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Abstract in original language

Tento gispivek se zabyva analyzou nejvyznafj¥ich sodasnych metod
pro meieni efektivnosti marketingovyclinnosti. Prvni analyzovanou
metodou je metoda ABC ( Activity based costingtgré& pati mezi moderni
metody kalkulace nakla@da Ize ji s Usgchem pouzit pro snizovani nakiad
a rist zisku. Prace se dale zaobird moznosti vyuzitinfni analyzy pro
meieni efektivnosti marketingovycliinnosti jako investice a analyzou
marketingové vykonnosti s ohledem na jednotlivétis@ntni slozky.
Pfinosem pispevku je porovnani uvedenych metod
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Abstract

This paper deals on analyzing the most current oasttior measuring the
effectiveness of marketing activities. First analyzmethod is the method
ABC (Activity Based Costing), which belongs to thedern methods of
cost calculation and can be successfully used dacee costs and increase
profits. This work also discusses the possibilitysing financial analysis to
measure the effectiveness of marketing activitieshsas investment
analysis and marketing performance with respec¢héoindividual product
components. Main goal is to compare those methods.
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1. UVOD

Nasledujici studie se zaobirékterymi ze sotiasnych metod #feni efektivnosti
marketingu, konkréthmetodou ABC (Activity Based Costing), finari analyzou a
marketingovou vykonnosti. Uvedené metodytipatezi nafastji pouzivané a maji
potencial pinést data, které organizacim pomohou zefektivodinikovoucinnost. V

zawru této studie jsou zrdvané metody porovnany.

2. METODA ABC (ACTIVITY-BASED COSTING)

V 80.tych rokoch boli vigké spol@nosti nespokojné s tym, ako priaju naklady k
jednotlivym produktom. Pouzivali tragit kalkulaciu nakladov (priame mzdy,
priame néklady ...) avyzdavali sa tym, Ze ich rezijné naklady boli vy3Sieoak
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naklady na priame mzdy. Tak saak vyvija’ nova metdda. [1] Kaplan a Cooper
vytvorili v ramci Wetnictvi novy pistup zaloZeny na ziskovosti. Pri tejto metode je
nutné, aby prodejce zaznamenal, jaké naklady bidizedym zakaznikem spojeny

a osvojili si parametre ziskovosti [2].

Ciel'om tohto pristupu je dosiahfirozvrzeni rezijnych nakladov podléign ich
vzniku, kde naklady suipazované dilim aktivitam. Podnikovéinnosti se rozvrhna
do takych elementarnych aktivit (napr. dopravaadtvani, kontrola ...), kde
vznikaji rezijni néklady, p&om se skoumd& nezbytnost nakladov tychto aktivit
(procesni getnictvi) . Nazov tejto metody je Activity-Based sfiag neboli metéda
ABC.

Activity Based Costing je definovan jako metodaerkt néii naklady a vykony
aktivit, zdroji a nakladovych objekt Zdroje jsou pitazovany k aktivitAm a aktivity
jsou nasleda pritazovany k nakladovymistdiskim na zaklad jejich pouziti. [6]

Cilem kalkulace podle elementéarnich prdcge dosazeno rozvrzeni reZijnich
nakladi podle skuténé gicinnosti jejich vzniku. Tyto kalkulace zfigji a gitfazuji
naklady di¢im aktivitam. Kalkulace se Zmaji rozloZzenim podnikovycéinnosti do
dil¢ich elementarnich aktivit (takovymi jsou hitapObjednavani materialufipem a
vydej materialu, doprava a skladovani materialtizeeani stroj, kontrola kvality,
vnitropodnikova doprava, baleni vyrahlkexpedice), ficemz se zaktuje predevsim
na oblasti, ve kterych vznikaji rezijni naklady.agina se, jaké naklady aktivity
vyvolavaji a testuje se jejichuzitost. [5]

