim

vlastnikem bylo Zeméd¢€lsko-obchodni druzstvo Zalsi.

Vroce 2002 ziskala vétSinovy podil firma ACCOM s. r. o. Praha
Doslo také k pfejmenovani mlékarny Zamilk spol. s. r. 0. na Chocenska mlékarna s. r. o.
Béhem né¢kolika let mlékarna rekonstruovala a inovovala jednotlivé vyrobni linky, bylo
zavedeno centrdlni fizeni vyrobnich linek a provozu, isticich, pfed¢istovacich a chladicich
okruhii arozvodi pary. Celkova rekonstrukce piispéla ke zvySeni kvality vyrobki

a produktivity préce.

KaZdoro¢né bylo investovano vice jak 10 milionli K¢ do modernizace technologickych
linek, do energetickych systéml, do chladiren, do informac¢nich systémli, do opatfeni

na ochranu zivotniho prostiedi a v neposledni fad¢ do propagace a reklamy.
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V roce 2008 mlékarna uspésné certifikovala systém kvality do standardu IFS se zatazenim
do nejvyssiho stupné tzv. Higher Level. Tento standard je celosvétové uznavany a vétSina
obchodnich ftetézci jej akceptuje jako zaruku kvalitni a bezpecné vyroby potravin.

Od poloviny roku 2003 je kvalita vyrobkt osvéd¢ena i znackou KLASA.

,Chocenska mlékarna s.r.o. je ryze ¢eskou mlékarnou s vice nez osmdesatiletou tradici
vyroby mlécnych produktt. Profiluje se na trhu pfedev§im v segmentu pomazankovych
masel, smetanovych pomazanek, smetanovych jogurti a tvarohti. V soucasnosti vyroba
zahrnuje fadu s obchodni znackou "Chocenska mlékarna 1928" a vyrobu pro privatni znacky

nékterych maloobchodnich fetézen.“[2]
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5.4 Ekonomické vysledky

Tabulka 1- Prehled ekonomickych vysledki od roku 2008 do 2011 (tis. K¢)

Obrazek 6— Graf s trendem provozniho hospodaiského vysledku (tis. K¢)

2008 2009 2010 2011
Vynosy 490558 487435 519437 575460
Pridana hodnota 84 835 108 131 88 844 86 746
Provozni HV 38 808 59176 43 594 39 130
HYV za ucetni obdobi 6726 19 614 3704 2740
Zdroj: zpracovano dle [11]
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Zdroj: zpracovéano [11]
V tabulce je vidét, ze vynosy se V roce 2009 nepatrné snizily, nicmén¢ v roce 2010 a 2011
jiz zaCaly znovu narGstat. Hospodaisky vysledek za ucetni obdobi se v roce 2009 zvysil
nejméné tiikrat, ale v dalSich letech se prudce snizil. I provozni hospodarsky vysledek

se vV roce 2009 zvysil. V dalSich letech ale opét klesl.
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5.5 Zaméstnanci

Tabulka 2— Primérny pocet zaméstnanci a osobni naklady na zaméstnance

2008 2009 2010 2011
Primérny pocet zaméstnancii 87 85 86 88
Osobni naklady (tis. K¢&) 35691 36 493 36 904 37123
Zdroj: zpracovdno dle [11]
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Obrazek 7 - Primérny pocet zaméstnanci

Zdroj: zpracovdno dle [11]

I pfes to, Ze se v roce 2009 snizil pocet zaméstnancti, osobni naklady vzrostly. Na obrazku

je vidét, ze i pres vzniklou ekonomickou krizi je pocet zaméstnancti celkem stabilni

a nepatrné roste.

Informace za rok 2012 bohuzel nebyly k dispozici, protoZe ucetni zavérka do terminu

odevzdani bakalarské prace nebyla zkontrolovana auditorem.
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[ Zavér
Cilem prace bylo posoudit ekonomickou vyhodnost distribu¢nich cest v podniku.

Prace je zaméfena na podnik Choceniska mlékarna, kterd je znamé predevSim pro své
jogurty a pomazankova masla. Mlékarna je zavisld pfedevsim na cendch vstupnich surovin.
Hospodatské vysledky byly ovlivnény zménami na trhu s mlécnou surovinou, kde od roku
2009 dochazelo k pomalému ristu cen. Tento rist se projevil na zvySeni nakladd, a z tohoto
divodu byla firma nucena k celoploSnému zdrazeni svych vyrobku. Firma byla donucena

hledat cesty ke snizeni nakladt ve vyrobg.

