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Uvod

V soucasné dobé je na trhu velké mnozstvi konkurencnich podniku, které nabizeji ne
moc diferencované produkty a snazi se ziskat co nejvice zakaznikd na svou stranu,
aby dosahly vétsiho podilu na trhu. Pravé i kvlli tomuto je podpora prodeje velice
dilezita. Pomoci podpory prodeje se totiz podniky snazi néjakym zplsobem
zvyhodnit zakazniky a nalakat je ke koupi svych produktl. Zakaznikiim jsou nabizeny
ruzné slevové akce, lepsi mimoradné vybavy, razné sluzby a dalSi vyhody. Podpora
prodeje neni jednoducha na financovani, ale pokud by podnik nevynalozil
pozadované finance na podporu prodeje, mohlo by to mit negativni dopad na trzby

z prodeje.

Cilem této bakalarské prace je navrhnout feSeni na zlepSeni v systému Aktionsblatt
a vyhodnocovani podpor prodejd v podniku SKODA AUTO a.s. a to predevsim
metodou syntézy dil€ich poznatk(. Navrhovana zlepSeni by méla vést ke zlepSeni
pracovniho prostfedi v systému Aktionsblatt, ktery navrhuji sloucit se systémem
MAKU do jednotného systému se stejnym prostfedim, ale s odliSnymi pfistupovymi
pravy pro importéry, tedy externi okoli, a odliSné pfistupové prava pouze pro interni
zaméstnance, tedy pro zaméstnance podniku SKODA AUTO a.s. Jako pfinos by
méla byt vétsi efektivita prace, a také by to mohlo vést k uspofe €asu pfi testovani
novych verzich systému. DalSi navrhované zlepSeni bude na kalkulaci a vyhodnoceni
akcich na podporu prodeje, které jsou zamitnuty, a to pomoci vyzkumu, ve kterém
jsem pouzil metodu rozhovoru. Toto opatfeni by pfed finalnim zamitnutim upozornilo
Controlling na mozny finanéni dopad né&jakym grafem ¢&i kalkulaci, co by se pfi

zamitnuti dané akce stalo napfiklad pokles poptavky a tim menSi trzby.

V teoretické Casti bakalarské prace budou popsany teoretické poznatky podpory
prodeje, jeji cile, druhy a pfiprava podpory prodeje. Dale v teoretické ¢asti bude jesté
zminéna charakteristika oblasti planovani a rozpoc¢tovani, ovéem toto bude zminéno

pouze okrajoveé.

V praktické cCasti této bakalarské prace bude zobrazen proces vyhodnocovani
finanénich podpor na prodeje v podniku SKODA AUTO a.s. v odborném systému
Aktionsblatt, ktery by mohl byt jesté efektivnéjsSi v urCitych &astech, a proto se
pokusim navrhnout mozna feSeni na jeho zlepSeni. Také zde bude zobrazen vypocet

dvou pfikladd prodeju, fleetovy prodej a pfiklad paketu. Dale zde poskytnu



vyhodnoceni, zda bude podpora prodeje na tyto akce poskytnuta Ci nikoliv. Vypocet
bude na stejném principu, jaky se vyuziva v podniku SKODA AUTO a.s., ale udaje
v prikladu jsou zcela fiktivni, aby nedo$lo k poskozeni podniku SKODA AUTO a.s. a

neunikly tak interni informace, které jsou utajované pfed konkurenci.

Tato prace bude prace zaméfena na tvorbu finan¢nich prostfedku, kde se pokusim
navrhnout vylepSeni na lepSi efektivitu vyhodnocovani. Dale zde bude uvedeno,
jak se finan¢ni prostfedky ur€ené na podporu prodeje schvaluji v odborném, internim
systému Aktionsblatt systému. Bude zde popsan také proces schvalovani podanych
pozadavkl na poskytnuti podpory prodeje po jednotlivych krocich. Dale budou
v praktické ¢asti uvedeny dva priklady na zobrazeni vypoctu, jak jsem jiz zminoval,
nutného pro vyhodnoceni, zda se podpora prodeje poskytne Ci nikoliv. V zavéru této
bakalarské prace budou zminény navrhované moznosti zlepSeni na vyhodnocovani
finanénich podpor prodeje v podniku SKODA AUTO a.s. a mozna vylepSeni systému
Aktionsblatt.