Jednoduchym fiikladem vyuziti této metody e byt firma, kterd vyrabi 2izné
produkty, kde tradini kalkulaci vychazeji naklady na kazdy produktinap00. i
pouziti metody ABC v praxidzné stava, Ze vysledek tragii kalkulace nesouhlasi s
vysledkem po metadABC, a nap.. pro prvni produkt vychazeji naklady 90 a pro
druhy 110. Tento jev je #goben podrobnym roztbnim rezijnich néklaid pro
kazdy produkt. To znamend, Ze rezijni naklady jsomleny do jednotlivych
¢innosti a tytoc¢innosti jsou pifazeny kazdému produktu a jéepgné, Ze izné
produkty jsou vyrobeny pomoci tanych operaci s utenymi naklady.
Velkou vyhodou metody ABC je ziskanighledu o skutaych nakladech na
jednotlivé produkty, moznosti snizovat rezijni reédky na zbyténé ¢innosti. (Jedné
divizi spole&nosti Hewlett-Packard se dokonce pidldadiky metod ABC sniZzit
rezijni naklady o 400% [4]) Nevyhodou této metody gra¥ rozklad rezijnich
nakladi na jednotliv&innosti a pirazeni kazdému produktu, kde ve velkych firmach
implementace této metody trvadkolik mésiai.

Metodou ABC se ziskaji nasledujici informace:

- Naklady jednotlivych aktivit a podnikovych proées

- Zptehledni skuténé giciny vzniku néklad

- Umozni zansiit pozornost nawlezité nakladové polozky

- Poskytne spolehlivé informace o nakladech vyfoblsluzeb

- Poukéze na ziskovost jednotlivych vyrdldk zakaznik
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- Umoznuje identifikovat naklady aktivit neprinadaich hodnotu [6]

Vyuziti metody ABC pro néteni efektivnosti marketingovychtinnosti je zjevné,
diky této metod se dokazeiesreji posoudit ndkladova natoost, kterou Ize srovnat
s pinosem, ficemz se naskyta moznost identifikovat népbnhécinnosti, kde po
jejich odstragini se zvySuje efektivitéinnosti, kterou je moznéselrg vyjadit jako
zvySeni zisku nebo rentability.

3. FINAN CNi ANALYZA

Podstatou finaimi analyzy je spravnéiprava vSech material které jsou podstatné
pro optimalni a kvalitni rozhodovani o fungovanidpiku. Aktualni situaci

v podniku Ize identifikovat fimo ze samotnychéétnich vykaa. Tyto data jsou ale
vazana pouze k jednomtasovemu okamziku. Pro vyuzitfchto dat v hodnoceni
finanéniho zdravi je nutna aplikace finam analyzy. [8]

Finartni analyza tak neuvaZzuje pouze o aktualnim staeupradnosti o casovém
trendu v porovnani s konkur@mimi podniky v oboru a nasledno vzajemnou
provazanost podnikového rozhodovani a jeho budoupitencialu. [9] Ma tedy
poskytnout celkové posouzeni spwlesti, sodasné a budouci pozice. [11]

Pri akceptovani tégt vSech podnikovych rozhodnuti je vhodné provégklatiny
praizkum stavajicicheinnosti s jejich navaznosti na firem zdravi a vykonnost
podniku. [9]

Cilem finargni analyzy je podp@t zawry a poznatky finatniho manazera
v ndvaznosti na strategické a taktické rozhodowéfiiancovani podniku, naslegn
také o informovani tzv. stakeholders — vlastniciitelé, investéi, zaméstnanci.

Pred gijetim vSech investhich a finaknich rozhodnuti v podniku je nezbytnutné

znat finagni situaci podniku (porovnani hodnot se standardhodnotami v oboru,
hodnotami konkurence@sovymi trendy). [7]

Zakladnimi zdroji dat pro finami analyzu jsou informace, obsaZzené ve fimam
Gcetnictvi (jedna se o fin&ni vykazy). Mezi dalSi inform@i zdroje paf nag.
statistické réenky.

