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Abstrakt

Tématem této bakalafské prace je zpracovani problematiky piedpovédi prodejl, jejich
pfiprava, metody jejich tvorby a zejména vyznam téchto prognédz pro chod podniku - pro jeho
planovani, financovani a rozpoc¢tovani. Cilem této prace je identifikovat a popsat faktory,
které tvorbu piedpovédi ovliviiuji, jakym zptisobem se tak déje, a to jak v pfipad¢é novych
vyrobki, tak v ptipadé€, Ze se jedna o standardni vyrobky ¢i jejich modifikace. Dalsim krokem
bylo zmapovat, jaky vliv ma aspéSnost ¢i spiSe netspésnost predpovedi prodeji na planovani
vyroby, nakup surovin, obalil, fizeni skladového hospodaistvi, fizeni lidskych zdroji a
V neposledni fadé na vyvoj cash flow podniku. V zavéru prace je uveden navrh opatieni pro
zlepseni koordinace procesu tak, aby se odstranily ¢i alespon snizily vlivy a udalosti, které

negativné pusobi na tyto progndzy.

Kli¢ova slova: predpovédi prodejii; planovani; rozpocet; analyza;

Abstract

The subject of this bachelor’s work is to outline sales forecast issue, its preparation, used
forecasting methods and above all, the importance of this forecast for company’s operation —
namely planning, financing and budgeting. The aim of this work is to identify and describe all
factors which have influence on the sales forecast preparation, and also the extent of their
influence, both in case of new product and standard products and their modification. Further
step was to observe which influence has a successful or rather unsuccessful forecast on
production planning, purchase of the raw and packaging materials, management of storage,
human resources management, and last but not least on the cash flow progress. In conclusion
of this work, there is a proposal how to improve the process coordination, to eliminate or at
least to reduce all those impacts and events which could have a negative influence on the

forecasts.

Key words: sales forecasts; planning; budget; analysis;
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1 Uvod

Jiz odpradavna chtéli lidé vidét do budoucnosti. VEdét, co se stane, co je ¢eka a na co se maji
pfipravit - at’ uz jde o praci, zdravi, rodinu nebo tfeba pocasi ¢i vztahy. Dfive si lidé stavéli
vestirny, dnes na to mame ustavy, analytiky, a ti davérivejsi kartarky. A spolehlivost? No
piece néco mezi jednim a devadesati deviti procenty. Jednu jistotu vSak napfic¢ tisiciletimi

mame - levné to nikdy nebylo a nikdy ani nebude.

Faktem je, Ze komplexn¢ se problematice této ekonomické discipliny veénuje spise
cizojazyéna literatura, kde jsou pifedpovédim prodeju vénovany celé knihy, mnohdy ¢itajici
stovky stranek. Zatimco v na$i literatufe vétSinou najdeme sotva par tadkt ¢i stranek
v knihach a c¢lancich, zabyvajicich se zejména marketingem, logistikou nebo pocitacovymi
programy, zacilenymi na tuto oblast. I to je mozna diivodem, pro¢ jsou predpovédi prodejh
nékterymi manazery nebo vlastniky menSich ¢i stfednich ceskych podnikii ponckud

podcenovany.

Predmétem této prace je pojednani o tvorbé pifedpovédi prodejli, zejména vSak se zamétenim
na to, co ma zésadni vliv na tyto piedpovédi a co tim padem nejvice ovliviiuje jejich kvalitu.
disciplin. Obecné se muze jednat nejen o0 predpovédi prodeju, ale i o ptredpovédi poptavky ¢i

spotieby.

V teoretické Casti této bakalarské prace je podrobné, avSak pouze obecné popsana tvorba
ptedpovédi prodeji, faktory, které hraji v predpovédich prodeji dulezitou roli, metody a

pfistupy k tvorbé predpovédi a také jejich souvislost s rozpocty.

Proto je druha cast této prace zaméfena na detailni ureni toho, které podnikové oblasti a
jakym zptsobem piedpovéd’ prodeje ovliviiuje. A to proto, ze cely proces tvorby predpovedi
je dulezity nejen z pohledu firmy nebo podniku jako celku, ale pravé i pro jeho jednotlivé
utvary. Poskytuje totiz zdkladni vstupy pro planovani, fizeni, rozhodovani a kontrolu ve vSech
podnikovych sférach, pocinaje vedenim organizace pies marketing, obchodni odd€leni,

vyrobu, nakup, logistiku, fizeni lidskych zdroji az po finance a ucetnictvi.



Dals§im cilem, kterym se tato prace zabyva, je analyza toho, kdo, co a jakym zpisobem
predpovédi prodeju ovlivituje. Za prvé jsou to vnéjsi okolnosti, které na podnik jako celek
pusobi, aniz by bylo v jeho moci jim zabranit ¢i je n€jak ménit, za druhé jsou to vnitini vlivy,
které ma podnik plné ve svych rukou a muze je proto dle svych moznosti a schopnosti

upravovat a meénit tak, aby dosahl co nejefektivnéjsiho vysledku.

Ve ftieti, praktické Casti je zpracovana piipadova studie, kterd je zaméfena na slabd mista
dosavadni praxe — faktory, které dlouhodobé negativné ovliviuji piedpoveédi prodeji a
analyza dopadu nepiesnosti piedpovédi prodeji na financéni pladn, plan vyroby, nakup a

logistiku, tj. naptiklad na dopravu a vysi zasob.

Zaver prace je shrnutim klicovych faktord, ze kterych miizeme ziskat potiebné informace pro
nasledné vyhodnoceni jejich vlivu na kvalitu pfedpovédi. Z této analyzy pak vychazi navrh na
racionalizaci a zefektivnéni postupti pfi pripravé predpovédi prodeju, ktery zahrnuje i zlepSeni
informac¢niho toku ve firm¢. Piijeti téchto opatieni by v budoucnu mohlo pomoci omezit na
minimum situace, kdy je naSich vyrobku na trhu nedostatek ¢i naopak — kdy mame pieplnéné

sklady tim, co nikdo nechce.



2 Cile prace a metodika

Jelikoz jsou ptredpovédi prodejii znaén€é komplikovanou a v naSich podminkach i trochu
nedocenénou disciplinou, je tlohou této prace poodkryt a v ucelenéjs$i forme, nez je v nasi
literatute zvykem, vysvétlit a popsat, v ¢em jsou predpovédi uzite¢né a pro podnik dilezité.

Jednim z cila této prace je rozbor situaci, které maji nebo mohou mit zasadni vliv na tvorbu a
nasledn¢ kvalitu predpovédi prodejii. Mohou to byt jak vnéjsi okolnosti, které podnik nemiize
zasadnim zplsobem ovlivnit, nebo vlivy vnitini, které méa spole¢nost nebo podnik zcela ve

své kompetenci.

Druhym, neméné dualezitym cilem je zaméfit se na to, co a jakym zpusobem je v ramci
organizace predpovéd’'mi prodejii ovlivnéno, a to proto, ze cely proces tvorby predpovédi je
dilezity jak pro vedeni podniku jako celku, tak i pro jeho jednotlivé ttvary. Poskytuje totiz
zakladni vstupni udaje pro planovani, fizeni a strategické rozhodovani, stejné tak jako pro
kontrolu, a to ve vSech podnikovych sférach, pocinaje vedenim organizace pfes marketing,

obchodni oddéleni, vyrobu, nakup, logistiku, fizeni lidskych zdroji az po finance a ucetnictvi.

Ttetim cilem této prace je zpracovani ptipadové studie, kde jsou na jednoduchych ptikladech
popsédna a dokumentovana jednotlivda moznéd slaba mista dosavadni praxe. Jednd se zde
zejména o faktory, které mohou dlouhodobé negativné ovliviiovat predpovédi prodejt.
Rozborem dopadu téchto neptesnosti v predpovédich prodejii na financni plan, plan vyroby,
nakup a logistiku (naptiklad na dopravu a vysi zdsob) mizeme poukazat na chyby, které se v
minulych piedpovédich vyskytly, coz nam dava moznost se jich v budoucnu vyvarovat, nebo

je alespon minimalizovat.

Jednim z dilezitych prvkt pro zlepSeni progndz je zejména zajisténi toku spravnych,
pravdivych a uplnych informaci. Pokud neni ve spole¢nosti zajistén veasny a bezproblémovy
pfisun informaci v§em zainteresovanym subjektim (a to obéma sméry), muze snadno dojit
k tomu, ze tdaje a informace, poskytované pro ucely predpoveédi budou piedany zkreslené,

pozdé nebo dokonce nebudou piedany vibec.

V zavéru této prace je problematika predpovédi shrnuta a je zde ukdzédno provazani
predpoveédi s finan¢nim fizenim podniku a ptfedlozen navrh opatieni pro zlepsSeni Spoluprace
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vSech firemnich Gtvart zainteresovanych na tvorbé predpovédi. Vyuziti téchto navrhu v praxi
by mohlo pomoci odstranit, ¢i alespoin omezit vlivy, které maji negativni dopad na tyto

prognozy.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Rozbor problematiky predpovédi prodeju

3.1.1 Predpovédi

Ben Franklin fekl: ,Je snadné véci vidét, ale obtizné je predvidat.” Jak dale uvadi Philip
Kotler ve své knize ,,Osmdesat pojmd, které by mél znat kazdy manazer”, v kapitole
Piedvidani budoucnosti, cela fada skvélych lidi ucinila zasadné mylné piedpovédi. Co dnes
fikate slovim Kena Olsona, byvalého feditele firmy Digital Equipment Corporation, ktery
v roce 1977 prohlasil: ,,Neexistuje jediny ditvod, pro¢ by nékdo chtél mit po¢ita doma.“? *

Takovychto prohlaseni bychom v historii jisté nasli spoustu. To jen dokazuje, jak obtizné je
ptedvidat budouci udalosti, zvlasté nyni, kdy diky globalizaci, zna¢nym turbulencim na
svétovych trzich a stale hrozici recesi, se jakékoli ekonomické prognozovani stava vysoce
adrenalinovym sportem. O to vic dnes plati povzdech americké basebalové legendy Yogi

Berra: ,,Budoucnost uz neni, co byvala.*

vvvvvv

vvvvvv

spotieby ¢i prodeju, které budou predmétem této prace. Cely proces tvorby piedpovédi je
dulezity nejen z pohledu firmy nebo podniku jako celku, ale i pro jeho jednotlivé utvary.
Poskytuje totiz zadkladni vstupy pro planovani, fizeni, rozhodovani a kontrolu ve vSech
podnikovych sférach, pocinaje vedenim organizace pies marketing, obchodni oddéleni,

vyrobu, nakup, logistiku az po finance, ucetnictvi a fizeni lidskych zdroju.

Pokud tedy organizace zkvalitni své pfedpovédi, mize tim napiiklad zefektivnit vyrobni
proces. Diky snizeni ndkladl lze uSetfit znacné financni prostfedky, zvysit Groven sluzeb a
zlepsit dostupnost svych vyrobkt na trhu. Tento fakt mtze firmé pomoci ziskat na daném
segmentu trhu konkurenéni vyhodu. V opaéném piipadé budou mit nepfesné odhady
negativni vliv na vyrobu i na chod celého podniku - a to i za pfedpokladu, Ze ostatni procesy
ve firm¢ jsou nastaveny spravné. Dopad nepiesnych piedpovédi (napiiklad na zasoby) se

projevi tak, ze se podnik dostane do situace, kdy ma nedostate¢nou nebo naopak nadmérnou

! KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 1. vyd. Praha : Management Press, 2003. 203
s. ISBN 80-71699551
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vysi zasob. Tato negativni situace se odrazi nejen na zasobach hotovych vyrobkd, ale také na

vySi zasob materialu a surovin, potiebnych pro vyrobu.

Ne vsichni manazefi a vlastnici ¢eskych podnikd jiz pochopili, jak dalezitou roli hraji
predpovédi pro chod a ekonomiku firmy. Jejich negativni nazor na piedpovédi poptavky ¢i
prodeju pravdépodobné vychazi z nedostate¢nych znalosti toho, co proces prognoézovani
reprezentuje. Domnivaji se, ze maji dost divodim pro to, pro¢ je ve svém podniku nezavadét,
aniz by si uvédomovali fakt, jak vyznamnou tulohu hraje tato ¢innost pro vSechna jejich
operativni i strategicka rozhodnuti. Skryva se snad za timto nedivérivym postojem pozistatek
z minulosti, tzv. planovaného hospodarstvi, kde spotieba byla uréovana shora, nebo je to
pouze nedostatek ucelenych informaci o tomto procesu? Mozna by jim mohla pomoci
piekonat pocateéni rozpaky vtipné napsana kniha ,,Excel Sales Forecasting For Dummies(r)*
(Excel - ptedpovédi prodeji pro nechapavé) od Conrada Calberga. Tedy alespon tém, ktefi se

o gy 2
orientuji v Excelu a angli¢ting.

V knize ,,Poznavani budoucnosti jako vyzva“ uvadi Martin Potti¢ek 0 prognostické ¢innosti
jako takové toto: ,,Dle mého nazoru jsou znaky dobré prognostické prace nasledujici:
1. vychédzi znejlepSich moznych empirickych fakt, a to jak kvantitativnich, tak
kvalitativnich;
2. rozliSuje normativni a nenormativni rovinu uvazovani o budoucnosti;
3. je vnitiné konzistentni;
4. za formulaci prognézy existuje jasna, o teoreticka vychodiska opfend piredstava, ,,jak
véci funguji a jaky je spoustéci mechanismus klicovych jevi;
5. bere v uvahu kontext, ve kterém se zmény odehravaji;
6. dokaze propojit rovinu individualnich zkusenosti a rovinu spole¢enskou;

7. dokaze propojit nékolik faktord a trendi, casto studovanych izolovang.«®

2

CALBERG, Conrad. Excel Sales Forecasting For Dummies(r).1st ed. Indianapolis :
Wiley Publishing, Inc. Copyright©2005. 369 p. ISBN 978-0764575938

: POTUCEK, Martin, et al. Pozndvani budoucnosti jako vyzva. 1. vyd. Praha :
Karolinum. 2010. 153 s. ISBM 978-80-246-1897-5
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3.1.2 Predpovédi prodeju

Pti pfedpovédi prodejii novych vyrobki, zbozi nebo sluzeb hraji dilezitou roli také odborné
odhady pravdépodobnych zakaznickych pozadavka na tyto produkty pro urcitou spole¢nost,
ve specifickém cCasovém horizontu a jejich propojeni se zakladnimi prodejnimi a
marketingovymi principy. Zna¢nou roli pro pfedpovéd’ nového vyrobku muize hrat masivni
marketingovéd akce pfi zahdjeni prodeje, kterd znacnym zptisobem zkresli budouci odhady
poptavky po tomto vyrobku. Cela problematika ptfedpovedi prodeji, jak jsem se jiz v ivodu
zminila, je v obecné roviné popsana v fad¢ zahrani¢nich publikaci a ¢lankt, nejpiehlednéji je
vsak shrnuta v knize ,,Barron’s Marketing dictionary: Dictionary of Marketing Terms* pod
heslem Sales Forecast.*

Piedpovéd’ prodeji piedstavuje vlastné odhad prodeje obchodnich polozek a tim potazmo i
penéznich piijmt na urcité budouci obdobi, tj. na nékolik mésich, let nebo i na delsi,
popiipade kratsi obdobi. Obecné jsou tyto predpovédi, V ptipadé jiz zavedenych produkti,
zalozeny jednak na objemech prodeji v uplynulych obdobich, ale také na pfipravovanych
promo¢nich akcich podniku, na vyvoji situace na trhu a akcich konkurence, na ekonomickych
trendech v daném prumyslovém odvétvi, v daném regionu nebo oblasti, ve kterém organizace
provozuje svoji obchodni ¢innost. Piedpovédi pro jednotlivé vyrobky ¢i sluzby jsou
primarnim fidicim nastrojem pro odhad celkového objemu moznych prodeja firmy. Cely

proces tvorby rozpo¢tu firmy proto zavisi zejména na ptesnosti a véasnosti téchto predpovedi.