1. Teoreticka vychodiska podpory prodeje

»,Podpora prodeje mizZe byt definovana jako kratkodoby stimul k vyzkou$eni &i uziti
vyrobku ¢i sluzby. Podpora prodeje muze byt zacilena bud na obchod,
Ci na zakazniky. Stejné jako reklama, i podpora prodeje muze mit mnoho podob.
Zatimco reklama poskytuje zakaznikum duavod k nakupu, podpora prodeje jim
poskytuje podnét k nakupu.” (Keller, 2007, str. 335).

Podpora prodeje je v souCasné dobé velice dulezita, proto aby mél podnik Sanci

uspét s prodanim svého nabizeného produktu na trhu.

Podpora prodeje dava pfimy podnét ke koupi daného vyrobku nebo sluzby zrovna
nyni. (Kotler a kol., 2007), (Keller, 2007), (Jakubikova, 2013a), (Zamazalova, 2009).

Podpora prodeje je soucasti komunikacniho mixu. V dnesSni dobé& je mnoho
konkurence, ktera ma malo diferencované produkty a i kvuli tomuto se marketéfi
firem soustfeduji na podporu prodeje. Na podporu prodeje vynakladany finance,
které mohou dokonce i pfekraCovat finance vynalozené na reklamu. (Zamazalova a
kol., 2010).

Podpora prodeje usiluie o to, aby si zakaznik zakoupil dany produkt podniku
okamzité. Na rozdil od reklam, které udavaji duvod, pro¢ si urcity vyrobek nebo
sluzbu zakoupit kdykoliv. Je také lepSi nez reklama, a to v tom, Ze jeji vliv na prode;j
je lépe meéfitelny. OvSem podpora prodeje pusobi i spolu s reklamou, podpora

prodeje ma v takovémto pfipadé funkci podplrnou. (Jakubikova, 2008).

Na trhu je stale vice konkurence, ktera by mohla pfebrat zakazniky podniku.
Zakaznik potfebuje impulsy, které mu pomohou rozhodnout se o koupi. Budovani

vztah( se zakazniky patfi do dalezitych funkci podpory prodeje.

Vyhody podpory prodeje jsou vtom, Ze muze v pozitivnim sméru ovlivnit
zakaznikovo vnimani o nabizeném vyrobku Ci sluzby vybrané znacky. Diky dobré
podpore prodeje mlze podnik ziskat nové zakazniky. Dale mize podpora prodeje
prispét k tomu, Zze zakaznik muze dat prfednost nabizenému produktu urcitého
podniku pfed konkurenci, coz je pro dany podnik velmi pozitivni i proto, Ze budou mit
vétSi Sanci ziskat vice trzeb. Podpora prodeje ma za ukol jeSté propagovat znacku
a podporovat ji, aby si udrzela stavajici zakazniky a pfilakala nové potencionalni
zakazniky. (Keller, 2007), (Kotler a kol., 2007), (Jakubikova, 2013a).



Nevyhody ma podpora prodeje ovSsem také. Mezi nevyhody patfi napfiklad
pfesycenost podpor prodeje, a proto na ni néktefi zakaznici uz ani nereaguji. Musi se
také liSit od konkuren¢nich podnikl, protoze jestli se nelisi, nemusi na ni zakaznici
reagovat. DalSi nevyhodou je, Ze pokud bude podnik poskytovat velmi €asto rizné
slevy, tak se muze stat, Ze zakaznik si zaéne myslet, Ze tato znacka neni tak kvalitni,
jako konkurence, a mize se také stat, Ze ji zdkaznik zacne povazovat za znacku
lacinou, proto u luxusnich znacek vidime tyto akce jen zfidka. Pokud budou produkty
urCité znacky casto ve slevé, aby nalakali zakaznika, muize se to obratit
v neprospéch znacky a to tim, Ze zakaznik bude nakupovat produkty jen tehdy, kdyz
budou ve slevé, a pokud budou v pIné cené bez slevy, nebude o tyto produkty jevit
zajem. To je také spojeno s tim, ze pokud podnik chce touto cestou ziskat nové
potencionalni zakazniky, tak se mu to nemusi podafit, protoze zakaznici, ktefi si
zakoupi urcity produkt, tak si ho zakoupi kvuli tomu, Ze byl ve slevé, a ne kvdli
znacce. (Keller, 2007), (Kotler a kol., 2007).