Existuje mnoho tdznych technik, utenych pro finadni analyzu. V praxi je vSak
negastji vyuzivano rekolik zakladnich technik: [9][10]

— horizontalni a vertikalni analyz&eétnich vykas,
— analyza por&rovych ukazatei,

— ukazatele rentability — ukazatele zadluzenosti
— ukazatele likvidity — ukazatele produktivity
— ukazatele aktivity — ukazatele kapitalového trhu

— analyzistého pracovniho kapitalu,

— souhrnné ukazatele finamiho zdravi (metody hodnoceni vykonnosti
podniku),

— srovnavani hodnot.
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Tyto ukazatele jsou zakladnimi nastroji fidah analyzy. Davaji uité
odpovdi o finartnim zdravi podniku. Dlezitou otazkou na obsaznost
samotneé finaéni analyzy je, pro koho je tato analyza pringaurtena.

Za predpokladu, Ze bude podnik uvaZzovat o propagacistedid celém
marketingu, jako o investici, ie aplikovat ukazatele finani analyzy.
Porovnavéani takovychto vein je vSak velmi obtizné, nebafektivhost a
vykonnost jsou hodnoty zavislé nejen na aktualnémi,dale primaré na
vlastnostech a zkuSenostech marketingového manazera

4. MARKETINGOVA VYKONNOST

Existuji i zakladni momenty, které musi marketing podchgtibvlivnit.
Jedna se o prvni setkani se sluzbou, fakticky greoskytovani sluzby a
finalni vnimani poskytované sluzby. Ukolem podnéksitého sektoru je
piichazet s napady pramenicimi ieg@vidani trenél poptavky, zhmatovat
tyto ndpady do produkt u nichZ vztah mezi parametry, kvalitou a cenou
piedstavuje hodnotu, unttsvat tyto produkty na trhu tak, aby bylo jejich
zakoupeni pokud mozno bezproblémové, a inkasovadiiovat cash flow
na takové udrovni, ktera je gebna pro zdravi celého sektoru. Zatimco
hlavni cile podniku, jejichZ definice je vysledkdéwncegni faze, vy¥raji z
vile podniku, jejiz intenzita je kvalifikovana reamymoznostmi podniku,

v analytické fazi se zattujeme na kvantifikaci vykonnosti podniku, na jeji
srovnani s celkovou vykonnosti trhu, na kterém ebypuje, a na jeji
konfrontaci s vykonnosti ostatnich podnikatelskgabjekfi, se kterymi se
podnik bez pestani utkdva v boji o pozici na trhu. Zatimco patis
koncegni faze je kvalifikace, analyticka faze je zaloZereakvantifikaci.
[12]

V analytické fazi se za#hujeme na analyzu marketingové vykonnosti a na
to, jak se na ni podileji jednotlivé sortimentnilgi&ky nebo skupiny.
Marketingovou vykonnost Ize navic posuzovat z pdilepozice
jednotlivych sortimentnich poloZek nebo skupin mathostni Kivce a v
kontextu konkuretniho prostedi, které ovliviuje jejich umigovani na trhu.
Marketingovy pistup ve sluzbach byl dlouhou dobu opomijen. Jako
argument pro nevyuzivani tohoto velmi u&itého a v podstatzakladniho
nastroje manazerfirem o trhu, zdkaznicich, jejich gebach a o konkurenci
bylo nagiklad uvadno to, Ze u sluzeb ggvazr nehmotnym charakterem
nelze vyzkumem zjistit nazory zakazfika zavadny novy produkt sluzby.
[13]

Marketingova vykonnost se projevuje ve dvousenh:
- v prodejni vykonnosti, ktera oviiuje pozici podniku na trhu,

- ve finartni vykonnosti, kterd ovlitwuje celkové finatni vysledky
podniku.
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K tomu, abychom mohli analyzovat prodejni vykonnbstdeme pdebovat
prodejni vysledkyili trzby v sortimentnim¢leréni, tj. podil jednotlivych
sortimentnich polozek nebo skupin:

- za ffedchozi rok,

- za l&Zzny rok ke konci posledniho celéhoésite pedchazejiciho datu
konani analytické faze.