Naptiklad predpovédi prodeji jsou Casto zpracovavany bez souvislosti s celkovym trznim
potencidlem, ktery mize byt chapan jako predstava celkové moznosti prodeje pro vSechny
spole¢nosti z daného primyslového odvétvi. Trzni potencial tedy zavisi na celkové kapacité
trhu a na jeho schopnosti absorbovat celou produkci uréitého primyslového odvétvi. Na
druhé strang je trzni potencial chapan také jako schopnost trhu absorbovat ¢i nakoupit vyrobu
jednotlivych firem daného odvétvi primyslu. Nékteré agentury ¢i organizace publikuji indexy
trzniho potencidlu. Tyto organizace zakladaji sva zji$téni na rozsdhlém vyzkumu a analyze
uréitych vztahl, které existuji mezi zdkladnimi ekonomickymi veli¢inami (naptiklad na

trznim potencialu urcité cilové skupiny obyvatel, rozdélené podle véku, vzdélani ¢i piijmu),

¢ Cely text ¢lanku je dostupny na World Wide Web: < www.answers.com/topic/sales-
forecast >
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pro takové vyrobky, zbozi nebo sluzby, které vykazuji pii jejich prodeji vysokou zavislost na
téchto proménnych. Takovéto vyzkumy dovoluji analytikiim vypocitat trzni potencial danych
vyrobki, tzv. obchodni indexy (BPI = buying power index). Tyto indexy vsak poskytu;ji

pouze relativni hodnoty, které pak musi byt ptizpisobeny podminkam lokalniho trhu.

Metody piedpovédi prodeja a troven jejich slozitosti se velmi lisi. Kazda metoda néjakym
zpusobem fesi, jak odhadnout budouci udalosti nebo situace, které budou pozitivné ci
negativné ovliviiovat obchodni moznosti dané spolecnosti. Manazeti, ktefi pfipravuji
predpovédi prodeju, tak musi ur€it typ a troven pozadavku jak pro stavajici, tak pro nové
vyrobky. Musi pfitom vzit v uvahu Siroké spektrum informaci a dat tak, aby zarucily rust a
profitabilitu budoucich obchod. Z tohoto diivodu musi piredpoveédi zahrnovat nejen sbér a
analyzu konkrétnich dat, ale také wvysledky hodnoceni vsech dulezitych obchodnich
rozhodnuti, které jiz byly v minulosti uplatnény. Je nutné udélat analyzu jejich zptusobu
pouziti, nebot’ charakter prodeje a jeho troven je v jednotlivych ¢asovych perioddch znacné

raznoroda.

Dale je nutno fict, Ze podpora a pomoc dand rozvojem vypocetni techniky, informacnich
technologii a informacnich siti, ktera 1épe umoziiuje vyuzivani statistickych a matematickych
metod a modelt, dava v soucasnosti moznost téméf kazdému podniku ¢i spole¢nosti, a to i
malym a stfednim firmam, provadét komplexni analyzu dat. Znamena to vyhleddvat a
analyzovat slaba mista, odhalovat rezervy a nachazet chyby, kterych se pii predpovédich
firmy dopustily v minulosti a tim snizovat rizika, plynouci zchybnych odhadi. Tyto
informace a analyzy zaroven vypovidaji o zdravi firmy a také o tom, jak si dana firma vede
VvV oboru, ktery je pfedmétem jejiho podnikani. Budouci vysledky spolecnosti tedy zavisi na

piesnosti jejich soucasnych prodejnich predpovédi.

Armstrong J. Scott klasifikuje zdroje potfebnych dat podle hlediska jejich vyuziti. Pfifadil jim
hodnoty od 1 do 4; 1 jsou oznamkovana nejvhodné;si data. Klasifikace je zfejma z nasledujici

tabulky’:

° ARMSTRONG, Scott. J. Principles of forecasting: A handbook for Researchers and
Practitioners. Boston. Kluwer Academic Publishers. 2001. 849 s. ISBN 0-7923-7930., str. 5
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Tabulka ¢. 1 Zdroje potfebnych dat podle hlediska jejich vyuziti

Zdroje dat SniZeni Kontrola Uréeni Piedpovéd’ | Predpovéd’
nakladua nezavislosti | aktualniho | vlivu vlivu
na predpovéd’ | udaji stavu malych velkych
zmén zmén
Historicka 1 1 1 1 4
data
Analogicka 2 2 2 4 3
situace
Laboratorni 3 4 4 3 2
experiment
Experiment 4 3 3 2 1

Pramen: Vlastni zpracovani — udaje pevzaty z Scott J., ARMSTRONG>

3.1.3 Faktory, které hraji roli v predpovédich prodeji

Predpovédi prodejii hraji téz hlavni roli v pfipravé strategickych a taktickych plani
spole€nosti, proto spole¢nost musi pfipravovat tyto prognézy prednostné. Predpovédi
tykaji naptiklad marketingu nebo vyroby, a to zejména pokud predpovédi naznacuji, ze
stavajici vyrobni kapacita neni dostateéna, nebo je nadmérna, nebo ze je ticba pozménit
prodejni ¢i marketingové aktivity. Vedeni ma poté moZznost pfipravit n€kolik alternativnich
pland, které navrhnou zménu ve svétenych zdrojich. Naptiklad upravu vyrobni kapacity, nové
promoc¢ni programy, dal$i obchodni aktivity ¢i zménu cenové politiky nebo korekci vyrobniho

planu firmy.

Prostfednictvim piedpovédi urcuje spolecnost také typ trhu pro své vyrobky, jednotnou
podnikovou strategii ¢i prodejni kvoty, a tim i rozdéleni prodeju s ohledem na distribu¢ni
kanaly. UrCuje téz ceny svych vyrobkid nebo sluzeb a diky analyzam i jejich potencial na
riznych trzich. Spolecnost se mize také rozhodnout, jakd bude struktura jejich vyrobkl a
jejich prodejni moznosti. Mize stanovit vysi zisku, ktery maji pfinést a pfipravit reklamni
rozpocCet. Také ma moznost urcit vyhody a limity promo¢nich programt nebo rozhodnout o

pouziti riznych dalSich prvkd marketingového mixu.
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K tomu, aby prognostici mohli vytvofit spravnou piedpovéd’, je nutné vzit v ivahu zejména
tyto faktory:

Historicka hlediska. Jako vychozi bod pro piedpovédi prodeju by vedeni mélo analyzovat
ptedchozi prodejni zkusenosti s danou vyrobkovou fadou, teritorii, zakaznickymi skupinami a
dalSimi dalezitymi udaji. ManaZeifi musi vzit v ivahu dostate¢n¢ dlouhou casovou fadu, aby
urcili trendy a vzory ristu ¢i propadu finanéniho objemu prodeji. Obecné by toto obdobi
mélo byt dlouhé alesponn pét az deset let. Pokud je vSak zkuSenost spolecnosti s urcitou
vyrobkovou fadou krat$i, musi manazefi vyuzit informace a zkuSenosti podobnych firem
s podobnym zaméfenim. Z toho plyne, Ze ¢im delsi pohled do minulosti firma k dispozici ma,
tim 1épe muze zjistit vzorce, které se budou opakovat. VVzorce, které se v minulosti opakovaly,
a to bez ohledu na to, jak chaoticky, lze povazovat za standardni priabéh prodeja. Odchylky od
tohoto vzorce za normalni brat nelze, a proto je nutné je vylouéit. Né&které z téchto
vyznamnych odchylek mohou byt, mimo jiné, disledkem vyznamné zmény ve spole¢enském

vyvoji, ktera méla dopad i na prodejni vysledky firmy.

Obchodni zpisobilost. Schopnost spole¢nosti reagovat na vysledky prodejnich predpovéedi
zavisi na jeji vyrobni kapacité, marketingovych metodach, financovani, kvalité¢ vedeni i na
praci obchodniho tymu. Zejména vSak jde o pruznost a rychlost, s jakou je dana spole¢nost

schopna kazdou z téchto véci ménit tak, aby maximalizovala sviij prodejni potencial.

Postaveni na trhu. ,,Podnik, ktery chce byt na trhu UspéSny, se musi bezpodminecné

soustfedit na potieby zékazniki.«°

Pfedpovéd’ prodeji musi zohlediiovat i konkurenéni
postaveni firmy s ohledem na velikosti jejiho podilu na trhu. Také ovSem to, jaké financni
prostiedky firma vynaklada na vyzkum a vyvoj, na kvalitu a mnozstvi poskytovanych sluzeb,

cenovou a finan¢ni politiku. Firma by méla mit na paméti také verejné minéni.

Obecné ekonomické podminky. Primarnim prvkem obecného objemu prodeje je stav celé

ekonomiky, a to i na mnoha specializovanych trzich. Prognostici by proto méli do predpovédi

6 KALKA, Regine; MASSEN, Andrea. Marketing — K/i¢' k rozhodovani, co prodavat,
komu a jak. Praha : Grada Publishing a.s., 2003. 112 s. ISBN 80-247-0413-7, str. 14
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prodeju zaclenit vSechny podstatné udaje, které odrazeji ¢i prokazuji pri¢innou souvislost s

objemem prodeje.

Index cen. Pokud se ceny vyrobkd v prubéhu let ménily, nebude pravdépodobné hodnota
finanéniho objemu souhlasit s objemem prodanych jednotek. Je to obvykle dano tim, Ze
pokud je v urcité dobé poptavka po zbozi velka, spolecnost zvysi své ceny. V opaéném
ptipad¢é spolecnost muze zleviiovat své vyrobky, bud aby zvysila sviij obrat, nebo aby
napiiklad snizila své skladové zéasoby. Z tohoto diivodu musi finan¢ni odbor na kazdy rok

urcit takovy cenovy index, ktery bude tyto cenové odchylky kompenzovat.

Dlouhodobé trendy. Dlouhodobé trendy popisuji bud’ vSeobecné hospodarské vysledky,
nebo vykonnost konkrétniho vyrobku pro vSechny spolecnosti, ptisobici na stejném trhu.
Pokud tento trend spolecnosti stoupa rychleji, nez je jeho dlouhodobé linie, bude se jednat o
rychlejsi tempo ristu prodeje. Naopak, pokud je tento trend spolecnosti niz$i, nez je
dlouhodoby trend, je jeji vykon niz$i, nez je trzni pramér. Vedeni pouziva tento typ srovnani

pro kontrolu a ohodnoceni roéni vykonnosti firmy.

Obmény trendi. I kdyZ dlouhodoby trend ptedstavuje primér za dané priimyslové odvétvi,
nemusi to znamenat, ze je ,,normalni“ pro konkrétni firmu. Takovéto srovnani vyvoje
spole¢nosti s dlouhodobymi trendy vsak také muize znamenat, ze tato firma dodava na uzce
specializovany segment trhu, nebo také to, Ze spole¢nost ma potize. Aby prognostici mohli
urcit celkovy objem prodeje, snazi se studiem zakladnich pfedpokladl vyvoje zmén pochopit
vSechny dutlezité vztahy. I kdyz trhy mohou byt silné, mize byt pro firmu zadouci néjakym

zpusobem prodejni sily upravit.

Vnitropodnikové trendy. Na zédklad€ mésicnich analyz prodejnich trendi, sezonnich vlivl a
promoc¢nich akci v dlouhych 1 kratkych obdobich mohou manaZefi nastavit prodejni
piedpovédi tak, aby piedvidaly zmény, které se béhem rozpoctového obdobi v minulosti
opakovaly. Vedeni pak muzZe sestavit rozpocet, ktery bude zohlednovat tyto vlivy uplatnénim
mnozstevnich slev v tradi¢né slabsich obdobich, novymi akvizicemi nebo zvySenim aktivity

obchodnich zastupct pii nabizeni vyrobku a sluzeb stavajicim zakaznikam.

Vyrobkové trendy. Prognostici také odhaduji prodejni trendy jednotlivych vyrobka a pomoci

indexti pak nastavuji sezonni vykyvy a pfipadné zmény cen. Vyrobkové trendy jsou dilezité
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pro pochopeni Zivotniho cyklu vyrobku, proto je tfeba nastavit piedpovéd’ prodeje podle toho

trendu.

»dledovani trendii poptavky nam poslouzi k odhadnuti vyvoje trhu a k odhaleni trznich
prilezitosti v pfedstihu pied konkurenci. Informovanost nas jiz pfed zapocetim obchodniho

jednani stavi do strategicky vyhodného postaveni.“7

3.2 Zdroje a velikost poptavky po vyrobcich

V soucasné dob¢ je vSak situace jina, protoze postoje Spotiebiteli a jejich zivotni styl
oCekavaji predstavovani stale novéjsich vyrobkl a v nich promitnutych technologickych
zmén, coz vede k tomu, aby se piedvidaly potieby stale vice segmentovaného trhu. Poptavka
zalozend na ocekéavanich se stdvd dominantou technologického véku. Rychlé tempo
pfedstavovani novych vyrobkd, zalozené na technologickém pokroku, tak zkratilo Zivotni
cyklus téméf kazdého vyrobku. Spotiebitelskym trendim nyni v daleko vétsi mife nez
v minulosti dominuje kombinace demografického hlediska, mnohdy protichtidnych médnich

trendti a technologickych zmén.

3.2.1 Metodika a metody tvorby predpovédi

Existuje cela fada prognostickych metod a technik, z nichz si mohou vybrat i majitelé malych
firem. Ne vSechny z nich jsou vSak pouzitelné v kazdé situaci. Aby bylo mozné piipravit

dobrou piedpovéd’, musi byt vybrana takova metoda, ktera nejlépe vyhovuje jejich acelim.

Progndzy prodeje mohou byt obecné, pokud budou odrazet celkové trzby, dosahované v dané
prumyslové oblasti. Naopak mohou byt velmi konkrétni, pokud zobrazuji podrobné tidaje o
jednotlivych produktech, prodejnich teritoriich, typech zakazniki a tak podobné.
V poslednich desetiletich zvysili trzni analytici jejich vyuZiti, naptiklad urenim cilovych
skupin zékaznik®, individualnimi S$etfenimi, pohovory a sofistikovanymi analytickymi

technikami, zaméfenymi na identifikaci specifickych trhu.

’ BURES, Ivan. 10 zlatych pravidel prodeje, 8. vyd. Praha : Management Press. 2009.
142 s. ISBN 978-80-7261-212-3, str. 22
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Mnoho metod piedpovidani prodeju mize byt pouzito jak pro malé, tak i pro velké obchodni

spolecnosti. Jsou to naptiklad:

Piedpovédi zdola nahoru (bottom-up forecasts)

Analytici s pouzitim této metodologie rozdéli trh na segmenty. Poté v kazdém segmentu
spocitaji poptavku oddélené. Pro svou praci analytici také pouzivaji data, ziskand z
pramyslového prizkumu a vyzkumu nakupnich zaméri. Seskupuji jednotlivé segmenty tak,
aby dospéli k celkové predpovédi prodeji. Piedpovédi zdola nahoru nejsou a ani nemohou
byt jednoduché, kvili komplikacim s ptesnosti ptredkladanych udaji o jednotlivych
segmentech trhu. Uzitecnost téchto dat totiz zavisi nejen na pravdivych a uplnych odpovédich
zakazniku, ale také na odpovédnosti a danych prioritach pfi prizkumu, konaném napiiklad

prodejnim persondlem.

Predpovédi shora dolu (top-down forecasts)

Jedna se o nejpouzivanéjsi metodiku, pouzivanou pro pramyslové aplikace. Vedeni nejprve
odhadne prodejni potencial a vyvoj prodejnich kvot a teprve potom piipravi predpoveéd
prodeje. Problémy s touto metodou vznikaji v okamziku, kdy pfedpoklady, platné v minulosti,
jiz nejsou pro odhad budoucich prodeji pouzitelné. Korelace mezi ekonomickymi

proménnymi a pozadovanym mnozstvim se mize v pritbéhu ¢asu meénit a oslabovat.

Tyto dvé prognostické metodiky vyuzivaji fadu dalSich metod, které lze dale rozdélit do tii
hlavnich kategorii: kvalitativni metody, analyzy ¢asovych fad a regresni a pfi¢inné metody,

které jsou popsany na nésledujicich stranach.

3.2.1.1 Kvalitativni metody
Kvalitativni metody nezaviseji na statistickych metodach, odvozenych z pifedpovédi prodeje.
Spole¢nost usiluje o ziskani stanoviska nebo rozhodnuti o velikosti prodeji od vedeni, panelu
odbornikd, prodejcti, vedoucich obchodnich divizi ¢i externich odbornych konzultantd.
Kvalitativni metody jsou tudiz znaleckym odhadem oc¢ekavanych prodeji. Tyto metody jsou
Casto uptednostiiovany v téchto ptipadech:

e pokud se zménily podminky, které ovliviiuji ndkupni chovani spottebiteli;

e pokud nejsou k dispozici sou¢asna data;
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e kdyz zadna z kvantitativnich metod neodpovida specifické situaci;
e pokud je planovaci horizont pfili§ vzdaleny pro standardni kvantifikované metody;
e pokud do téchto dat nebyl dosud promitnut uplatnény nebo nastavajici technologicky

pokrok.