Mezi nejvice znamé techniky podpory prodeje patfi vzorky, které maji nalakat
zakaznika, aby si zakoupil vybrany produkt. Vzorky mize zakaznik dostat napfiklad
od hostesky v obchodé, nebo jsou soucasti tfeba katalogl (parfémy). DalSi znamou
technikou jsou kupdny, které poskytuji slevu na nakup produktu. Jako dalSi znama
technika jsou prémie, které Iakaji zakaznika ke koupi produktu urcité firmy. Prémie se
rozdavaji zakaznikim zdarma. (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

»,Vyhody, vétsinou materialniho charakteru, které jsou soucasti podpory prodeje,

mohou ovlivnit rozhodnuti zakaznika ve prospéch podporované znacky.
(M. Zamazalova a kol., 2010, str. 270).

,Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni
pfinosy nabizené vyrobkem Ci sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku Ci sluzby.
Zatimco reklama nabizi davody, pro¢ si vyrobek Ci sluzbu koupit, podpora prodeje
nabizi davody, pro¢ si vyrobek Ci sluzbu koupit pravé ted. Snazi se motivovat
zakaznika k okamzitému nakupu.“ (Kotler, 2007, str. 880).
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1.1 Cile podpory prodeje

Tato subkapitola ma za ukol zodpovédét otazku: Ceho ma podpora prodeje
dosahnout, pro€ vlastné existuje? Rozclenime zde cile podpory prodeje podle toho,
0 jakou podporu prodeje se bude jednat, zda to bude spotrebitelska podpora prodeje,
obchodni podpora prodeje atd. Jednim z hlavnich cili podpory prodeje, ktery je
spole¢ny pro vSechny typy podpory prodeje, je tfeba budovani dobrych vztahl se

zakazniky podniku, nebo propagace své znacky a budovani jeji dobré poveésti.

Pokud se jedna o podporu prodeje spotfebni, tak ta ma za ukol podpofit novy produkt
podniku, dale pfilakat nové potencionalni zakazniky, aby zakoupili novy produkt
ur€ité znacky. KdalSim neméné dulezitym cilim patfi napfiklad snaha o rust

kratkodobych trzeb podniku, nebo snaha o to, aby podnik pusobil na trhu delSi dobu.

Podpora prodeje ma dany dal$i cil, a to sice pfilakat zakazniky od konkurencnich
podniki do svého podniku. Mezi dalSi cile spotfebni podpory prodeje muizeme
zaradit snahu o to, aby zékaznik nakupoval spiSe okamZzité, nez potom. Také chce,
aby zakaznik absorboval vice produktd, a tim by nakupoval vétSi mnozstvi vyrobku
daného podniku, coz by podniku pfineslo vétsi trzby. (Jakubikova, 2013a),
(Zamazalova, 2009), (Kotler a kol, 2007).

DalSim typem podpory prodeje je obchodni podpora prodeje. U této podpory jde
marketériim hlavné o to, aby méli vySSi nebo alespon stejnou distribuci produktd
dané znacky. Chtéji, aby bylo v regalech obchodu vystaveno vétSi, nebo stejné

mnozstvi produktd dané znacky.