Pokud jde o podrobnost informace o trzbach, zajimas sortimentni
poloZky nebo skupiny, které reprezentuji zhrub&o/d trzeb BZného roku.

K analyze finatini vykonnosti budeme p@bovat znat kryci iispivky
(vyrobni zisk) jednotlivych sortimentnich poloZelebo skupin, které se
kvalifikuji pro vySe uvedenou analyzu trzeb. Krytispivek kalkulujeme
podle vzorce:

KP =CT - Pmt - Pmz — Pvr

kde: CT = ¢isté (fakturované) trzbpmt = piimy materidlPmz = piimé
mzdy, Pvr = piima vyrobni rezie.

Dale nas budou zajimat nasledujici externi infoenac

velikost trhu v BZném roce aiedpokladanyist trhu v @istim roce u vySe
pozadovanych jednotlivych sortimentnich skupin nepolozek, ve
financnim vyjadeni,

seznam hlavnich konkurénttj. téch, kt&i kromé nas reprezentuji alespo
50 % trhu, a objemy jejich prodeje v jednotlivyadrtsnentnich polozkach
nebo skupinach, véiném roce a&kavané objemy vifstim roce, situace
v oblasti lidskych, finaénich a fyzickych zdrdj u hlavnich konkureit

konkurerni ceny @tované kon&nym uzivatehm, vySe poskytovanych
rabafi, ceny fakturované franco konkuten podnik a vyhled
predpokladanych konkurénich cenovych pohyb

Rozsah informaci, ktery t¥bvychozi zakladnu pro analyzu marketingové
vykonnosti podniku, je zray. Je zcela pravgodobné, Zeadu z nich,
obzvlas¢ téch externich, tykajicich se konkurence, velikostiyaoje trhu,
nebudete mit k dispozici s gebnou mirou fesnosti. Pokud jde o externi
informace, jejich shrom@bvani je dlouhodobym, nikdy neké&nim
procesem. Mezery véthto informacich, které budou ¥ad pripadi s
nejwtsi prav@podobnosti znmé, se pokusime vyplnit kvalifikovanymi
odhady. Vysledky analytické faze poslouzi jako padkpro vypracovani
marketingové strategie podniku, které pilote v ramci realizani faze. V
analytické fazi se soustl’'ujeme na vypracovani racionalnich podkilgmto
rozhodovani o marketingové strategii podniku. Zdklen kamenem
analytické faze je analyza marketingové vykonnostirtimentu, tj.
shromazéni a vyhodnoceni informaci o trzbach a krycidtisggvcich,
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dosahovanych jednotlivymi sortimentnimi polozkareba skupinami, které
reprezentuji alespio70 % trzeb. Sortimentni polozky nebo skupinyzeme
rozctlit do étyt kategorii:

Kategorie 1-  Nadpiimérné trzby a kryci fispsvky.

Kategorie 2- Nadpameérné trzby, podpimeérné kryci gispivky
Kategorie 3- Podptimérné trzby, nadgmeérné kryci ffispsvky
Kategorie 4 - Podpfimérné trzby, podpimeérné kryci gispivky

Jednotlivé sortimentni poloZky nebo skupiny podikeot do které skupiny
pafti, zapiSeme do odpovidajicibiiverce v "Sortimentnimikzi”.

4.1 SORTIMENTNI K RiZ

Jednotlivé sortimentni polozky nebo skupiny podigch pisluSnosti do
jednotlivych kategorii zaznamename do jednotlivgtleral sortimentniho
kiize nasledown

KEF
r
Kategorie 3 Kategorie 1
Mahehowy sortiment Mosty sortiment
Prioritné podp orowat Co nejdéle udrZovat
» CT

Kategorie 4 Kategorie 2
Zantkzowy sortiment Welmi zajimavy sortiument
Mahraz owat Udrzowat a sklizet

Figure 1 - Sortimentniik ( vlastni zpracovani )

Zaznamenanim jednotlivych sortimentnich poloZzek onetkupin do
jednotlivych ¢tveral sortimentniho KZze dostaneme velmiighledny a
graficky nazorny obraz o tom, jak se jednotlivétiseentni polozky nebo
skupiny podileji na celkové prodejni nebo fiti@invykonnosti sortimentu.
[14]

Kategorie 1 T+, KP+) Do této kategorie zpravidla patsortimentni
poloZky nebo skupiny, kter&gdstavuji nosny sortiment podniku, jak pokud
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jde o trzby, tak pokud jde o krycitippvek, a které se nalézajikde
priblizné uprosted Zivotnostni Kvky.