Pravdépodobnostni zpisob hodnoceni. Jedna se o prognozu objemu prodeje s vyuzitim
nazoru ,,doméaciho* odbornika, ktera dava pravdépodobnost odhadu jistych cilovych objemu
mezi jednim a devadesati deviti procenty (plus/minus). Analytici pak pienaseji tyto odhady do
kumulativni pravdépodobnostni kiivky, kterd se sestroji vynesenim pravdépodobnostnich
objemu, které jim byly piedlozeny. Tato kiivka je pak pouzivana jako pomoc pii piipravé

predpoveédi.

V Ceské literature, ve skriptech Stanislavy Grossové pro Vysokou Skolu chemicko-

technologickou, jsou uvedeny jesté tyto dvé podobné metody:

»Panel vedoucich pracovniku, kdy skupina top managementu z oblasti vedeni prodeje,
marketingu, finan¢niho useku, vyroby a feditelti divizi sestavi predpovéd’ budoucich prodejii
na zakladé¢ tdaji o vyvoji prodeje Vv uplynulém obdobi, informacich o vyznamnych
spotiebitelskych trendech a informacich o konkurentech. Kazdy z Gi¢astnikll vytvaii nezavisle
na ostatnich predpovéd na pristi Ctyfi Ctvrtleti. Ve skupinové diskuzi vysvétli ti, jejichz
predpovéd’ je nejnizsi a nejvyssi, divody, které vedly k dané vysi odhadu. Nasledna diskuze

je hledanim spole¢ného nézoru.

Piedpovédi pracovnikii prodeje. Pii predpovédi pracovniki prodeje odhaduji prodej
prodejci, ktefi jsou v kontaktu se zakazniky (obchodni zastupci a wvnitini prodejci).
Uspokojivé vysledky poskytuje tento postup tam, kde jsou prodejci v pfimém kontaktu se
zékazniky, znaji jejich situaci a oCekavany vyvoj. Nékteré¢ podniky tyto informace ziskavaji
od distributoriit nebo zprostiedkovateli. Vyhodou je skutecnost, ze prodejci maji zpravidla
veétsi ,,cit pro trh* neZ kvantitativni metody. Protoze ptedpovéd’ vychazi ,,zdola®, je zvIast
vyhodnd pro ptedpoveédi prodeje po vyrobkovych fadach, po oblastech a po zakaznicich.
Nevyhody plynou z toho, Ze prodejci ne vzdy znaji vSechny marketingové akce vlastniho
podniku a konkurentti a efekty téchto akci na prodej. Odhady prodeje mohou byt ptili§ nizké

Vv pfipadé, Ze jsou zdkladem pro stanoveni prodejni kvoty a tudiz i zdkladem pro vypocet
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odmény pro prodejce. Piedpovédi pracovnikii prodeje jsou nejpiesnéjsi pro Casovy horizont
jeden mésic, ¢tvrtleti, maximaln¢ jeden rok.«®

Metoda techniky hodnoceni a piezkumu. Tento program vyzaduje optimistické,
pesimistické a pravdépodobnostni odhady vSech moznych okolnosti. Analytici pouziji tyto tii
odhady pro vytvoreni ofekavané hodnoty, ze které se vypocita smérodatna odchylka. Timto
zpusobem pievadéji analytici odhady majiteld nebo pracovnikii malych firem na trend
hlavniho sméru vyvoje a ocekdvaného rozptylu. Smérodatnd odchylka umoznuje
prognostikim odhadnout interval spolehlivosti kolem ocekavané hodnoty. Ackoli tato metoda
poskytuje pouze piiblizny odhad, je rychla a snadno pouzitelna. Pro kontrolu odhadd, které

ziskal jinymi metodami, mize vzit prognostik v avahu také stanovisko majitele.

Metoda brainstormingu. Tuto metodu uvadi Petr Pernica ve své knize Logisticky
management: ,,Expertni metoda spociva v rychlé diskuzi mezi odborniky (experty) odlisného
zaméteni, fizené podle urcitych zasad. Jejich cilem je podnitit v co nejkratsi dobé co nejvetsi
mnozstvi novych tviréich navrhii, feseni nebo odhadu, tykajicich se prognostického objektu.
Vychazi ze zkuSenosti, ze tymovou spolupraci 1ze za stejnou dobu ziskat vétsi pocet napadd,
mnohdy origindlnich, nez usilim jednotlivce. Néapady clenii tymu vznikaji intuitivné, na
zaklad¢ jejich pfedchozich zkuSenosti a znalosti. V prvni fazi jde o ziskdni co nejvétsiho
mnozstvi novych népadi, které nemusi byt zdivodnovany; ve druhé fazi pak jind skupina

odborniki tyto napady vyhodnocuje.«®

Delfska metoda. Tato technika se opira o piedpoklad, Zze nekolik expertdi mize najit lepsi
feSeni, nez pouze jeden. Uzivatelé této metody tak ziskaji ptehled odhadi az k velmi blizké,
pevné odsouhlasené stfedni hodnoté. Tim, Ze je panel ucastnikd izolovany, nezahrnuje
Delfska metoda mnoho aspektii z chovani skupiny, jako je napiiklad socidlni tlak, spory a
dominance nékolika malo ¢lenti skupiny, a tim zptisobené nepatiicné ovliviiovani. Naklady
spojené S touto metodou vSak brani tomu, aby je mohla pouzivat vétSina malych obchodnich

spolecnosti.

8

GROSSOVA, Stanislava. Marketing: principy, postupy, metody. 1. vyd. Praha
Vysoka skola chemicko-technologické v Praze, 2002. 166 s. ISBN 80-7080-506-6., str. 149

’ PERNICA, Petr. Logisticky management - teorie a podnikova praxe. 1. vyd. Vimperk :
Radix, spol. sr. 0., 1998. 660 s. ISBN 80-86031-13-6., str. 480
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Vizionarska prognoza. Tato metoda se opird o osobni postichy a posudky respektovaného
jednotlivce. Ac¢koli jsou data z ¢asti doplnéna o tdaje a fakta o riznych budoucich scénafich,
je vizionaiska prognoza charakterizovana subjektivnimi dohady a fantaziemi a je velmi
nevédecka. | kdyz tato prognéza neni zalozena na védeckych informacich a opira se pouze o

tato subjektivni data, dosahlo s ni mnoho malych firem tGspéchu.

Historicka analogie. Tato metodika zkousi zjistit odhady budouciho prodeje prostiednictvim
hloubkové analyzy pti zavadéni a rstu prodeje obdobného vyrobku. Snazi se urcit vzory
budouciho prodeje vyrobku dle historické analogie a podle analyzy situace pfi pfedstaveni a
nasledném rustu prodeje podobného vyrobku. VyZzaduje znalost historie po n¢kolik let dozadu
pro jeden nebo vice podobnych vyrobku. Je-li pouzivana, pak zejména na piedpovédi novych

produkti.

Trzni prizkum méfi umysl cilového trhu nakoupit v uréitém budoucim casovém tuseku.
Analytici provadi takova Setfeni pred zavedenim nového vyrobku nebo sluzby. Poskytuji
spotiebitelim popis vyrobku nebo vysvétleni sluzby s nad¢ji, ze jim respondenti budou dévat
upiimné odpovédi. Pokud se respondenti snazi fict analytikiim to, co chtéji slySet, pak budou
vysledky prizkumu zavadéjici. Kromeé toho existuji nékteré dalsi faktory okolniho prostiedi,
jako je napftiklad konkurencni technologicky prilom nebo recese, které mohou mit v dobé

mezi pruzkumem a uvedenim nového vyrobku na trh vliv na ndkupni navyky respondentd.

3.2.1.2 Analyza ¢asovych rad

Trendové projekéni techniky mohou byt nejvhodnéjsi v situacich, kdy je prognostik schopen
odvodit z minulych déji proménné a také néco o jejich budoucim dopadu na prode;j.
Prognostici vyhledavaji trendy, které tvofi identifikaéni vzory, které se vraceji
s predpokladanou frekvenci. Sezonni odchylky a cyklické vzorce tvoii ziejméjsi trendy, avSak
je tu problém nahodnych proménnych, které délaji tyto odhady slozité;jsi.

Piiklad: Sezonnim vykyvim podléhd naptiklad prodej topného plynu, mrazeného zbozi,
driibeziho masa apod. O cyklicnosti hovofime v souvislosti se stfidanim obdobi rhstu a

stagnace ekonomik — je prokazano, ze napt. prodej stavebnin klesa v obdobi stagnace.

V tabulce ¢. 2 jsou casové tfady tii vyrobku A, B, a C v obdobi uplynulych dvou let ve
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fyzickych jednotkach. Na obrazku ¢. 1 je pak jejich grafické znazornéni s vyuzitim grafickych

funkci Excelu:°

Tabulka €. 2 Analyza ¢asovych tad

Meésice roku 1999 Meésice roku 2000

1/ 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9|10|11(12|13|14|15|16|17|18(19|20(21|22|23| 24

A|41/46|39(51(42|51|52|38|33|40|45|52|42|45|40|51|48|40|44|45/49|54|50| 45

B|46(46|49|58|55|60|65|70|66|61|64|72|75|74|89|76|81|82|78|84|90|85[86| 92

C|95|90|81|55(45|40|38|45|55|68(92(94|95|86|78|60(45|40(42|74|78|80(92 102

’ o , . v 9
Pramen: Vlastni zpracovani — tidaje pievzaty z Ivan, Gross

Obrazek ¢. 1 Grafické zpracovani analyzy ¢asovych fad

—t— A ——B C
120
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20

1 ‘2 | 3 | 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘ 8 | 9 |1o|11‘12 13‘14‘15‘16|17‘18|19‘20‘21‘22‘23‘24

Mésice roku 1999 Mésice roku 2000

Pramen: Vlastni zpracovani — udaje ptevzaty z lvan, Gross’

Prestoze metody ¢asovych iad nejsou vyslovné uréeny pro ndhodny vztah mezi proménnymi
a ostatnimi faktory, hledaji analytici v historickych modelech odchylky, které by mohly byt
pouzitelné pro dalsi predpovédi. Analytici také nékdy pouzivaji ¢asové fady i pro odhad
prodeje novych vyrobkd, a to zejména pro stfedni a dlouhodoby horizont. Dobrym pravidlem
vSak je mit K dispozici minimalné pétileta data obdobného vyrobku. Kompletni historie

prodeju je, nejen v piipadé této metody, velmi uzite¢na.

10 GROSS, Ivan. Kvantitativni metody v manazerském rozhodovani. 1. vyd. Praha :

Grada Publishing, 2003. 432 s. ISBN 80-24-70421-8., str. 407
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Prizkum trhu vyzaduje systematické, formalni a konzistentni procesy pro odvozeni a
testovani hypotéz o skutecnych trzich. Analytici potitebuji alespon dvé vyzkumné zpravy
z trhu, zalozené na analyze Casovych fad trznich proménnych, a vyznamny soubor prodejnich

a trznich dat, ziskany napftiklad z dotazovani a prizkum.

Analyza projekce trenda zahrnuje ve své nejjednodussi formé zkoumani toho, co se stalo
v minulosti. Analytici vypracuji specificky, procentné linealni trend S ocekavanim, ze tento
trend bude pokracovat. Problém s jednoduchou projekci vyvoje je ndhodna skutecnost, ktera

znamena vnimat nahodnou udalost jako prvek, ktery ma na prognézu zasadni vliv.

Klouzavy primér je slozitéjsi typ projekce trendu. Pouziva se v pfipad¢, ze sledované
veli¢iny nevykazuji néjaky vyrazny trend. Predpokladd, Ze budoucnost bude i nadile
v prumérném vykonu, jako v minulosti. Klouzavy primér tedy, spiSe nez jednoducha linearni
projekce, minimalizuje vliv ndhody na jednotlivé prognézy, protoze se jedna o prumér
z n¢kolika hodnot. Klouzavy primér shrnuje prodeje v fadé minulych obdobi, které¢ se pak

vydeéli poctem obdobi.

Primyslovy prizkum zahrnuje prizkumy riznych firem, které tvoii segment prumyslového
trhu pro danou polozku. Mohou obsahovat jak spotiebitele, tak vyrobce. Metoda
primyslového prizkumu, kterd vyuziva pfevazné predvidani shora dolli, ma stejné vyhody a

nevyhody, jako jiz bylo zminéno dfive.

3.2.1.3 Regresni analyza

Regresni analyza mize byt linedrni nebo vicenasobna. S linearni regresi rozvijeji analytici
vztah mezi prodejem a jednou nezavisle proménnou a pouZzivaji tento vztah k prognoze
prodeje. S vicenasobnou regresi analytici zkoumaji vztahy mezi prodejem a vétSim poctem
nezavisle proménnych. Vzhledem ke slozitosti je vyhodnéjsi provadét tyto vypodty za pomoci
pocitace, ktery lépe umoznuje analytikim odhadnout hodnoty nezavislych proménnych a
jejich zaclenéni do multiregresni rovnice. Pokud analytici chtéji najit vztah mezi riznymi
nezavisle proménnymi, méli by, pro odhad prodeje na ptisti rok, pfipravit vice regresnich
rovnic. Dali informace o regresni analyze najdeme v Ekonomickém slovniku'! a o vypo&tech

o . ’ v . s 12
trendll v knize Analyza dat v manaZerském rozhodovani.

1 HINDLS, Richard; HOLMAN, Robert; HRONOVA, Stanislava, at al. Ekonomicky
slovnik. 1. vyd. Praha : C. H. Beck. 2003. 519 s. ISBN 80-7179-819-3., str. 13
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Exponencialni vyrovnani ¢asové rady vyzaduje stejny pristup jako ke klouzavému primeéru.
Namisto pouziti pevné sady vah pro pozorovani pouzivaji analytici exponencialné rostouci
sady vah tak, ze novéjsi hodnoty ziskaji vétsi vahu, nez ty star$i. Sofistikovanéj$i modely
obsahuji rizné upravy takovych faktorQ, kterymi jsou naptiklad prodejni trendy nebo sezonni
vlivy. Dulezité je, aby analytici vcas identifikovali zejména ukazatele, predznamenavajici
zmény trendu, protoze jejich nepopiratelna hodnota pro tvorbu piedpovédi jiz byla jasné
prokazana. Mezi tyto sledované ukazatele patii napiiklad indexy akciovych trhli, nové
objednavky zbozi dlouhodobé spotieby, index cisté obchodni tvorby, firemni zisky po
zdanéni, ceny primyslovych material a zmény ve splatkach zakaznickych uvéria. Navzdory
jejich Sirokému vyuzivani vSak nejsou tyto hlavni ukazatele piimo spojeny S konkrétnimi
produkty. Piesto, pokud mohou byt tyto vztahy prokazany, vytvoii analytici nékolik
regresnich modeld, ze kterych pak Ize vytvorit piedpovéd’ prodeje.

3.2.1.4 Nahodné metody

Pokud analytici najdou pfi¢inny vztah mezi proménnou a prodejem, mtize byt nahodny model
lepsi predpovédi nez ty, které by byly vytvofeny jinymi technikami. Jednd se o analyzu
predpovédi zivotniho cyklu a tempa ristu nového vyrobku, zaloZzenou na ptedpokladu
analytik, ktery se opira o faze pfijeti vyrobku riiznymi skupinami zdkaznikd — inovatory,
snadno pfizpisobivymi, pocatecni vétSinou, pozdni vétSinou a opozdilci. Obecné se tato
metoda pouziva zejména pro piedpovéd prodeji novych vyrobkii. Minimalni poZzadavky
analytikii na vstupni Udaje jsou zaloZené na roc¢nich prodejich stejného nebo podobného

vyrobku. Casto je nutné provést také priizkum trhu.

Pro Gspésnou piedpovéd’ je vhodné vyse uvedené metody vzajemné kombinovat. Ziskame tak
lepsi moznost upravit si pfedpovédi na miru podminkam, moznostem a informacim, které
mame k dispozici. J. Scott Armstrong se ve své knize ,,Principles of forecasting: A handbook
for Researchers and Practitioners vénuje, mimo jiné, metodice vybéru vhodnych metod pro

ziskani co nejpresnéjSich predpovédi: Pokud jsou Kk dispozici rizna data, s rdznou mirou

12 HINDLS, Richard; HRONOVA Stanislava; NOVAK, Ilja. Analyza dat v manazerském
rozhodovani. 1.vyd. Praha : Grada Publishing. 1999. 358 s. ISBN 80-7169-255-7., str. 173
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veérohodnosti, je vhodné vysledky piedpovédi podle riznych metodik kombinovat a
porovnavat. Na zaklad¢ studia sedmapadesati praci Armstrong doporucuje ovéfovat a tim

zptesniovat predpovéd’ kombinaci riznych metod a vstupnich dat.