Dalsi cil je ten, kde prodejci budou mit vét§i mnozstvi zasob modelu, které slouzi
k propagaci dané znacky. Také sem patfi vétSi mnozstvi zobrazovani jedineCnych
reklam na danou znacku. Dalsi cil, kterého chce podnik dosahnout v oblasti podpory
prodeje je, aby si obchodnici kupovali vice produktl dané znacky. Usiluje se i o to,
aby obchodni zasoby dané znacCky vzrostly, ¢imz by podnik mél vétsSi Sanci
na jedineénou obchodni podporu svych produktd u jednotlivych obchodnikd,
nez konkurence. Mezi dalSi neméné dulezité cile mizeme zaradit snahu o to, aby
podnik nedal Sanci obchodim, aby mohli domlouvat se zakazniky hodnotu daného
produktu v momentu koupé. DalSim cilem podniku je snaha o to, aby obchod, ac jen
docCasné, nesnizil prodej produktu dané znacky. (Kotler a kol., 2007), (Pfikrylova a
Jahodova, 2010), (Keller, 2007).
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Mezi dalSi typ podpory prodeje se fadi podpora prodeje organizaci. Zde se podnik
snazi o to, aby dostal co nejvétSi mnozstvi obchodnich nabidek. Jedna se zde také
0 odménovani organizaci, se kterymi podnik spolupracuje, a v neposledni fadé je
zde snaha podniku také o to, aby prodejci méli chut pracovat co nejlépe, a vydavali

ze sebe maximum. (Kotler a kol., 2007).

Mezi cile podpory prodejci mizeme zafadit snahu o to, aby se prodejci vice zajimali
o dany produkt. Podnik chce také dosahnout toho, aby prodejci lakali nové

potencionalni zakazniky a poté si je udrzeli.

1.2 Nastroje podpory prodeje

Nastroju podpory prodeje je mnoho, a v této subkapitole si probereme jednotlivé
nastroje. Nelze vyuzZivat pouze jeden nastroj vrozliSnych podminkach,
proto se nastroje, které se vyuzivaji v diferencovanych podminkach a v odliSném
prostfedi, liSi. Proto, aby podnik védél, jaky nastroj podpory prodeje ma pouzit
v ur€itém prostiedi, musi znat jaka je situace na trhu, na jaky trh se bude nastroj
aplikovat, o jaky typ podpory prodeje se jedna, a znat urcité informace o zakaznicich,
kterym chce produkt prodat, a také musi mit prfehled o konkurenci. Dale musi

zhodnotit, zda se vyplati aplikovat podporu prodeje &i nikoliv. (Kotler a kol., 2007).

1.2.1 Nastroje spotrebni podpory prodeje

»,Podpora spotiebitelti je vytvofena tak, aby zménila volbu, kvantitu ¢i nacasovani
nakupu produkta. | kdyZ spotfebitelska podpora prodeje ma mnoho forem, je rozdil
mezi podporou sméfujici k ziskani zakaznikd (napf. vzorky, demonstrace, vzdélavaci
material) a nespecifikovanymi formami (napf. zlevnéné balicky, prémie, loterie
a nabidky vraceni penéz).“ (Keller, 2007, str. 336).

»,Vyuziva celou $kalu metod a nastroju, které ¢asto v kombinaci s reklamou mayji vést
ke zvySeni objemu prodeju a trzniho podilu, povzbuzeni zajmu o nakup produktu
nachazejiciho se ve stadiu zralosti, k vytvoreni podnétu pro vyzkouseni noveho

vyrobku, pfipadné mayji byt reakci na aktivity konkurence.*
(Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 88).

Pod nastroje spotiebni podpory prodeje spada tzv. podpora na misté prodeje
(v anglickém jazyce POS — point of sale nebo POP — point of purchase). Jedna se

o veSkeré Cinnosti, které zakaznik uskuteCriuje v okamZziku, kdy se opravdu
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o daném produktu rozmysli. Napfiklad hypermarket Albert, a u vybranych produktl
riznych firem, visi cedulky napfiklad sleva 20 %, nebo dalSim pfikladem muize byt
2+1 zdarma. Toto jsou zpusoby, jak zaujmout zakaznika, a pfimét ho ke koupi
produktu i pfesto, ze trfeba tento urCity produkt nemél v planu zakoupit.
(Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Soucasti POS se fadi také tzv. vystavovani a pfedvadéni produktu. Tento typ
podpory predstavuje rizné ochutnavky produktd zdarma, které informuji zakaznika
o produktu, a maji presvédcCit zakaznika o tom, aby si dany produkt zakoupil. Dale

sem patfi propagovani produkti na obrazovkach &i panelech uréenych k reklamé.