Vyhodnost distribu¢nich cest se porovnavala pomoci vyse kryciho ptispévku a koeficientu
krycitho pfispévku (pomér kryciho prispévku k trzbam vyjadieny v procentech).
Kryci ptispévek je stabiln€jsi veliCinou nez zisk, protoze se neméni v zavislosti na zménach
vyrobeného mnozstvi. Vysledky ukazaly, ze vétsi kryci prispévek piindsi prodej
prostiednictvim obchodnich fetézci. Rovnéz koeficient kryciho ptispévku je vyssi, ale naopak
linearni trend vyvoje koeficientu kryciho ptispévku je v ptipadé prodeje pres obchodni fetézce
klesajici. Prodej prostiednictvim velkoobchodu ptinasi podniku nizsi vysi kryciho ptispevku,
ale linearni trend jeho vyvoje je rostouci. Mezi roky 2010 a 2012 dochazi ke sblizovani vyse
koeficientu kryciho piispévku u obou distribu¢nich cest, proto nelze v blizké budoucnosti

vyloucit dal$i zmenSovani rozdili.

Firma by se méla zaméfit na vyhodnéjsi distribucni cestu, tedy prodej ptes obchodni
fetézce. Ta by méla byt pro podnik prioritou. V praci bylo také zminéno nékolik krok,
jak se firma muZe snazit zvySovat své trzby. Jedna se napiiklad o zvySovani frekvence nakupu
zékaznikli, inovace produktl, rozsifovani sortimentu o nové produkty, rozsifeni prodeje
donovych geografickych oblasti, zruSeni neefektivnich zakaznikt, diverzifikaci
nebo systematické snizovani naklada. Nebylo by vSak vhodné, aby podnik tGplné eliminoval
prodej prostfednictvim velkoobchodu. Kdyby tuto cestu podnik uplné vytadil, tak by tyto
trzby v hospodarském vysledku daného roku chybély.

48



8 Zdroje pouzité literatury

[1].FIBiROVA, J., SOLJAKOVA, L., WAGNER, J. Manazerské vicetnictvi — nastroje
a metody. Praha: Wolters Kluwer CR, 2011. 392 s. ISBN 978-80-7357-712-4

[2].Choceniska mlékarna. O spolecnosti [online]. [cit. 2013-03-23]. Dostupné z:

http://chocenskamlekarna.accom.cz/o-spolecnosti/

[3].JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008,
272 s. ISBN 978-80-247-2690-8

[4].KRAL, B a kol. Manazerské iicetnictvi. Praha: Management Press, s. r. 0., 2010,
622 s. ISBN 978-7261-217-8

[5].KRIKAC, K. Ndklady, ceny, rentabilita. Plzen: Zapado&eska univerzita v Plzni,
2000, 113 s. ISBNO 80-7082-669-X

[6].Promarketing.cz. 10 prilezitosti pro zvySeni ziski Vasi firmy [online]. [cit. 2013-04-
9]. Dostupné z: http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2003012701

[7].PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2010, 320 s. ISBN 978-880-247-3622-8

[8].STANEK, V. ZvySovdni vykonnosti procesnim rizenim ndkladi. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2003, 236 s. ISBN 80-247-0456-0

[9].SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§
Cermak, s. r. 0., 2005, 340 s. ISBN 80-86898-48-2

[10]. SOLJAKOVA, L. Strategicky zaméiené manazerské ticetnictvi. Praha:
Management Press, s. r. 0., 2009, 206 s. ISBN 978-80-7261-199-7

[11].  Vnitropodnikové dokumenty, Géetni vykazy

49


http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2003012701

Seznam priloh

Ptiloha A - Organiza¢ni struktura podniku Chocefiskd mlékarna s. 1. 0........cocevvvviiiiiiininnnnn

Ptiloha B - Seznam produktli Chocenisk€ mI€KAarny s. 1. 0.......cccoveiiiiiiiiiiiiiii e

50



Piiloha A - Organizac¢ni struktura podniku Choceiiskd mlékarna s. r. o.
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Piiloha B - Seznam produktii Choceiiské mlékarny s. r. o.

Pomazankova masla

Neochucena
S prichuti: cibulka, cesnek a
bylinky, delikates, kreveta, kren,

v\,}_:.:{é;.\\‘“\ ~"‘:‘;; \ niva, paprika, pazitka, pikantni
N S ) * < klobdsa, sunka
kS - .

S
S !
b AN

Smetanové jogurty 150g — bily,
boruvka, brusinka, broskev,
cokolada, coko-orisek, jahoda,
malina, visen

Smetanové jogurty MAX 380g —
bily, boriivka, coko-orisek, jahoda

Neochuceny
S prichuti — rybi, se syrem

Ochucené — cokolada, vanilka




Smetanové pomazanky

Ochucené — cesnek, kren, syr,
Sunka

Zdroj: [2]