Zakladnimi principy kombinovani jsou:
e Pouzijte rizné metody nebo rizna data nebo oboje;
e sestavte ptedpovédi péti riznymi metodami;
e kombinujte precizné sestavené predpovédi;
e pouzivejte stejné veli¢iny, pokud data jsou hodné ,,nejista®;
¢ volte odpovédné metody predpovédi;
e klad’te vahu na piesnost;
e klad’te vahu na uplnost vstupnich dat;

e klad’te vahu na znalosti daného prostiedi.

Kombinovani ptedpovédi je samoziejmé velmi dilezité, pokud neméme jistotu ve zvolené
metodice, pokud existuje uréita nejistota spojena s piedpovidanou udalosti, a také hrozi-li

vysoké naklady v pripadé¢ velké chyby v ptesnosti predpovedi.

Obecné lze fici, ze kombinaci ziskdme piesnéjsi predpovéd’ nez z jednotlivych predpovédi.
Kombinovand piedpovéd mize byt lepsi, ale nikdy hor§i nez primér z jednotlivych

piedpoveédi. 13

3.3 Rozpocty

,Pfedpovédi budoucich prodejl a ziskl, dosazitelnych pfi obsluze jednotlivych cilovych trht,

jsou podkladem pro koncipovani riznych variant podnikatelskych strategii a taktickych

oo 14
plant.*

B ARMSTRONG, Scott. J. Principles of forecasting: A handbook for Researchers and
Practitioners. Boston : Kluwer Academic Publishers, 2001. 849 s. ISBN 0-7923-7930., str.
434- 435;
1" LOSTAKOVA, Hana. B-to-B marketing: Strategickd marketingovd analyza pro
vytvareni trznich prilezitosti. 1. vyd. Praha : Professional Pubishing. 2005. 186 s. ISBN 80-
86419-94-0
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3.3.1 Prodejni rozpocet

Prognoza prodeje poskytuje ramec pro podrobné planovani, prezentované v hlavnim rozpoctu.
Na =zakladé planované strategie a svého nejleps$iho obchodniho rozhodnuti pievadi
management predpovéd’ prodeje na obchodni plan, s ohledem na velikost zdrojii a zavedeni
kontrolnich mechanismii. Rozpocet prodeje zajist'uje hodnotici nastroje tim, ze ptedstavuje
mesicni indexy objemu jednotek a penéz jako pevny cil pro prodejni tym. Odchylky od téchto
indexti ukazuji manazerim, kde budou muset upravit své usili tak, aby vyuzili potencial

nejnovejSich vyrobki, nebo proto, aby napravili obtiznou situaci.

Vedeni spole¢nosti uruje prodejni politiku a strategii v ramci své moznosti reagovat na
potteby zakaznikd, jak technologickymi zménami, tak finanénimi pfedpoklady pro
marketingovou podporu. Navrh prodejniho rozpoc¢tu je odhad potencialnich prodeji, ve ktery
prodejni tym véri, Ze je schopen jej dosahnout. Prognostici pak nastavi parametry na horni
hranici, zatimco vyrobni kapacita a realistické odhady prodejniho tymu je drzi pfi zemi.
Ackoli pfesnd prognoza prodeje muze predpokladat i vyznamné zmény trznich podminek,
spole¢nost potiebuje dikladné prozkoumat své vlastni zdroje proto, aby urcila své moznosti
reagovat na tyto zmény. Rozpocet trzeb spolecnosti za prodej je proto zaloZen na schopnosti
spolecnosti plnit ocekavanou poptavku nebo alespoit byt blizko jejimu maximalnimu

ziskovému potencialu.

3.3.2 Vyrobni rozpocet

Jak velké, tak i malé podniky musi stavét vyrobni rozpocty s ohledem na svoji limitovanou
vyrobni kapacitu, na kapacitu skladovani, dodavek a servisni schopnosti firmy. Nasledn¢ se
spolecnost snazi naplanovat vyrobu s maximalni efektivitou. Pfedvidanim zmén v mési¢nich
prodejich miiZze vedeni udrzet vyrobu na rovni, pfimétené k poskytnuti dostate¢nych zasob.
Mzdové naklady obvykle tvofi jeden znejvysSich vyrobnich nakladi. Vedeni tak mize

ptizpusobit pracovni dobu vyrobnimu planu.

Jsou-li soucasné zasoby dostate¢né pro splnéni zvyseného prodeje, troven produkce zlstava
spiSe konstantni. Pokud vedeni spole¢nosti o¢ekava narust prodeji, mize v pribéhu prvniho
Ctvrtleti vybudovat zasoby na pldnovanou ro¢ni uUroven a pak je prodavat v pribéhu
zbyvajicich tii Ctvrtleti. V rozpoctu na vyrobu spole¢nost odhaduje kombinaci Spotieby

materialu, prace a rezijnich nakladii, nezbytnych pro splnéni planu vyroby.
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3.4 Rozvoj predpovédi prodeje

ma vedeni urcity stupenn kontroly nad vydaji, ma zarovenn jen malou moznost ovliviiovat ¢i

fidit nakupni zvyklosti jednotlivct. Uroven prodeje je proto zavisla na rozmarech trhu.

Nicméné je tfeba V maximalné¢ mozné mife dosdhnout takové spolehlivosti piedpovéedi

prodeje, aby byly pro spole¢nost uzite¢né. Pro rozvoj predpovédi prodejniho potencialu je

podstatné, aby prognoza sledovala téchto jedenact krokd:

e zjistit Giel pouziti dané predpovédi;

e rozdélit vyrobky spole¢nosti do homogennich skupin;

e urcit faktory, které ovliviiuji prodej jednotlivych skupin vyrobki a jejich relativni
dulezitost;

e vybrat prognostickou metodu nebo jiné nejvhodnéjsi metody pro tuto praci;

e shromazdit v§echny dostupné a pro vas potiebné udaje;

e tato data zanalyzovat;

o vysledky vyplyvajici z téchto analyz zkontrolovat kiizovou kontrolou;

e odhadnout piedpokladané u¢inky riznych faktord, které nelze métit nebo predpoveédét;

e prepocitat predpoklady a zavéry z predpovédi na urcity vyrobek, s ohledem na oblastni
prognozy a kvoty;

e vztidhnout pfedpovédi ke vSem planovanym akcim spolecnosti;

e pravidelné tyto vysledky kontrolovat a podle vysledku kontroly pfedpovédi upravovat.

A hlavni je mit stale na paméti to, Ze: ,,Kdyz se dnes n&jaka firma dopusti chyby, okamzité se

na jejich zadech objevi stopy konkurentt, ktefi pfes ni pfebéhnou a zmocni se jejich trhii.““15

3.5 Zavér teoretické casti

V této teoretické Casti jsme se seznamili stim, co predpovédi reprezentuji, vénovali se
metodice jejich tvorby, faktorim, které hraji dilezitou roli Vv ptedpovédich prodeju ¢i
poptavky, metodam, Které pii se jejich tvorbé pouzivaji, moznosti jejich zkvalitnéni a rozvoje

a Vv neposledni fadé€ jejich vyuZzitim pro tvorbu rozpocti.

® RIES, Al; TROUT, Jack. 22 vécnych zakonii marketingu. 1. vyd. Praha : Management
Press, 1997. 111 s. ISBN 80-85943-39-5., str. 5

28



Dalsi cast této prace bude zaméfena na to, které faktory a jakym zpiisobem piedpovédi
prodejii ovliviiuji a nasledné na to, jakym zpiisobem tyto prognozy, zejména ty Spatné,

ovliviiuji podnikové planovani, financovani a rozpoc¢tovani.

4 Prakticka cast

Jak jiz bylo v uvodu a cilech prace zminéno, jsou to pravé piedpovédi prodeji, které by mély
hrat dulezitou roli v malém, ale zejména pak ve velkém podniku. Je jisté, Ze jinak a S jinymi
naroky a pozadavky na piesnost a vcasnost informaci se budou pfipravovat predpovéedi
prodeju ve strojirenské firmé dodavajici technologické celky, jinak v potravinarském podniku,

vyrab¢jicim naptiklad Cerstvé pecivo nebo Cerstvé mlécné vyrobky.

V prvnim bloku praktické casti prace se budeme zabyvat rozborem situaci, které maji nebo
mohou mit vliv na tvorbu a naslednou kvalitu pfedpovédi prodeji. Pouzijeme k tomu
fiktivni potravinaiskou firmu Princeska. Vlivy na piedpovédi prodeji budeme uvadét spise
V obecné roviné - rozdé€lené na vnéjsi a vnitini vlivy. V druhém bloku této praktické casti
podnik Princeska blize definujeme (¢im a v jakém rozsahu se zabyva), abychom pak snaze
mohli na jednoduchych piikladech urcit a popsat problematickd mista dosavadni praxe a

ukdzat jejich vliv na chod této organizace.
Obrazek €. 2 — Vnéjsi a vnitini vlivy

e

Vneéjsi a vnitrni vlivy - graf
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4.1 Vnéjsi vlivy
Vnéjsi okolnosti, jak uz sam nazev napovida, se d¢ji vne€ podniku a tak je ani mala ani velka
organizace nemuze zadsadnim zplsobem ani zménit ani ovlivnit. Jisté ale je, Ze tyto okolnosti

na kazdou firmu vétsi ¢i mensi vliv maji.

Pokud tedy jde o vnéjsi vlivy, mohou to byt vlivy makroekonomické, a to jak narodné
ekonomickeé, tak 1 vlivy svétové ekonomické situace, coz se velmi zieteln¢ ukazuje v soucasné
dobé¢, kdy ekonomické recese zmitajici eurozénou ohrozuje 1 nasi vnitrostatni ekonomickou
situaci. Zatim totiz porad plati, Ze nase malé ekonomika je ze zna¢né ¢asti navdzana na vyvoz
do stati EU, zejména do Némecka. Aby toho nebylo malo, tak dalSim problémem jsou také
objevujici se pochybnosti o dalsi existenci eura a stabilité¢ eurozony. V Casopise Ekonom pise
o tomto problému Jan Némec v c¢lanku Riskantni vize evropské planovacky: ,,Rozpad
eurozény by znamenal obrovské naklady a dramatickou bankovni krizi.“*® Uz jen p¥ipadny
krach jedné zem¢ miiZze ohrozit pomérné kiehkou ekonomickou stabilitu vSude okolo. Pravé
to, co se v této dobé odehrava na evropské ekonomické scéné, ma samoziejme také, at’ se ndm
to 1ibi nebo ne, vliv na nasi ekonomiku. Pokud tedy opravdu dojde na ¢erné scénate, hrozi dle
finan¢nich analytikti propad nasi ekonomiky az o osm procent. TO S sebou pfinese negativni
dusledky, jako je rist nezaméstnanosti, zvySujici se zadluzeni, a to nejen dalsi ¢asti obyvatel,

ale 1 celého statu.

Jaky to bude mit vliv na veskeré ekonomické progndzy, to si asi dokdzeme piedstavit. Horsi
to ovSem bude s presnosti t€chto predpovédi. Situace, ktera je ted’ v Evropé€ i ve svéte, nema
prakticky v minulosti obdoby. Odhadnout budouci vyvoj prodejii na horizont delsi nez pul
roku je za téchto podminek opravdu problematické, zejména kdyz scénafe renomovanych
odbornikli osciluji mezi dvéma poély, a to od uplné katastrofy az k mirnému optimismu
(vlastné¢ se nic moc ned¢je). Zalezi samoziejmé na odvétvi, oboru, struktute portfolia,
postaveni firmy na trhu a na dalSich a dalSich vécech, ale UpIn€ snadné to rozhodné nebude
mit Zadny podnik. Do velice problematické situace se pii piipravé piedpovédi prodeji za
téchto podminek dostdvaji zejména malé a stfedni podniky. Kvili své velikosti maji tyto

firmy obvykle relativné maly manévrovaci prostor na vyrovnani se S nepfiznivymi

16 NEMEC, Jan. Riskantni vize evropské planovacky. Ekonom, 16. - 22. 2. 2012, &. 7, s.
5-6
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makroekonomickymi vlivy. Na druhou stranu, kvalitni vedeni i zaméstnanci, piedvidavost,
urcita univerzalnost vyrobniho programu, pohotovost a flexibilita je za této situace vyhodou.
To ovSem pouze za predpokladu, Ze firma dokaze téchto vlastnosti vhodné vyuzit. Takovy

podnik pak ma $anci obstat v konkurenénim boji i za této situace.

Pokud se tedy blize podivame na vySe uvedené skute¢nosti, miuZzeme se pokusit rozebrat
situaci, kterd nastane v nejblizSich mésicich a zfejmé i letech. At uz bude realita jakakoli,
bude mit tato situace vliv na predpovédi prodeju vSech organizaci, bez ohledu na jejich
velikost. V tuto chvili jsou totiz prognostici v situaci, ktera je pro jakékoli predikce ta nejtézsi
— V naprosté nejistoté. Pokud tuto situaci vyjadiime ponékud nadnesené, tak my nejen ze
nevime, co a jak bude, ale my ani poradné¢ nevime, jak na tom vlastné jsme pravé ted'.
Stojime? Stoupame? Nebo snad dokonce couvame? Tim samoziejmé neni mysleno, ze by kdy
byla doba, Ze by mél prognostik pted sebou zcela jasnou situaci. Vzdy tam bylo n&jaké to

(13

»ale®. V minulosti se vsak dal alesponn tusit smér, kterym se ekonomika s velkou
pravdépodobnosti v piistich mésicich ¢i letech vyda. Jenze podle toho, jak situace vypada
dnes, neda se ani odhadnout, kudy se evropska ¢i svétova ekonomika bude ubirat. Bude
propadat vice a vice do hlubin, nebo se jen tak pohupovat nahoru a doli na vétsich ¢i mensich
vlnach, ¢i snad dokonce i1 mirné poroste? Predpovédét dnes S jistotou vyssi nez padesat
procent, jak na tom to které prumyslové odvétvi ¢i obor bude, které podniky postihne tvrdy

pad, nebo které firmy to vSe bez vétsi thony pieziji, je dosti neredlné.

Jak vyplyva z vySe uvedené situace, vyznamnym prvkem tohoto dejme tomu ,,tmavé Sedého*
scénare je, ze stale vic budou Setfit firmy i stat. Také dojde k citelnému poklesu kupni sily
obyvatelstva. Jak jsme se jiz zminili, mize byt toto sniZzeni zptsobeno napiiklad extrémné
vysokou nezaméstnanosti v nékterych regionech, celostatné pak v disledku zvySeni sazby
DPH, ale také z divodu stéle rostoucich cen vSech energii, n4jmu a dalSich nakladd. Protoze
vétsina z nas bude mit diky tomu hloubéji do kapsy, bez nadéje na brzké zlepSeni nasi situace,
urcité to u nas vyvold zmény nékupnich preferenci. Budeme-li se chovat zodpovédné, pak nas
samoziejmé omezené financni prostfedky donuti omezit svoji spotfebu jen na véci nezbytné a
nutné: nNajem, inkaso, pfipadna hypotéka, zdkladni potraviny a dal$i véci nutné pro ,,pieziti*.
Ostatni, jako jsou drahé nebo zbytné potraviny, dovolend v zahrani¢i ¢i lepsi dovolend
V tuzemsku, nové auto nebo drazsi obleceni, elektronika, vybaveni domacnosti ¢i vlastni

bydleni, to vSe pujde stranou. Té€ch véci s piimym vlivem na piedpovédi prodeji by se
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samoziejmé dalo vyjmenovat mnohem vic. BohuZel nic pozitivniho tato situace nep#inasi ani
pro domacnosti ani pro ekonomiku. Ta pro svuj rust naopak potiebuje, aby lidé i firmy

nakupovali a utraceli.

Vedle ekonomickych vlivii ptisobi na piipravu piedpovédi z oblasti vnéjSich vliv napiiklad
vlivy demografické, piirodni, vyvoj techniky a technologii, vnitropoliticka situace. Také vSak
kulturni a socialni prostedi, které pievlada v obci ¢i regionu, kde organizace nebo podnik
sidli. Nezapomenme jeSt€¢ na dostupnost kvalitni pracovni sily ¢i ptirodnich surovin,
potifebnych pro vyrobu. Nemalou roli hraje také infrastruktura a obsluznost dané oblasti. Co
vam bude platna dalnice ,,pod okny*, kdyz nejblizsi sjezd z ni planuji tficet kilometrti daleko,
a to jesté v opacném sméru? A jak muze fungovat podnik, pokud jedina silnice k tovarné
povede pfes most s nosnosti patnact tun nebo po nezpevnéné cesté, ménici se po kazdém

veétsim desti v tankodrom?