Velmi kvalitni podpora v misté prodeje je merchandising, ktery je také soucasti POS.
Pod timto pojmem se skryva napfiklad hudba v obchodé, ktera se muze u riznych
typa produktd lisit, napfiklad u potravin bude jina hudba nez u oble€eni. Dale sem
spada rozmisténi regall s vybranymi produkty, osviceni produktd nebo rizné viné,
spadaji sem originalni obaly na produktech, rizné znaeni a také rozmistovani

produktd v regalech (jaka cenova kategorie bude spiSe dole a jaka naopak nahore).

DalSi soucasti POS jsou jeho materialy. Lokalizace téchto materiall je v tésné
blizkosti obchodu, nebo pfimo v jeho prostorach. Jedna se napfiklad o rizné letaky
nebo kresby, samolepky, ale i plakaty nebo napfiklad rizné extravagantni makety.
Toto jsou zpuUsoby, jak zaujmout zakaznika, a pfimét ho ke koupi produktu i pFesto,
Ze tfeba tento urCity produkt nemél v planu zakoupit. Tento typ podpory ma za ukol
upozornit zakaznika na dany produkt v okamziku, kdy se zakaznik rozhoduje o tom,
zda si dany produkt koupi nebo ne. Dava také motivaci zakoupit si dany pfedmét
napfiklad tim, ze zakaznik usetfi. POS obsahuje také darkové a drobné upominkové
pfedméty. Tato technika je pouzivana, aby zviditelnila logo a pfinutila zakaznika
pamatovat si danou znacku. (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

DalSimi nastroji, které jsou soucasti spotfebni podpory prodeje, jsou spotfebitelské
soutéze, které jsou velice uzite€né. Podnik pomoci soutézi dava do povédomi svou
znacku, a to je dobré proto, aby zakaznici nedali pfednost konkurenci a jesté, aby je
nalakali na své produkty, kterych ma podnik tfeba nadbytek a potfebuje se jich

zbavit.

DalSi ohromna vyhoda téchto soutézZi je ta, Ze zakaznici, ktefi se do nich zapoji,

museji  nékdy vyplnit né&jaky  kratky formulaf, ovSem ne  vZdy,
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a ne v kazdé soutézi, aby, v pfipadé vyhry, podnik védél, koho ma kontaktovat a kam

ma poslat vyhru. (Zamazalova a kol., 2010).

Nakupni sleva je snizeni ceny, za kterou se produkt prodava. Zakaznik tuto slevu

muZze obdrzet ihned, nebo ji vyuzije na pfisti nakup.

Vérnostni programy také spadaji do spotiebitelské podpory prodeje, a u této techniky
si podnik buduje vztahy se zakazniky, které jsou spiSe dlouhodobé. Vérnostni
programy muizeme vidét napfiklad v podobé klubu, kterym je napfiklad Billa club.
Podnik chce touto cestou nalakat zakaznika, aby si kupoval produkty urcité znacky,
a nedaval prednost produktliim konkurenénich znacek. Pokud chce zakaznik vstoupit
do vérnostniho klubu, musi vyplnit urcity formular, ktery je vétSinou kratky a obsahuje
pouze zakladni informace o zakaznikovi, popfipadé formulaf obsahuje jesté né&jake
dopliujici otazky, které pomohou podniku lépe zanalyzovat zakaznika a lépe

pfipravit urcité nabidky, které motivuji zakazniky k nakupu produktt dané znacky.

Pokud je zakaznik ¢lenem vérnostniho klubu, tak vétSinou obdrzi od podniku néjakou
vérnostni karticku, aby prodejce v obchodu vidél, Ze je to opravdu €len vérnostniho
klubu, a mohl udélit zakaznikovi dané body, které sbira, nebo slevu na nakup pro

Cleny vérnostniho klubu. (Zamazalova a kol., 2010), (Kaser, 2013).

,Vérnostni programy pro firmu pfiznivym zplGsobem ovliviiuji kupni rozhodovaci
proces spotrebitele. Dochazi k eliminaci nebo redukci 2. a 3. faze kupniho
rozhodovani. V pripade, Ze je zakaznik ucastnikem zakaznického klubu obchodnika,

omezuje ve fazi  prednakupni rozhodovani o] misté nakupu.
(Zamazalova a kol., 2010, str. 273).