Kategorie 2 (CT+, KP-) V kategorii 2 se zpravidla vyskytuji sortimentni
poloZky nebo skupiny, které z hlediska svoji pradeykonnosti stale jest
pati k pilitam sortimentu, ale jejich fin&ni vykonnost z&na Kklesat,
protoze vznikaji tlaky na jejich cenu, a todasjgji z nasledujicich dvoda:

- pozvolna ztrata prestiZze - image,

- zastaravani obalu,

- zastaravani paramefr

- posun srrem k vylEhovécasti Zivotnostni kvky,

nepruzna cenova strategie jak na arovni Kageh uzivatel, tak na
jednotlivych drovnich distribuce, nevyuzivani patiémich rezerv v
produktivite.

Kategorie 3 (CT-, KP+) Sortimentni polozky nebo skupiny, které se
ocitnou v této kategorii, ipdstavuji zpravidla budouci nosny sortiment a
jejich pozice se naléza v oblasti gAbvécasti Zivotnostni Kvky.

Diky tomu, Ze Urovi jejich parametr predstavuje mimiadnou hodnotu,
cena neni rozhodujicim faktorenti ppdkupnim rozhodovani a finami
vykonnost tudiz dosahuje nadp®rnou uUrové. Domaci i zahragni
zkuSenosti s touto kategorii indikuji nasledujigijcasgji se vyskytujici
duvody, pra@ zde prodejni vykonnost zaostava za vykonnostnéina

- nedostat:a reklama a propagace,

- nedostatéeny vycvik prodejniho persondlu a jeho nedostade
informovanost,

- pilisny predstih v0,5eobecné Urayncekavani konénych uzivatet,
- vyrobni kapacita zga¢ pokulhavajici za poptavkou
- neefektivni distribuce

Kategorie 4 (CT-, KP-) Toto je zajimava kategorie. NaleZi do ni sice
pievazie produkty, které se definitién blizi k Gplnému konci své
Zivotnostni  Kivky. Vyjime¢né se vSak zde mohou objevit i velmi
progresivni sortimentni poloZzky nebo skupiny, ktgif@dstihly svoji arovni
nejen trh, ale i momentalni schopnost podniku efektje na trhu umistit.
Tato skupina se pozna podle vysoké procentualny KR, na rozdil od
vybéhoveho sortimentu, ktery ma nejen padpérny KP, ale i nizkou
procentualni miru KP. [15]
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5.ZAVER

Podstata porovnani vySe uvedenych metodispov zangteni spolénosti
na @islusna data, se kterymi dané metody pracuji. Wh/S&amirgnych
metod je nutné mit k dispozici data Zetnich vykaa. LiSi se vSak
naranosti implementaci a zpracovani. Metoda ABC vyZaduglkou
¢asovou investici jak na vlastnfipravu, tak i na samotné provedeni. Tato
doba se mize pohybovat ¥adech misici. Finartni analyza je naproti tomu
metodou vypracovatelnou v kratSitase. Upozatuje na vyskyt ufitého
problémi, sama o sab vSak nedokaze imést zménu tak zasadniho
charakteru jako metoda ABC. Metoda marketingovéonylosti na zaklad
sledovani trzeb a krycichiippeviki dokaze jash stanovit, jak jednotlivé
sortimentni polozky napulji celkovou prodejni a finani vykonnost a
umo#iuje tak organizacidinit jasné rozhodnuti o prodeji.
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