Samoziejmé nékteré z téchto vlivu lze predvidat ¢i je alesponn odhadnout, pocitat s nimi a tak
se pokusit na n¢ pfipravit. Vezmeme-li naptiklad demograficky vyvoj v Evropé¢, tak ten urcité
neprobiha po né&jaké strmé stoupajici ¢i klesajici kiivee. Proto se da s timto faktorem pomérné
dobie pracovat. Stejn¢ tak se ze dne na den neméni kulturni a socialni prostiedi. Zmény, ke

kterym dochazi, probihaji tudiz pomérné zvolna a po relativné dlouhou dobu.

OvSem ani v této oblasti se nedd vyloucit néjaky neocekavany zvrat, ktery mize mit vliv
nejen na dany podnik, ale i na cely region. Naptiklad kdyz v okoli podniku, ktery je spiSe
regiondlniho charakteru, navdzany na spotiebu a kupni silu obyvatel daného mista, zkrachuje
néjaka velka tovarna. O praci tak piijde znacna Cast obyvatel mésta i1 okolnich obci.
V takovém piipad¢ bude tato situace pro tento regionalni podnik ziejmé fatalni. To ovsem
plati i naopak. Pokud je v regionu podpora podnikani na dobré tirovni, pak to samoziejmé
pomuze i podniku, zvlast pokud on sam ma stabilizovany tym pracovnikli a nehrozi mu
odchod vétsSiny zkuSenych a zapracovanych zaméstnanct za lepSimi pfilezitostmi do nové

zfizovanych podnik.

Okolnich vlivli, které jsme jeSté nejmenovali, je samoziejmé daleko vice: naptiklad
hospodaiska politika statu, kterd je uskuteciovand néstroji, jako jsou turokové sazby,

rozpoctova a dichodova politika, regulace mezd, kurzy mén ¢i mira inflace. Vzhledem
32



k ekonomické situaci uvnitt i vné statu by bylo zahodno mit stabilni, jednotnou a hlavné
dlouhodobou koncepci hospodaiské politiky. Jak to vSak zajistit v situaci, kdy se zde nejen
svari, ale bohuzel i ve ¢tyfletych cyklech stiida pravicova koalice s levicovou, vzdy s pon¢kud

odlisnou koncepci hospodarské politiky?

Co v8ak opravdu piedvidat v delsim horizontu nelze, jsou extrémni pfirodni vlivy.
Samoziejmé v zaplavové oblasti 1ze s povodnémi v ur€itém rozsahu pocitat. OvSem to, co
napéchala tisiciletd povoden v roce 2002, orkén Kiril o par let pozdéji, to si lze dopiedu jen
tézko predstavit. Vzpomenme také na zéplavové dest¢ v minulych dvou letech, které
opakovan¢ postihly napiiklad obec Hfensko, a tak znacnym zpiisobem ovlivnily jak

regiondlni, tak zejména mistni ekonomickou situaci.

Mezi ptirodni vlivy vSak miizeme pocitat také nasledky devastace zivotniho prostiedi.
Nekteré nase regiony se uz ted’ potykaji s nedostatkem vody ¢i ubytkem orné pudy diky vyse
zminénym piivalovym destim. V letoSnim roce K tomu pfibyl i nedostatek dieva, a to nejen
na topeni, ale i na jeho zpracovani. Proto by ochrana Zivotniho prostiedi - a to jak v mistnim,
tak i celosvétovém méftitku - méla byt jednou z priorit vladni i podnikové strategie. Je proto
z celospolecenského hlediska dobfe, Ze nejen vetejné minéni, ale také legislativa nuti podniky
budovat zafizeni na ¢isténi odpadu, filtraci primyslovych zplodin nebo ekologickou likvidaci
odpadt, jakkoli se to majitelim nebo managementu zrovna nemusi hodit do jejich pland.
Ackoli to tak na prvni pohled nevypada, tak predvidavost, uréita velkorysost a také védomi,
Ze tim pomahdme zejména sami sobé, nas v budoucnu muze ochranit od nékterych vyse

uvedenych katastrof. KdyZ uZ ne Gplné ochranit, tak alespoi pomoci zmirnit jejich nasledky.

Jesté na jeden z vnéjSich vlivli bychom rozhodné neméli zapomenout. Jde o technicky a
technologicky pokrok, ktery zvlasté v poslednich letech a v né€kterych pramyslovych
odvétvich nabyva ptimo kosmickeé rychlosti. Vezméme si naptiklad vyvoj, ktery v poslednich
letech zaznamenavaji dejme tomu mobilni telefony, televize, pocitace ¢i nanotechnologie.
Jako exemplarni ptiklad Spatného odhadu budouciho vyvoje zde mizeme uvést relativné
nedavny krach nové vybudované tovarny na klasické televizni obrazovky v dob¢, kdy se ve
sveété uz zacaly vyrabét ploché televizni obrazovky a dalSi vyvoj v této oblasti rozhodné

nestagnoval.
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Strategické rozhodnuti, které¢ nebere v ivahu vyvoj v daném odvétvi, miize byt, vlastné spise
je, pro danou firmu likvidacni. Na tuto skutecnost by si zejména mély dat pozor malé a stiedni
podniky, protoze Spatny odhad budouciho vyvoje dokaze polozit i velké firmy. Urcité je
slozité se orientovat ve vSech novych technologiich a technickych novinkach. V tom piipade
by firma, kterd nemé vlastni odborniky, nem¢la Setfit na posudku externich odbornikti, ktefi
se Vv této technické ¢i technologické oblasti orientuji. Pfestoze to v daném okamziku vypada
jako zbyte¢ny vydaj, mize takové rozhodnuti firmeé v budoucnu usetfit spoustu problémii a
hlavné prosttedki. Bud'me proto proziravi a opatrni, at’ uz se jednéd o strategicka ¢i pouze
operativni rozhodnuti. Mylna prognéza budouciho vyvoje ¢i $patna volba, kterym smérem se

vydat, ma obvykle velice tristni nasledky.

vvvvvv

vnitinim, tedy situacim a vztahtim, které ovliviiuji predpovédi prodejl uvniti spolecnosti.

4.2 Vnitini vlivy

»INekdy dochézi k situaci, Ze firma s dostatecné kvalifikovanymi tUtvary nedokaze efektivné
podnikat, protoze tyto utvary spolu tymové nespolupracuji.“*’ Toto je napiiklad jeden ze
zavaznych vnitinich vlivl, které mé na rozdil od vnéjSich vlivi, spole¢nost nebo podnik zcela
ve své kompetenci. V této kapitole si tedy fekneme, ktera oddéleni v rdmci organizace
predpoveéd’ prodejii ovliviiyji a jakym zplisobem se tak déje. Ale také to, jakym zpisobem

nespravnd predpovéd’ zpétné ovlivni firemni planovani a finance.

Jak jiz bylo feceno v piedchozich kapitolach, pfedpovédi prodejii poskytuji zédkladni vstupni
udaje zejména pro planovani, fizeni, strategické rozhodovani a kontrolu. Plati to pro vSechny
podnikové sféry, pocinaje vedenim organizace pies marketing, obchodni odd¢leni, vyrobu,

nakup, logistiku, fizeni lidskych zdroji az po finance.

Ktera oddé€leni a v jaké mife maji na pfedpovédi prodeju vliv, to samoziejmé zaleZi nejen na

prumyslovém odvétvi. Dilezita je i velikost podniku a jeho podil na trhu. Roli hraje také
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region, ve kterém pusobi, ale i to, jak uzké nebo Siroké je jeho vyrobkové portfolio a jakého
druhu jeho vyrobky jsou. Podminky a pfistup k pfedpovédim prodeji se samoziejmée lisi. Jiné
jsou v mensich podnicich s regionalni piisobnosti a vyrobnim programem zavisejicim témef
vyhradné na velmi omezeném segmentu trhu, jiné ve velkych nadnarodnich spole¢nostech
S pobockami a vyrobnimi zavody témeét na vSech kontinentech. Také se velmi lisi technika
predpovédi prodejl. Je bezesporu rozdilna pro vyrobky denni potfeby s kratkou Zivotnosti a
pro vyrobky, jakymi jsou napiiklad nabytek ¢i hnojiva. Lisi se také u spolecnosti se znaénym
potencialem expandovat nejen mimo region a stat, ale i do celého svéta, jako jsou naptiklad

automobilky nebo spolecnosti, vyrabéjici velké technické nebo technologické celky.

Nyni se budeme vénovat jednotlivym podnikovym tutvarim a fekneme si, ktery z nich

ovliviiyje ptedpovédi prodeji pfimo a vyznamnym zpisobem a ktery jen neptimo ¢i okrajove.

4.2.1 Management

Z utvari, které maji zasadni vliv na ptfedpovédi prodej, je na prvnim misté management. Ma
totiz vétSinou pravo veta. Nebyva sice zvykem, ze se top management zvlasté ve vétsich
podnicich na ptipravé piedpovédi osobné tcastni, z praxe vSak vime, Ze takova situace nastat
muze. VétSinou se tak déje pouze v ptipadé vazné krize, kterou je tieba fesit nestandardnimi
prosttedky ¢i zplisoby. Za obvyklych podminek nebyva vliv managementu prosazovan piimo,

ale prostiednictvim vedoucich pracovnikil jednotlivych podnikovych odd¢leni.

V ptipadé akciovych spole¢nosti se do hry dostavaji jest¢ akcionaii. Ackoli to tak na prvni
pohled nevypada, mohou jit z4jmy managementu proti jejich zajmtm. Pro ptedpovédi prodeju
je to pomérné slozita komplikace. Je tomu tak i v pfipad€, Ze oba tabory vlastné maji stejny
zajem - vyd¢lat co nejvic. Jedni z podili na zisku, druzi zase na ro¢nich prémiich za splnéni
planovanych cilii organizace. Na vnitropodnikové utvary je pak vytvaren tlak na usporu
nakladt a stale vyssi prodeje. To i za pfedpokladu, ze vnéjsi vlivy, jakymi jsou naptiklad
recese, niz8i koupéschopnost obyvatelstva a také stale rychleji rostouci ceny energii a surovin,

tuto mozZnost vyznamnym zplisobem omezuji.

Jesté jedna role managementu je pro firmu a jeji obraz velice dilezita. Je to firemni kultura,

jejimz hlavnim nositelem je pravé management. S firemni kulturou bezesporu souvisi i
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firemni etika a mezilidské vztahy. To vSe mad samoziejmé zasadni vliv na to, jak je dana
spolecnost vnimana nejen vetejnosti, ale zejména pravé obchodnimi partnery, jejichz divéra

je pro firmu velmi dulezita.

4.2.2 Marketing

Clenové marketingového oddéleni maji za tukol piedvidat, urovat, vV mezich zikona
ovlivitovat a v kone¢né fazi uspokojovat ptani a potieby kazdého zakaznika. M¢li by tak Cinit
efektivnim a vhodnym zpusobem, s ohledem na splnéni prodejnich, finan¢nich i dalSich cili
organizace. Dulezitym ukolem marketingu je i komunikace mezi firmou a jejimi zékazniky,
sledovani trhu, jeho analyza a také hledani novych prilezitosti, kde by podnik mohl uspét.
Jedno je jisté - marketing je jakymsi hnacim motorem a ztoho divodu také klic¢ovym
¢lankem kazdého vétsiho podniku. V dlouhodobém horizontu je to totiz zejména
marketingovy tym, ktery rozhoduje o tspéchu ¢i netGspéchu svého podniku mezi rychle
rostouci konkurenci na stale unifikovanéj$im trhu valcovaném ze vsech stran rychle rostouci

¢inskou produkci.

vvvvvv

utvarem. Ma na starosti vyrobkovou strukturu, kterd bude reprezentovat podnik na trhu,
velkou vétsSinu vSech promocnich akci podniku a veskerou reklamu. Ve spolupraci
s oddélenim vyvoje a ostatnimi podnikovymi Utvary zajiStuje pfipravu a uvadéni novych
vyrobki na trh. M¢li bychom si také uvédomit, Ze tento Utvar méd zna¢nou miru
zodpovédnosti za odhady objemu pii predpovédi prodeje novych vyrobki. Naprosto v jeho
kompetenci je také zodpovédnost za to, Ze vSechny zasadni promocni akce pfipravované na

dany rok budou do rozpoctu zatazeny vcas a v dostateném mnoZstvi.

Déle je jeho povinnosti zajistit, aby se do planu vyroby dostaly s dostatecnym ptedstihem 1
dodate¢né piipravované promocni aktivity. Jsou to naptiklad akce na podporu prodeje. Jedna
se sice 0 promoce mensiho rozsahu, obvykle pouze na jeden vyrobek ¢i jednu vyrobkovou
fadu a v zdkaznikem pfedem dohodnutém a odsouhlaseném mnozstvi. Do pfedpovédi prodejt
se v8ak musi dostat natolik v¢as, aby vSechny spolupracujici utvary mély dostatek ¢asu zajistit
jak materialni, tak i lidské zdroje. Také je nutné zkoordinovat vyrobni plany, aby nedoslo ke

kolizi se standardni vyrobou, a tim k riziku nedodévek v jinych vyrobcich.
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Vzhledem k tomu, co jsme si popsali vyse, jsou aktivity marketingového oddéleni smérem
k zékaznikim a jeho analyzy smérem do firmy pro praci na predpovédi prodeji natolik
vyznamné, ze je nezbytné, aby spoluprace prognostikl s timto oddélenim byla velmi tésna a

prakticky kazdodenni.

4.2.2.1 Trade marketing

Pokud ma podnik 1 oddéleni trade marketingu, pak ma toto oddéleni na starosti zejména
podporu prodeje, organizovani mensich promocnich akci zejména ve spolupraci s oddélenim
prodeje, prezentaci firemnich vyrobkd na prodejniach a u zékaznikii. Jde o rtzné druhy
upoutavek, koncept uspotradani zbozi do regalli a jeho rozmisténi po prodejné tak, aby se
dosdhlo co nejvysSiho objemu prodeje. Také organizuje napiiklad ochutnavky novych
vyrobkl nebo zajiSt'uje promocni akce, pii kterych zakaznici dostdvaji rizné malé darky za

nakup urcitého poctu kusti promovanych vyrobk.

Trade marketingové aktivity u zdkaznikl jsou pro predpovédi prodeji také dilezité, avSak
méné zasadni, nez akce marketingového oddéleni. Jsou totiz objemové méné¢ vyznamné,
protoze na rozdil od marketingovych akci maji spise lokalni charakter. Jejich neptfesné odhady
tak vétSinou postihuji spise jeden ¢i dva vyrobky a v mensich objemech, které v lepSim
ptipad¢é dokéze pokryt tzv. pojistnd zadsoba. To ovSem neznamena, zZe nemély byt zahrnuty do
promo¢niho planu a tim i do ptedpovédi prodejii, zejména z toho divodu, Ze i zde se mize
snadno stat, ze se rozsahem ptuvodné mala trade marketingova akce nad o¢ekavani povede.
Pak snadno dojde k tomu, ze je béhem tydne vyprodana nejen pojistnd zasoba, ale i cela

zasoba vyrobkil planovana na prodeje po cely nésledujici mésic.

4.2.3 Vyvoj

Oddéleni vyvoje, pokud jej podnik ma, je vétSinou samostatnym tUtvarem. S oddélenim
marketingu jej poji zejména spoluprace na vyvoji novych vyrobku, i kdyz se, jak uz bylo
feceno, spolupodileji na této ¢innosti i jiné podnikové utvary. Na piedpoveédi prodeji nema
oddé€leni vyvoje jako takové pfimy vliv. Snad jen v pfipad€, ze vyvoj a nasledny nab¢h
planovaného nového vyrobku do vyroby a jeho uvedeni na trh se z n¢jakého divodu zpozdi,

naptiklad z dvodu chybné navrzenych oballi (jsou uzké a vyrobek se do nich jednoduse
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nevejde). Je-li takovy vyrobek zahrnut na urcity pevny termin do piedpovédi prodeju, pak je
problém na svété, zejména jsou-li jiz v souvislosti sjeho uvedenim na trh pfipraveny
propagacni akce jako televizni reklama, informacni letaky ¢i ochutnavky. V takovém piipade,
bude mit tato situace negativni dopad nejen na duvéru zakaznikd, ale diky navaznosti na dalsi

oddéleni, na cely podnik.