1.2.2 Nastroje obchodni podpory prodeje

Pomoci této podpory se vyrobci snazi presvédCit obchodniky, aby nabizeli ve své
nabidce produkty urCitych znacek. Dale se vyrobce snazi pfesvédCit obchodnika
o tom, aby urcitou znacku prosazoval, aby o zna¢ce zékaznici védéli. Vyrobci se také
snazi o to, aby obchodnici dali k dispozici misto urCitym produktim dané znacky,
a nejlépe misto vregalech, které jsou v urovni o€i, nebo ve vylohach obchodd,
protoZe tyto produkty jsou nejlépe viditelné, a proto si jich zakaznik mnohem lépe

vSimne.
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Ovsem obchodnici za toto zviditelnéni chtéji ziskat néjaky benefit. Aby tohoto vyrobci
dosahli, musi né&jakym zpusobem motivovat obchodniky, aby tyto dané operace
ucinili. Vyrobci proto nabizeji obchodnikim mnozstevni slevy. Napfiklad obchodnik
ziska tuto mnozstevni slevu, pokud nakoupi tfeba 5 baleni jednoho produktu. Timto
krokem vyrobci motivuji obchodniky ke koupi, a zarovefi maji moznost ziskani

vétsSich trzeb.

Vyrobce muze obchodnikovi nabidnout zpétné odkoupeni zbozi, pokud ho obchodnik

neproda, nebo pokud bude zbozi posSkozené, apod.

DalSi nastroj obchodni podpory jsou pfispévky na reklamu, které maji pusobit jako
kompenzace obchodnikim, ktefi vynakladaji finance na specialni propagaci produktd
vyrobce v obchodé. Timto krokem si vyrobce zajisti lepSi propagaci znacky a je vétsi

Sance, Ze zakaznika zaujme, a ten si potom muize dany produkt zakoupit.

Vyrobci také mohou poskytnout urcité odmény, penize nebo rizné darky
distributoriim za to, Ze prodaji dany pocet produktl urcité znacky. Vyrobce muze také
odmeénit distributora &i prodejce specialnim reklamnim pfedmétem, coZz mohou byt
luxusni sady propisovacich tuzek, rlzna tricka, nebo modely automobili. Tyto
reklamni predméty nesou jméno vyrobce. Vyrobci timto namotivuji distributory,
aby pracovali na co nejvySsi urovni, aby se snazili udat co nejvétsi mnozstvi danych
produktl, a za to obdrzeli od vyrobcl odménu. Tato metoda je hodné vyuzivana

v [ékarnictvi.

Vyrobce mlze poskytnout obchodnikovi produkty dokonce i bezplatné, aby zbozi
vyzkous$el, nebo diky dobré spolupraci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010), (Keller, 2007),
(Kotler a kol., 2007), (Kaser, 2013).

,Misto na regalech je dnes tak vzacné, Ze vyrobci ¢asto museji maloobchodim
i velkoobchodum nabizet slevy, rabaty, zaruky zpétného odkupu nebo zboZi navic,

aby se jejich zboZi na regaly dostalo a zustalo na nich.“ (Kotler a kol., 2007, str. 886).

.Podpora obchodu se Cc¢asto vyskytuje ve formé finanénich podnétd ¢&i slev
poskytovanych maloobchodnikum distributoram a dal§im &lenim obchodniho fetézce
ke skladovani, vystaveni a usnadnéni dalSich zpusobu prodeje produktu (napr. skrze
predplaceni prostoru v regalech, vystaveni ve vyloze, souteéze a podnéty ze strany
obchodnika, vycvikové programy, obchodni ukéazky a kooperativni reklamu.)“
(Keller, 2007, str. 338).
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1.2.3 Nastroje podpory organizaci

Zde si ukazeme, jaké metody podpory prodeje spadaji pod podporu prodeje
organizaci. Tento nastroj ma za ukol ziskat co nejvétSi poCet zakazek, a podnik

na tuto podporu vynaklada vysoké financni sumy.