4.2.4 Logistika

V naSem piipad¢ je prave utvar logistiky tim odd€lenim, kde jsou piedpovédi prodeji
pfipravovany a vyhodnocovany. Tam se také soustied’uji veskeré informace, nutné k jejich
ptipravé a naslednym reviznim Gpravam. V jinych organizacich to vsak muze byt i oddéleni
marketingu nebo prodeje, které ma predpovédi prodeju na starosti. Zalezi na vnitini struktuie

a organiza¢nim uspofadani daného podniku.

Pii ptipravé predpovédi prodejii jsou nezbytna nejen historickd data, ale i dalsi informace
z marketingového odd¢leni, a to nejen o budoucich reklamnich ¢i promoénich akcich. Musi
také pracovat s udaji, které plynou z analyzy trhu, s informacemi o spotiebitelskych trendech
a pripravovanych novych ¢i inovovanych vyrobcich. Nutné je samoziejmé znat téz
vyhodnoceni uspésnosti minulych marketingovych a prodejnich akci. Toto oddéleni by se
také mélo v€as dozvedét, vyskytnou-li se n¢jaké problémy pii ptiprave téchto akci nebo pii
vyvoji nového produktu, aby jeho pracovnici méli Sanci reagovat na tyto zmény

v ptedpovédich a nasledné v planu vyroby.

Pro oddéleni piedpovédi prodeji byva samoziejmé stanoven také urcity cil. Presnost
pfedpovédi prodejii (sales forecast accuracy) byva obvykle stanovena na 80 az 85 %,
Vv zavislosti na typu vyrobki. Tento ukazatel znamena, ze pro splnéni tohoto cile se musi
pramérné prodeje vSech vyrobkil pohybovat okolo, respektive nad timto procentem. Zde
existuje jeSté¢ jeden ukazatel, kterym je tak zvany Bias. Tento ukazatel méfi uspéSnost
predpovédi prodejii u jednotlivych vyrobki. Zda bude hodnocen i on, zaleZi na rozhodnuti

vedeni podniku. Pak by se vSak spiSe jednalo o firmu pouze s n¢kolika malo vyrobky.

Pokud jde wnitini strukturu podniku, miiZze mit toto oddéleni kromé& organizace skladu,

sledovani skladovych zasob hotovych vyrobkii a dopravy na starosti také planovani vyroby.
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Rovnéz i baleni multipackd, pokud tak jiz nejsou zabaleny z vyrobniho zavodu, a paletizaci
dle ptfani zadkaznika. V pfipadé¢ promocnich akci, které se pravidelné opakuji (naptiklad
Valentyn, Velikonoce nebo Vanoce) to pro odde¢leni logistiky znamend planovat a podle
rozsahu akce nasledné vyrabét tyto objemy s nékolika tydennim ¢i mésicnim ptedstihem.
Ptredvyrobou se vSak zaroven zkracuje lhita pro prodej téchto vyrobkt pted tim, nez vyprsi
jejich expiracni doba. Odd¢leni logistiky musi mimo jiné hlidat trvanlivost uskladnénych
vyrobku. V ptipad¢, Ze se je nepodaii v¢as prodat, zodpovida za jejich ekologickou likvidaci.
Tato situace hrozi zejména pii Spatném odhadu objemu velké sezéonni promoce, nebo objemu
pii zavadéni nového vyrobku na trh. Stejné tak v piipadé, kdy je jeden z vyrobkd s menSim

objemem prodeju kanibalizovan jinym naSim vyrobkem.

Oddéleni logistiky ma na starosti také sklady hotovych vyrobkd. Vyznamné nepiesnosti
v ptedpovédi prodejii smérem nahoru tak zpusobuji zvySeni nakladti na skladovani, a to
zejména v piipad¢, ze firma nema vlastni sklad. Znamena to totiz pronajmout si dalsi
skladovaci prostory, nékdy i za vys$si cenu nez byla ptivodné dohodnuta. Rostou také naklady
na dopravu pfi pfesunu nadbytecnych zasob vyrobki do jiného, méné¢ exponovaného skladu,

nebo na jejich piipadnou likvidaci.

4.2.5 Prodej

Prodejni utvar je uz svou podstatou pro piedpoveédi prodejii velmi dulezitym zdrojem
informaci, a to jak z bezprostfedniho styku se zakazniky i spotiebiteli, tak s konkurenci. Tento
utvar je zodpoveédny za splnéni planu prodeje, avSak sledovaného nikoliv pouze v tunéch, ale
pro Ucely manazerského a finan¢niho fizeni zejména v penézich. Zde vyvstava koncem
kazdého mésice pro prognostika, oddéleni logistiky i planovani otazka, jakymi vyrobky se
vlastné prodejnimu tymu podafilo stanoveného finan¢niho planu dosahnout. Pokud to byly
vice mén¢ standardni prodeje, nebyva to problém a plnéni po vyrobcich v tunach a v penézich
nebude vykazovat nijak dramatickou odchylku. Problém vSak nastavd v okamziku, pokud se
zacatkem meésice prodava mélo a na jeho konci se, z divodu splnéni planu prodeje, takzvané
»tlaci“. Pokud k takové situaci dojde, déje se tak bohuzel vétsinou V jinych produktech nebo
objemech, nez bylo piivodné pifedpovidano, coz mutize vést az k naslednym nedodavkam timto

zpusobem vyprodaného zboZi.
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Pokud jde 0 organizaci prodejniho odd¢leni, pak u vétSich spole¢nosti s vyznamnym podilem
na trhu byva prodejni tym rozdé€len na dalsi dvé nebo tii oddéleni. Prvni z nich se stara o tak
zvané klicové zdkazniky, kterymi jsou velké obchodni fetézce, jakymi jsou v dané chvili
Ahold, Tesco, Lidl a dalsi. Druhym je (pokud neni zahrnut mezi klicové zékazniky)
velkoobchod Makro a tieti oddéleni zajistuje zbytek trhu, tj. mensi zdkazniky, ale také
napiiklad COOP (nastupce né€kdejsich Jednot), které pisobi vétsinou na mensich méstech a na
venkove. Moznou variantou také je, ze Cast téchto pracovnikii bude mit na starosti i velmi
malé prodejny, jakymi jsou napiiklad nemocni¢ni bufety, prodejny tabidku, menzy ¢i stanky u
metra nebo na nadrazich. Tyto prodejny jsou pak na zdklad¢ objednavky (odebiraji obvykle
pouze po jednom ¢i dvou kartonech) zavazeny firemnim dodavkovym autem. Z kapacitnich
divodi lze vozit pouze omezeny sortiment nejprodavanéjSich vyrobkii a pro zlepSeni

penetrace trhu nebo povédomi zdkazniki i nékteré novinky.

Promo¢ni akce sjednavané obchodnim oddélenim, zejména obchodnimi zastupci, by se také
m¢ély dostat do piedpoveédi prodeji véas a v objemech dohodnutych se zdkaznikem. Jenze se
tak ne vzdy dé&je, zejména u nékterych obchodnich zastupct plsobicich v jinych okresech a

krajich nez je hlavni sidlo firmy.

4.2.6 IT oddéleni
V dnesni dobé jiz nejsou predpovédi prodeju piipravovany tak zvané ,,na koleng*, ale pro tuto
prilezitost jsou vyuzivany specialni programy. Z tohoto divodu je IT oddéleni pro pripravu a

tvorbu piedpovédi prodeju piimo strategickym partnerem.

Programy pouzivané pro piipravu predpovédi obsahuji celou fadu slozitych statistickych a
matematickych metod a umoznuji tak pfipravit predpovéd vice méné automaticky, po
polozkach i jednotlivych vyrobkovych fadach. Prognostik tak ma v systému k dispozici nejen
takto pfipravenou piedpovéd’, ale také historickd data prodeji za né&kolik let zpatky.
Pracovnik ptedpovédi prodejli pak tento odhad posoudi, a pokud je tfeba, zapocita dodatecné
marketingové a prodejni odhady promocnich akci, vlivy, které sdm ze své zkuSenosti a intuice
ocekava, doladi sezonni vlivy, upravi odhad prodeji po skonceni velké promocni akce a

podobng.
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Podniktim je samoziejmé k dispozici mnoho firem nabizejicich rtizné programy s rozdilnym
rozsahem, kvalitou i obsahem. Zalezi tak na potiebach firmy, objemu dat, ktera bude program

zpracovavat, a konec koncti i na jejich finan¢nich moznostech.

Predstavme si jeden ztéchto programi, ktery kromé predpovédi prodeji miize oddé€leni
logistiky pomoci i efektivné planovat zasoby. Jedna se o: ,,Program Planning Wizard -
ptedpovéd’ poptavky systém vytvaii na nejniz§i mozné urovni — na polozce. Vzdy hodnoti
charakter spotfeby kazdé dil¢i polozky v portfoliu a vybira nejvhodnéjsi metodu podle

«18

nejmensi chybovosti.*“™" (viz obrazek ¢. 2).

Obrazek ¢. 2 Graf ptedpovédi prodeji - Cervena je predpovéd, zelena zobrazuje 95% pas
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4.2.7 Nékup

Utvar nakupu neni z hlediska ptipravy predpovédi prodeji jednim z téch kli¢ovych, ale stejné

jako odd¢leni vyvoje mize i toto oddéleni mit na predpovédi prodeji vliv.

18

FORMANEK, Tomés. Efektivni predpovéd poptavky a izeni zasob. IT SYSTEMS
9/2007 [online].[cit. 2012-02-11]. Dostupny z www: http://www.systemonline.cz/rizeni-
vyroby/efektivni-predpoved-poptavky-a-rizeni-zasob-1.htm
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Vychazi to z podstaty tohoto odd¢leni, které ma za ukol - na zaklad¢ predpovédi prodeji a
nasledné¢ zpracovanych vyrobnich plant - zabezpecit veskeré suroviny nezbytné pro vyrobu, a
to jak v case, tak v pozadovaném sortimentu a kvalité, coz rozhodné neni nijak snadné. Jde
také o fakt, ze je mnohdy nutné bezodkladné a nad plan zajistit napiiklad surovinu z dovozu,
v daném roce nedostatkovy material, nebo zajistit dotisk obalti ¢i propagacnich materialt
Vv dobé prazdnin, kdy ma vétSina podnikti dovolenou a jejich vyrobni kapacita je znacné

omezena.

Zaroven pro v8echny organizace, které chtéji na trhu obstat dlouhodobé, je nezbytné si zajistit
kvalitni a spolehlivé dodavatele. Navysost dulezité to je zejména u firem, které se zabyvaji
vyrobou potravin - hlavné proto, aby vinou nekvalitnich surovin nedochazelo ke kontaminaci
findlniho produktu néjakymi mikroorganizmy. Z tohoto divodu maji vétsSi potravinaiské
firmy svoji vlastni laboratof, kde si suroviny testuji. Ke zdrZzeni nebo dokonce pieruseni
vyroby tedy dojit mtize, pokud se ukaze, Zze dodana surovina neni zcela v potadku. Surovin,
kde kvalita i od osvéd¢eného dodavatele mize kolisat, je v potravinaiském prumyslu hodné -
napiiklad kofeni, ofechy, kakaové boby, tuky, vajeéné koncentraty a tak podobné, ale nastésti

jde spise o vyjimky.

4.2.8 Vyroba

Také vyroba je z hlediska predpovédi prodeji cennym internim zdrojem informaci, protoZe co
se nevyrobi, nemuze se ani prodat. AC jsou pro dlouhodobé piedpovédi rozhodujici spise
informace z marketingového oddéleni ¢i prodejniho oddéleni, pro aktualizaci kratkodobych
ptedpovédi hraji dileZitou roli také informace o tom, kolik, kde a hlavné kdy se skutec¢né
vyrobi. Jedna se zde zejména o situaci, kdy doslo k vypadkiim ve vyrobé naptiklad z divodu
poruchy vyrobni linky, neplanované odstavky, chybéjiciho materidlu nebo suroviny, nebo

naopak, kdy vyroba zachrafiuje néjakou nenaplanovanou prodejni akci.

Vyrobni plan se pfipravuje v navaznosti na predpovedi prodejli, avSak z diivodu zpracovavani
jednotlivych navazujicich krokt je hotov s nékolikadennim odstupem. Na tento plan se kromé
spotfeby materialii a surovin pldnuje samoziejme¢ sménnost a kapacitni rozvrzeni linek. Na
nekterych linkdch, po mensi pfestavbé, lze totiz vyrdbét vice druhlt vyrobkli. To ovSem
znamena, ze Se nekteré vyrobky s mensim objemem prodejit vyrabéji tieba jen jednou za dva
meésice.
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V piipadé zmény planu vyroby z diavodu néjaké vc€as nenaplanované nebo kvantitativné
podhodnocené akce pak snadno dojde na problémy. Muze chybét material, lidé i kapacita
vyrobnich linek. Vyrovnat se s témito nestandardnimi situacemi stoji samoziejmé penize
navic - at’ uz jsou to naklady na ptesCasové hodiny, na neplanovanou dal§i sménu, nebo

vicenaklady za prioritni dodavku materialu, potfebného na tuto vyrobu.

4.2.9 Finan¢ni oddéleni (controlling)

Pro piedpovédi prodeju jsou informace z oddéleni controllingu také velmi dulezité. Jde o to,
kolik ptedpokladané prodeje v té které struktufe vyrobki pfinesou podniku penéz a zda to
bude stacit na splnéni financnich cilti spolecnosti. Také je tfeba ve spolupraci s utvary
marketingu a prodeje peclivé sledovat ptipadné propady v odhadovanych objemech prodeji a
vliv té€chto propadii na finance podniku.

Toto odd¢leni je zodpovédné za tvorbu kratkodobych a dlouhodobych finan¢nich pland, na
kterych mimo jiné spolupracuje s oddé€lenim ptedpovédi prodeji. Tyto rozpocty jsou
v prvnim kroku pfipravovany v tunach pravé v oddéleni ptedpovédi prodeji, a to jak po

vyrobcich, tak i na kumulované trovni jednotlivych vyrobkovych fad.

4.2.10 Personalni oddéleni

,Rizeni lidi se povazuje za velmi vyznamnou slozku fizeni podniku.“!® Krom& managementu
a piimych nadfizenych ma tuto ulohu personalni oddéleni. Nikoli fidit ve smyslu zadavani
prace a jeji kontroly, ale fidit osobni rozvoj a vzdélavani pracovnikd a pomoci jim najit co

nejlepsi uplatnéni ve firmé.

Dalsim tkolem tohoto titvaru je zajistit kvalitni personalni obsazeni v§ech vyznamnych pozic,
a to nejen manazerskych. Pro dobré fungovani kazdého podniku je dulezité, aby mél
kvalifikovany, ustdleny a pro spoleCnou véc zapaleny pracovni tym. Zajistit kvalitni
pracovniky na jednotlivé pozice v podniku vsak neni vzdy jednoduché. Zalezi zejména na

regionu nebo mésté, kde dana organizace pusobi. Zcela specificka je v tomto ohledu Praha.

19 JIRASEK, Jaroslav. Souboj mozkii v Fizeni. Praha : Alfa Publishing, s.r.0. 2004. 169 s.
ISBN 80-86851-01-X, str. 67
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M4 diky své pozici nejnizsi nezaméstnanost v republice, nevyssi platovy primér, nejvice skol,
pracovnich agentur specializujicich se jak na absolventy, tak i na vyhledavani kvalitnich lidi
do manazerskych funkci. Logicky i nejvice rtiznych pracovnich pfilezitosti. Diky velké

konkurenci jsou zde proto lepsi i pracovni podminky, i kdyz to zajisté neplati absolutné.

Jak jsme se jiz zminili vyse, spo¢iva prace podnikovych personalistl i v zajistovani vhodnych
Skoleni a kurzi pro zvySovani kvalifikace zaméstnancti. Investovat do vzdélani se totiz
vyplaci nejen jednotlivedm, ale i firmam. Zejména nyni, kdy lze, zejména v regionech s vyssi
nezaméstnanosti, ziskat na vzdé&€lavani zaméstnancti dotace od EU. Kromé& vzdélavani a
zvySovani kvalifikace také vyhledavaji ¢i organizuji napiiklad kurzy ,.time managementu®,

»self-managementu® ¢i tfeba kurzy pro zlepseni vzajemné spoluprace a komunikace.

4.3 Praktické priklady

4.3.1 Popis situace

Dalsim cilem této prace je zpracovani ptipadové studie, kde jsou na jednoduchych ptikladech
popsana a dokumentovana néktera slaba mista soucasné praxe. Jedna se zde zejména o
faktory, které mohou negativné ovliviiovat piedpovédi prodejii. Rozborem dopadu téchto
neptesnosti v pfedpovédich prodeji na finance, plan vyroby, na nakup nebo na logistiku
(naptiklad na dopravu a vySi zdsob) mizeme poukazat na chyby, které se v minulych
predpovédich vyskytly, coZ nam ddva moznost se jich v budoucnu vyvarovat, nebo je alespon

minimalizovat.

ProtoZe by bylo velmi obtizné obsdhnout vSechny rozdilné podminky, které¢ vyplyvaji jak
z velikosti, tak z rizného zaméteni podnikt ¢i organizaci, budeme dale pro lepsi nazornost
pracovat s podnikem se zaméfenim na potravinatskou vyrobu (susenky, oplatky, piSkoty), coz

jsou vyrobky, jejichz datum spotieby se nepocita ani na dny ani na roky, ale na mésice.

Spolecnost Princeska, ktera bude pfedmétem naseho zkoumani, je mezinarodni firma Se tfemi
vyrobnimi zavody na izemi nasi republiky. V téchto zavodech vyrabi zejména tradi¢ni Ceské
vyrobky uréené z velké Casti pro domaci trh. Nosnym vyrobnim programem, jak jiz bylo
feceno, jsou susenky, oplatky, piSkoty a dalsi sladké i slané pochutiny. Trvanlivost vyrobki se

podle druhu a pouzitych surovin pohybuje mezi tfemi az dvanacti mésici. Podil firmy na trhu
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A%

je 62 %. Konkurence je vSak velka a kazdym rokem je t€Z§i si tuto pozici udrzet, natoz pak
tento podil na trhu zvySovat. Ani moznost expandovat do zahrani¢i neni snadna. Dafi se to
pouze sporadicky, pouze v ramci takzvanych ,,Intercompany projekti.? Tak dava matefska
firma $anci proniknout nékterym vyrobkim z tuzemské produkce i na jiné trhy. Déje se tak
ovSem pouze sporadicky, v omezeném sortimentu a mnozstvi, které respektuje zajmy
matefské firmy na daném trhu. Totéz plati i pro dovoz nékterych vyrobkl ze zahrani¢ni

produkce pro nas trh.

Pracovnici predpovédi prodejti a planovani vyroby pracuji ve stejném tymu a maji spolecného
vedouciho. Nespornou vyhodou tohoto tymu je jeho dlouhodoba stabilita a velmi dobra
znalost své profese, z cehoz plyne poznani toho, jak funguje nejen vnitini, ale do urcité miry
také vnéjsi prostredi, dale pak dobré vzajemné vztahy, spoluprace a zejména tymovy duch.
Ptedpovédi prodeju piipravuje jeden prognostik na pozici seniora a jeden na pozici juniora.
Kazdy znich ma na starosti urCitou ¢ast portfolia, urcité vyrobkové fady, senior je pak

zodpovédny za celou predpovéd’ jako takovou.

Névrhy ptedpovédi jednotlivych vyrobkd (celkem cca 280 polozek) jsou vytvafeny
automaticky v systému SAP-APO, a to zejména na zdklad¢ prodejii z minulych let. Tyto
odhady jsou systémem za pomoci riznych parametrti (sezonnost, rozsah pokryti trhu danymi
vyrobky, prodejnost atp.) upraveny pro dvanactimési¢ni horizont. Pro potieby vyroby a
nakupu se pak tyto pfedpovédi upravuji jednak na zakladé skutecnych prodejli a momentalni
situace na trhu. Samoziejmé také o dodate¢né pfipravené marketingové, trade marketingové a
prodejni akce na horizont Sesti mésict s dirazem na nasledujici dva mésice. Takto upravené
pfedpovédi prochazeji na spolecném jednani findlnim schvélenim vSech zainteresovanych
oddéleni (marketing, prodej, logistika, finance), a to jak po vyrobkovych fadach, tak po
jednotlivych vyrobcich s ohledem na celkovy finanéni a prodejni cil podniku. Po tomto
schvaleni projdou tyto odhady systémem do planu vyroby na jednotlivé zavody. Na zakladé
upravenych plani se doladi pozadavky na vyrobni kapacity, lidské zdroje, ndkup, skladovani

a také vSe, co je potieba na piebalovani promocnich akci (napiiklad 2+1 zdarma).

20 Intercompany projekty: zde se jedna o vyrobky z ¢eskych zavodd, které se v ramci této

spoluprace dostavaji na trh v zemich, kde ma matetska firma své dcefiné podniky. Funguje to
i obracené, kdy se na nas trh v ramci téchto projektt dostavaji vyrobky z jinych zemi.
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Pokud je tieba takovou akci zajistit mimo vyrobni zavod, ma to v nasem piipad¢ na starosti
také odd¢€leni logistiky ve spolupraci s marketingovym nebo trade marketingovym oddélenim.
Oddéleni logistiky zajisti vyrobni kapacity, marketing obaly a odhad zbozi, které bude na tuto
akci tieba. Toto vSe je nutné zajistit s minimalnim pfedstihem jednoho az dvou mésict
Vv zavislosti na pozadovaném mnozstvi a typu promocniho baleni. Vyrobni kapacita dan¢ho
mésice pro takovou akci nemusi byt dostateCna. Také je nutné zajistit veSkery materidl a

pracovni sily, které budou toto ptebaleni realizovat.

Jedna-li se vSak o promoc¢ni akci ve velkych fetézcich, pak je nutné informovat vSechna
zainteresovana odd¢leni s daleko vétsim predstihem. Objem prodeje na tento typ akci by mél
byt zahrnut v promoc¢nim planu na dany rok, samotna akce by se pak v horizontu dvou mésicti

pouze doladila podle aktualni situace na trhu nebo podle pozadavku zakaznika.

4.3.2 Ptiklady
V nasledujicich nékolika prikladech analyzujeme dopad nepiesnosti v predpovédich prodeju

na finan¢ni plan, plan vyroby, ndkup a logistiku - na dopravu a vysi zasob.

V téchto ptikladech jsme pro zjednoduseni pouzili tyto pfedpoklady:
e kalkula¢ni naklady jsou u vSech vyrobku stejné — ¢ini 60 % z ceny kazdého vyrobku;
e Vv ramci promocnich akcei je tolerovano zvySeni nakladii v maximalni vysi 10 % (pro
udrZeni pozice na trhu, povédomi o znacce nebo na podporu prodeje);
e V piipad¢ nakladii na testovani nahradni suroviny (pfiklad €. 3) se nejedné o dodatec¢né
naklady, protoze tyto suroviny, stejné jako vSechny ostatni, jsou testovany ve vlastni

firemni laboratofi.

4.3.2.1 Priklad ¢. 1

Standardni pfedpovéd u vyrobku Pusinky pro toto ro¢ni obdobi je 35 tun mési¢né.
V listopadu probéhla televizni reklama a soucasné promocéni akce na tento vyrobek (12%
sleva z ceny 15,50 K¢/100 g baleni), proto byla predpovéd prodeje zvySena na 100 tun.
Nékupu se podafilo zajistit material s 10% slevou. Prodalo se vSak pouze 77 tun, a to zejména

z diivodu podobné akce u konkurence.
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Neprodanych 23 tun zabird 183 paletovych mist (1 misto = 3,00 K¢&/den), coz znamena

neplanované zvyseni skladovacich néklad o 5 476 K¢ denné.

Tabulka ¢. 3 Piklad €. 1 - Vyrobek Pusinky

standardni .. . pohled na akci
B . o promocni skuteénost
Vyrobek predpovéd .. po 60 dnech ;
. L. akce prodej jen L. poznamka
Pusinky provozni zisk 40 ) promoce + mésic
plan 77t .
% po promoci
prodej tis K¢ 5425 15 500 11935 15 810
fedpokladany
vyroba t 35 100 100 102 P . P v
prodej (M +1)=25t
dodatecné naklady na nakup . mnoistevni sleva
L, tis K¢ 0 -279 -279 -279 .
materialu u dodavatelti - 10%
5.476,- K¢ denné - 12
dni dodatecného
odchylka logistickych nakladd . i
L, tis K¢ 0 0 66 66 skladovani
(vicenaklady) . L,
pred expedici v
nasledujicim mésici
odchylka vyrobnich nakladt .
L, tis K¢ 0 0 0 0
(vicenaklady)
dodateéné marketingové . sleva pro zikaznika
j tis K¢ 1860 1432 1432
naklady/sleva 12%
odchylka vyrobnich nakladu .
., , tis K¢ 0 0 0 0
(mzdové vicenaklady)
. e Y, ) . naklady v poslednim
potfebné financni zdroje tis K¢ 3255 10881 10519 10 705 ) .
sloupci +2 t vyroba
zjednodusena kalkulace
finanénich toka
nebereme v Gvahu ¢asovy tis K¢ 2170 4619 1416 5105
posun
je zahrnut v dluhové sluzbé
dttov % 100% 213% 65% 118%
ziskovost akce 40% 30% 12% 32%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komentar: Nepiesny odhad objemu prodeje v souvislosti se Spatnym nacasovanim (protiakce
konkurence) zputsobil v daném mésici M snizeni pfedpokladaného provozniho zisku z 30 %
na 12 %. V kumulaci s nasledujicim mésicem (M+1), kdy se i po akci prodalo 25 tun (po
promocnich akcich dochazi obvykle k propadu prodejl), se ziskovost pohybovala kolem 32
%. Vyroba v tomto mésici se vSak musela snizit na 1 sménu (potfeba na pokryti prodeji byla

jen 2 tuny).
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4.3.2.2 Priklad ¢. 2

Pro tento piiklad pouzijeme opét vyrobek Pusinky a nasimulujeme béznou situaci - nizsi nebo
vysSi prodeje zpusobené vnéjSimi vlivy, napiiklad pocasim. V prvnim piipadé se utvaru
logistiky podafilo na pokles prodejii zareagovat rychle a plan vyroby snizit na revizi
predpovédi upraveny objem (-20 % = 28 t). Ve druhém piipad¢ bylo bud’ rozhodnuto véfit
pivodnimu odhadu, nebo se informace o poklesu prodeje (-20 %) nedostala do revizi
predpovédi a potazmo tak do planu vyroby vcas, proto bylo vyrobeno pivodné pldnované
mnozstvi. Ve tfetim piipad¢ je zachycena situace, kdy byly prodeje naopak o 20 % vyssi nez
puvodné¢ odhadovany objem. Toto navySeni sice podnik vyrobné¢ zajistil, avSak za cenu

zvySenych vyrobnich (+5 % materidlovych; +7 % mzdovych) nakladd.

Tabulka ¢. 4 Ptiklad €. 2 - Vyrobek Pusinky

standardni s . v . s .
. Y 1) nizsi prodej | 2) nizsi prodej | 3) vyssi prodej
predpovéd , P
rodej proces pod ostatni a zvySené
Vyrobek Pusinky P odle kontrolou naklady na logistické poznamka
_pode. 3adné odhadnuté a vyrobni
historickych L, Y, J
vicendklady mnozstvi naklady
dat
odchylka od predpovédi -20% -20% +20%
prodej tis K¢ 5425 4340 4340 6510
vyroba t 35 28 35 42
odchylka ve .
Y ., tis K¢ 0 0 180 0
spotiebé materialu
odchylka logistickych nakladt
4 B g X 4 tis K& (] 0 114 55 +5%
(vicenaklady)
odchylka vyrobnich nakladt .
. , tis K¢ 0 0 154 0
(vicenaklady)
dodatecné marketingové naklady tis K¢ 0 0 0 0
odchylka vyrobnich nakladt (mzdové .
o tis K& 0 0 203 82 +7%
vicenaklady)
potfebné financni zdroje tis K¢ 3255 2604 3255 4043
zjednodusena kalkulace finanénich toku
nebereme v tvahu ¢asovy posun tis K¢ 2170 1736 1085 2467
je zahrnut v dluhové sluzbé
dttov % 100% 80% 50% 114%
ziskovost akce 40% 40% 25% 38%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komentar: Zaver plynouci z této ukézky je jednoznacny. Pokud se podafi zachytit urcité
zmény v chovani zakaznikl ¢i spotiebiteld (at’ uz je divodem cokoli) a tuto informaci bez
prodleni ptedat dal tak, aby se dostala do ptedpovédi prodejli véas, miiZe to spolecnosti usetfit

nemalé prosttedky.
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4.3.2.3 Priklad ¢. 3

Vyrobek Karamelové susenky mé standardni Groven prodeji okolo 6 tun mési¢né. Sezona
nehraje v tomto piipadé roli. SuSenky se prodavaji za 8,90 K¢&/100 g. V prosinci, na zakladé
oblastnich promocnich akci (reklamni darky), nezadanych do ptedpovédi prodejti, dosahl
prodej jedenacti tun, coz pojistna zasoba nedokazala pokryt. Problém tak nastal v oblasti
nakupu, protoze jedna ze zékladnich surovin, potfebna k vyrobé tohoto produktu, byla
surovina z dovozu. Smluvni dodavatel vSak nemél v dané chvili tuto surovinu volné
k dispozici. Bylo proto nutné ji nakoupit od jiného dodavatele, avSak za dvojnasobnou cenu,
nez kterou ma firma garantovanou od svého stdlého dodavatele, a tim padem s nutnosti
predem laboratorné otestovat kvalitu. Diky operativni zméné vyrobniho planu se podafilo

nutny objem zajistit pouze s malym zpozdénim.

Tabulka ¢. 5 Piklad €. 3 - Vyrobek Karamelové suSenky

. , standardni ; ..
Vyrobek Karamelové . . oblastni promocni akce ,
. predpovéd poznamka
susenky .. ad hoc
provozni zisk 40 %

odchylka od pfedpovédi 183%

prodej tis K¢ 534 979
vyroba tis K¢ 6 11
odchylka ve . . .
Y L, tis K¢ 59 neplanovana promoce
spotiebé materialu
dodateéné marketingové naklady/sleva tis K¢ 10 reklamni darky
odchylka vyrobnich nakladt (mzdové tis K& 0 0 vyroba bez
vicendaklady) dodateénych nakladi
potiebné financni zdroje tis K¢ 320 656
zjednodusena kalkulace finanénich toku
nebereme v tivahu ¢asovy posun tis K¢ 214 323
je zahrnut v dluhové sluzbé

ziskovost akce 100% 151%
dttov % 40% 33%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komentai: Do piedpovédi prodeji a tim padem ani do planu vyroby se viibec nedostala
oblastni promoce. Byt se prodejcim mohou tyto aktivity jevit jako objemoveé témeéf
nevyznamné (vzdyt’ je to jen par krabic navic), V souctu u jednotlivych zdkaznikl a zejména
pak u vyrobku s relativné nizkymi mési¢nimi prodeji to mize zpusobit pro ostatni zakazniky

vypadek i na n€¢kolik tydnt.
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4.3.2.4 Priklad ¢. 4
Vyrobkova tada oblibenych oplatek Mix obsahuje ¢tyii vyrobky s riznym objemem prodeje.
Marketingova akce byla v ro¢nim planu pfipravena na celou vyrobkovou fadu, podle kiivky
jednotlivych prodejii z minulych let. Na zaklad¢ téchto historickych prodeji bylo na
nejoblibenéjsi ofiskovou piichut’ v predpovédich prodeji odhadovano 50 tun, na pfichut
¢okoladovou 40 tun, na mlécnou 20 tun a na karamelovou 15 tun. V televizi prob¢hla reklama
a akce byla jest¢ podpofena soutézi o ceny, které mohl spotiebitel ¢i prodejce ziskat za
nakoupené ¢i odebrané vyrobky. Obvykla cena za 100 g vyrobek je 9,00 K¢/kus, promocni

cena pro zakaznika byla 7,20 K¢/kus.V praméru se prodalo pouze 80 % planovanych objemul.

Tabulka €. 6 Priklad €. 4 - Vyrobek Mix

celkem . Y
; predpovéd
. . standardni o . i
Vyrobek Mix . o podle zadani | skutecnost poznamka
predpovéd

celkem za mix
provozni zisk 40 %

odchylka od predpovédi

prodej tis K¢ 8182 20455 16 364
vyroba t 50 125 125
odchylka ve . ..
Y .. tis K¢ -552 -552 sleva na material
spotiebé materialu
logistické naklady tis K¢
odchylka logistickych nakladi (vicenaklady) tis K& 0 0 0
odchylka vyrobnich naklad( (vicenaklady) tis K¢ 0 0 0
dodateéné marketingové naklady/sleva tis K¢ 4091 3273 naklady na slevu
odchylka vyrobnich nakladi (mzdové vicenaklady) tis K¢ 0 0 0
. PP . - vyrobeno
potifebné finanéni zdroje tis K& 4909 15811 14 993 ;
celych 125t

zjednodus$ena kalkulace finanénich tokd
nebereme v tivahu ¢asovy posun tis K& 3273 4643 1370
je zahrnut v dluhové sluzbé

dttov % 100% 100% 100%

ziskovost akce 40% 23% 8%

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Komentar: Ani pfes masivni marketingovou akci se spolecnosti nepodafilo prodat cely
pivodné odhadovany objem promocnich prodejii. Vzhledem k probihajici recesi se jen velice
obtizn€ odhaduje, k jak dramatickému poklesu prodeji na celém trhu dojde a jak konkrétné se
to dotkne vasi firmy. V tomto ptipad¢ se sice nepodafilo zajistit planovanou vynosnost celé
akce, minimaln¢ vSak nebyla ztrdtova a firm¢ se alespon na cas podatilo uhgjit jeji podil na

trhu.

50



4.3.2.5 Priklad ¢. 5
V tomto piipadé se jedna 0 uvedeni nového vyrobku na trh. Jde o novou makovou piichut
oblibenych oplatek Sumavanka. Marketingové oddéleni piipravilo promoéni akci na
prodejnach a u klicovych zdkazniki a Trade marketingové oddéleni upoutavky a letacky
S upozornénim na novy vyrobek. Predpokladany objem prodeje v prvnim meésici byl 60 tun,
ve druhém 40 tun a v dalSich mésicich po 20 tunach. Zavadéci cena 6,90 K¢/kus za 90 g byla
ptizniva. Zakaznik ani spotiebitel vSak nezareagovali Vsouladu s dfive provedenym

prizkumem trhu. Prodalo se pouze 10 tun, ostatni zbozi zlstalo na skladé.

Tabulka ¢&. 7 Ptiklad &. 5 - Vyrobek Sumavanka

standardni fedpovéd’ skutecnost
VerbEk predpovéd’ skutecnost precp 3
- i zisk 40 rodei 10 t M+1 M+1 Poznamka
rovozni zis
Sumavanka P % P ! prodej 10 t prodej 6 t
0
prodej tis K¢ 4600 767 767 460
vyroba t 60 60 60 60
odchylka ve .
" .. tis K¢
spotiebé materialu
odchylka logistickych nakladt .
I tis K& (i} 92 72 56
(vicenaklady)
odchylka vyrobnich nakladt .
L, tis K¢ 0 0 0 0
(vicenaklady)
dodatecné marketingové .
. tis K¢
naklady/sleva
odchylka vyrobnich nakladt .
.. j tis K¢ 0 0 0 0
(mzdové vicendklady)
potiebné financni zdroje tis K¢ 2760 2760 72 56
zjednodusena kalkulace ztrata za obdobi
finanénich toka . MaM+1:
) o tis K& 1840 -1993
nebereme v tivahu ¢asovy posun 1993 +72 +56 =
je zahrnut v dluhové sluzbé 2727
dttov % 100% -108% 0% 0%
ziskovost akce 40% -260% 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Komentar: Expira¢ni doba tohoto vyrobku je 10 mésici. Skladovaci ndklady budou pribyvat
kazdy mésic. ProtoZe se pravdépodobné nepodaii prodat cely vyrobeny objem pred vyprSenim
expiracni doby, bude nutné pocitat jesté s naklady na likvidaci neprodaného zbozi. Ne vzdy se
vSe podafi, ale tentokrat marketing prosadil svou i pfes zna¢nou nedivéru ze strany ostatnich

odd€leni, a to nejen pokud §lo o odhadované mnozZstvi, ale zejména o volbu piichuté.
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S Zavér

V zavéru jsou shrnuty kli¢ové nebo kolizni body, které popisuji stavajici situaci, a soucasné
navrh, jehoz vyuziti v praxi by mohlo pomoci zlepsit, ¢i alesponi omezit vlivy, které maji na
ptedpovédi prodejii negativni dopad. Pokud se zlepsi uspésnost predpovédi prodejli, pomuze
to vyznamnym zpusobem i K omezeni negativnich dopadi na vyrobni plan podniku, na
zasoby, na fizeni ndkupu surovin, organizaci pracovnich sil a zvlasté pak na dopad téchto

vlivli na finance podniku jako celku.

5.1 Klicové body a navrhy reSeni

Aclkoliv zde nemlzeme zachytit vSechny situace nebo problémy, které mohou pfi tvorbé
predpovédi nastat a které mohou tento proces néjakym zplsobem narusit ¢i ohrozit,
Vv nasledujicich bodech vybereme nékteré z téchto situaci a navrhneme opatieni, kterymi by se

dal v praxi fesit, minimalizovat ¢i alespont omezit jejich vliv.

5.1.1 Tymy a jednotlivci

Ackoliv je pravdou, Ze jsme vSichni nahraditelni, existuje zde realné riziko, Ze neuvazené
rozhodnuti v tomto sméru se nasledné¢ pro podnik neobejde bez ztrat; otazkou zlstava, zda si
to firma ve svém dusledku mize dovolit. Zfejmé neni tak Giplné vyjimkou, ze podnik ve snaze
uSetfit propusti zkuSeného zaméstnance a na jeho misto pfijme n€koho kratce po Skole,

samoziejmé za niz§i plat. A jakd jsou ta rizika?

Vezméme si napiiklad zkuSeného ¢lena nakupniho oddéleni, se znalosti dodavateld a jejich
moznosti a také s dlouholetymi pratelskymi a korektnimi vztahy. Odchodem takového
¢lovéka mize snadno nastat problém, zejména v piipad¢ krize, kdy je potieba urgentné zajistit
n¢jakou specialni surovinu nebo nedostatkovou surovinu ve vétSim mnozstvi, nez bylo
puvodné kontrahovano, avsak ve stejné kvalité. Kdo v takovém piipadé uspéje Iépe a Castéji —

novacek nebo zkuseny specialista?

Pokud jde o pracovnika piedpovédi prodejua, jsou pro tuto funkci dilezité jak osobni
vlastnosti, kterymi jsou dobra pamét, psychickda odolnost vici stresu, komunikativnost a
intuice, tak zejména dlouhodoba znalost vnitiniho i vnéjsiho prostiedi podniku. Prognostikem
se totiz ¢lovek nemtze narodit nebo vyucit, ve skutecnosti se jim stava az absolvovanou
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praxi. Podle zahrani¢ni literatury, zabyvajici se pfedpovéd’'mi prodeju, to, aby se ¢lovék mohl

za prognostika povazovat, trva minimalné pét let.

Proc€ je tedy tak dulezité tuto historii znat, kdyz celou potfebnou historii prodeji nemusi mit
uz dnes nikdo v hlavé ani na papife? VSechna potfebna data jsou pieci snadno dostupna
Vv pocitaci, kde si jednoduse muzeme vyvolat potfebny tsek historickych prodejt, a to jak
celkem, tak i po jednotlivych produktech ¢i vyrobkovych fadach. Na grafech je pak obvykle
patrné, kde prob¢hla promoce a kolik se prodalo celkem, jak vypadala kfivka nab&hu novych
vyrobkil na trh a podobné. Jenze - a tady je ten hacek - zadny graf vam za par let nefekne, za
jakych okolnosti ta ktera akce probéhla, v cem byla specifickd a svym zplsobem
neopakovatelnd, nebo pro¢ se jeden rok vyrobek prodaval dobie a co bylo diivodem, ze dalsi
rok spadly jeho prodeje na polovinu. Je pravdou, ze urcita data ma marketing, urcita prodej ¢i
controlling, ale kompletni informace o vSech akcich a celém portfoliu vyrobkii jsou vlastné

v pouze Vv rukou a hlavach prognostiki.

Navrh FeSeni: Stabilizace a dalsi motivace pracovnich tyml a pracovnikd na kli¢ovych
pozicich. Hlavni odpovédnost ma personalni oddéleni ve spolupraci s fediteli jednotlivych

utvart a u klicovych pracovniku také ve spolupraci ptimych nadfizenych.

5.1.2 Pruzkum trhu

Pro ziskani ur¢itych informaci o trhu, a to jak o naSich prodejich, tak zejména o prodejich a
akcich konkurence muzeme pouzit organizace, které se pravé sbérem téchto dat zabyvaji,
naptiklad firmu Nielsen. S témito daty a jejich pouzitim pro prognézy prodeje je to vSak
to, ze podnik tato data dostava se zhruba dvoumési¢nim zpozdénim, coz je zejména pro

sezonni vyrobky pozd¢.

To, kde a v jakém rozsahu se data sbiraji, zavisi zejména na cené. Muze byt velky rozdil
Vv objemu sbiranych a zpracovavanych dat zde a v zahrani¢i (zdpadné od nas), byt by se
jednalo o stejnou mezinarodni firmu, kterd prizkum a sbér dat provadi. U nds se tak vétSinou
déje pouze u vybranych klicovych zdkaznikii. Je sice fakt, Ze objem prodejli u téchto
zakaznikl je u tohoto druhu potravin vyssi nez na zbytku trhu, ale ne o tolik, aby prodej mimo

fetézce byl pod statistickou chybou. Navic prodejny téchto fetézcl jsou vétSinou u velkych
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mést, z cehoz plyne 1 urCitd struktura pfijma okolniho obyvatelstva, kterd je zcela jina nez na
venkové nebo v regionech s vysokou nezaméstnanosti. Z tohoto divodu bude v prodejni siti
mimo velké fetézce bezesporu i jind struktura i mnozstvi prodanych vyrobki. Problém pak
nastava, pokud je vedeni firmy pravé z takové zemé a tudiz zvyklé na ponckud jinou, vyssi

uroven spolehlivosti téchto dat.

Navrh feSeni: Zjistit rozsah dat, které firma pro ucely analyzy trhu pro nasi firmu
zpracovava, pripadné porovnat tento rozsah s rozsahem dat, zpracovavanych pro matetskou

firmu v zemi pavodu.

5.1.3 Promoc¢ni akce

Pokud jde o promoc¢ni akce, uz jsme se o nich pomérné podrobné zminili v pfedchozich
kapitolach. Zde jenom znovu pfipomeneme, Ze hlavni roli hraje ¢as. U vétSich akcei, jak jiz
bylo feceno, to znamena zadat pldnovany promocni objem uz do rozpoctu v potiebném
mnozstvi a toto mnozstvi pak ptipadné doladit pii pfipravé akce samotné (naptiklad rozdéleni
na jednotlivé pfichuté podle jejich aktudlni prodejnosti), za druhé odhadnout propad prodejit
po akci, ¢i upravit plany akci v souvislosti s promo¢nimi akcemi konkurence napiiklad

podporou prodeje i na prodejnach a u zakaznikd.

Nesmime vSak zapominat na fakt, Ze ackoli miZe jit pouze o mensi akce prodejcii pfimo na
prodejnach nebo u mensich zakaznikli (zejména pokud chceme podpofit vyrobky, jejichz
meésic¢ni objem je spiSe na niz§i Grovni), je nezbytné zadavat i takovéto akce do promo¢niho
planu vcas. Jinak se mlze stat, Ze takova akce ,,spolkne* celé¢ vyrobené mnozstvi a tak dojde

k vypadku tohoto vyrobku na trhu pro ostatni zakazniky.

Navrh FeSeni: Vnitinim pfedpisem oSetfit zadavani promocnich akci na vSech Grovnich a ve

vSech utvarech — se zodpové&dnosti pfimého nadiizeného.

5.1.4 Informace a informacni toky

Vse, o ¢em jsme V této Casti prace hovorili, spojuje jedna navysost dilezitd veéc, a to jsou
informace. Od kvality, v€asnosti a pfesnosti vSech informaci se odviji 1 to, jak kvalitni a
pfesné jsou predpovédi prodeji a nakolik se na né, jako na podklad pro planovani a

vvvvvv
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progndzy prodejli a proto je bezesporu nutné zajisténi toku spravnych, pravdivych a hlavné
uplnych informaci, které néjakym zpusobem tyto piedpovédi ovliviiuji. Pokud neni ve
spoleCnosti zajistén véasny a bezproblémovy pfisun informaci vSem zainteresovanym
subjektim (a to obéma sméry), mize snadno dojit k tomu, Ze udaje a informace, poskytované

pro ucely piedpovédi, budou predany zkreslené, pozdé nebo dokonce nebudou predany viibec.

Nejde pouze o nové informace, ale i o historicka data prodejli, kterd je nutné brat pii
ptedpovédich v tvahu. Zvlasté pokud se prodejni tym ve spolupraci s marketingem domniva,
ze napriklad staci pouze navysit pivodné planované mnozstvi a slevovou akci prodlouzit, coz
automaticky zvedne tuny prodeji na potiebny finan¢ni objem. Do jisté miry to pravda je, ale
musime si uvédomit, zZe v ur¢itém momenté se trh nasyti. A potom, nakolik je pravdépodobné,
ze se Vdob¢ recese proda vic, nez kdy v naSich ,nejlepSich letech” v minulosti? Navic
pteZzeneme-li to, jak je patrné z historickych dat, po masivnich promocich tohoto typu,

neprodame dalsich par mésicti v tomto sortimentu téméf nic.

Navrh FeSeni: Pro firmu by bylo pfinosem udélat SWOT analyzu toku firemnich informaci
ve vSech zainteresovanych ttvarech. Po vyhodnoceni tyto informaéni toky upravit tak, aby se
odstranila uzka nebo slepa mista a naopak, aby organizace v tomto sméru vyuzila svych
silnych stranek a moznych piilezitosti k dosazeni lepsich vysledkl. Priichodnost téchto tokt
je tieba pravidelné kontrolovat. Stava se totiz, ze s odchodem ¢lovéka, jednoho ¢lanku tohoto

fetézu, se tento fetéz pietrhne nebo minimalné néjakym zpisobem narusi.

5.1.5 IT podpora

Piestoze se IT oddéleni predpovéd'mi prodejii pfimo nezabyva, mize je i1 tak citelnym
zpusobem negativné ovlivnit. Divodem jsou veskerd data, ktera se tykaji predpovédi. Misto,
kde je umistén server, na kterém dany program tato data zpracovava, nemusi byt u velkych
mezinarodnich organizaci ani v Cechach, dokonce ani v Evropé. Zde nastavaji ony kolizni
situace: kdyZ program nefunguje tak jak ma, kdyz program nefunguje viibec nebo kdyz mate
V souboru jina data, nez jste méli v€era vecer, aniZ by byl mél v noci béZet n¢jaky program na

jejich upravu.

Vase IT oddéleni netusi, co se stalo, zahrani¢ni IT nereaguje, protoze to bud’ také nevi, nebo

vam opét ,,zapomnéli“ sdélit, ze ptes noc bézela aktualizace programu a ze touto upravou
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dojde k n&kolika zasadnim zménam jak v grafice, tak v datech. Nez se vSak béhem dne ¢i
dvou vSe vysvétli, hrozi, Ze takto ,,08ctfené* predpovédi nebo néktera z jejich tydennich revizi
projdou systémem do planu vyroby. Nikdo pak vlastné neni Schopen fict, co a kdy se ma
v dané chvili vyrabét, co je nutné nakoupit a kolik lidi budete na zajisténi planu potiebovat.
Ackoli se vam muze zdat, Ze k takové situaci dojit nemuze, véite, Ze opak je pravdou, i kdyz

ne pravidlem.

Navrh FeSeni: Pokusit se vyvolat mezinarodni jednani (urCité¢ se to nestalo jenom vam) a
pozadat o mezinarodni smérnici upravujici tuto situaci. NejjistéjSim zpisobem, jak oSetfit tuto
situaci, vsak je zalohovat si po kazdé upravé predpovédi veskera data na externi disk.
Hlavnim divodem je, ze data zalohovana na serveru nejsou vzdy aktudlni. Z provoznich
divodi mohou totiz byt tato data na server ukladana v intervalech né€kolika dnt. Posledni

zména tak nemusi byt v této zaloze vitbec zaznamenana.

Zavérem lze pouze znovu zopakovat fakt, ktery provazi vsechny kapitoly praktické ¢asti. Tim
je skuteCnost, ze pro kvalitni pfedpovédi prodeji je naprosto nezbytna Soucinnost a
spoluprace vSech zainteresovanych podnikovych oddéleni. Jde zejména 0 piedavani
ucelenych informaci o veskerych skutecnostech, které maji nebo mohou mit na predpovédi

prodejui vliv.
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