LFirmy kaZzdoro¢né vynakladaji velké penize na propagaci zamérfenou na
primyslové zakazniky. Tato podpora organizaci se pouZiva k ziskavani obchodnich
nabidek, stimulaci nakupu, odmériovani zakaznik(i a motivaci prodejcl. Podpora

organizaci zahrnuje mnoho nastroji pouzivanych pro podporu spotfeby a obchodu.
(Kotler, 2007, str. 886)

Kongresy a veletrhy jsou velmi ucinnym nastrojem podpory prodeje. Je to z divodu,
Ze podniky zde prosazuji své vilastni produkty. Podniky na veletrzich uvadéji své
zcela nové produkty, které tfeba jeSté nemusi byt uvedeny na trhu, daly
do povédomi, ze produkuji i tento produkt, a zakaznici budou mit moznost zakoupit si
tento produkt. OvSem nemusi se zde prodavat jen vyrobky, které jesSté nejsou
natrhu, ale podniky zde zcela bézné mohou prodavat i své produkty, které jsou
uz bézné na trhu. Také zde jsou potencialni zakaznici, ktefi by mohli odebirat

produkty daného podniku.

Déale musi vedeni zvazit, na kterych veletrzich bude podnik vystupovat, a jak velka
bude jeho participace. Velmi dulezité je, jaky pfistup zvoli k potencionalnim klientim.
(Kotler a kol., 2007).

Jako dal$i nastroj tohoto typu podpory prodeje jsou rlizné soutéze prodejcl. Zde
se podnik snazi namotivovat prodejce, aby se snaZili pracovat tak, jak nejlépe umi.
Aby podnik zjistil, ktery prodejce je vlastné nejlepsSi, musi stanovit néjaké cile,
které jsou urcitym zplusobem meéfitelné, a také by mély byt dosazitelné. Jako priklady
cile maze byt tfeba ziskavani novych klientl pro podnik, nebo mohou pfesvédcit
zakazniky, aby vice kupovali od podniku, coz by podniku mohlo pfinést vétsi trzby.
Dulezitym aspektem je to, ze kazdy prodejce si je roven, nikdo neni zvyhodrovan.
Kazdy musi mit stejnou Sanci na danou vyhru urcité soutéze, aby se nestalo to,
Ze prodejci budou demotivovani, a nevynalozi pozadované usili o dosazeni danych

cili, nebo se také soutéZze nemusi vibec zucastnit. (Kotler a kol., 2007)
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1.3 P¥iprava programu podpory prodeje

Pro definovani programu podpory prodeje je zapotfebi, aby marketéfi ucinili jesté
nékolik dalSich rozhodnuti (pro kompletni stanoveni programu). Jako prvni krok,
ktery se musi ucinit, je rozhodnout se o tom, jak velké vibec budou pobidky.
K dosazeni uspésSnosti stanovené podpory prodeje musi byt alespon néjaké
minimum pobidek. OvSem vyraznéjSi odezvy ve faktoru trzeb by mély zajistit
pobidky, které jsou vétsi. Co je velice dllezité, a na co podnik musi neustale myslet
a pamatovat si, to je jaké dosazeni stanovenych cilu slibil, aby tyto sliby nebyly
jen plané feci, ale aby to co podnik slibil, byl schopen také vyplnit. Jestlize se tak
nestane, jestlize podnik nebude schopen a tudiz nesplini sliby, které dal, tak to muze
mit velice Spatné nasledky. Podnik si muze zcela zdevastovat povést, a také velice

ponicit image znacky.

DalSi dulezity krok, ktery musi marketéfi ucinit, je ten krok, ktery jasné a zfetelné
urCuje podminky ucasti. Témito podminkami mohou byt napfiklad do kdy je nabidka
platna, tedy datum platnosti nebo to muze byt doklad o koupi. Podminky se mohou
nabizet kazdému, nebo se mohou vyc€lenit pouze vybrané skupiny zakaznikd, kterym

se pobidky podminky nabidnou.

Nasleduijici krok je rozhodnuti o tom, jaky zpUsob se vlastné vybere pro propagaci a
dalSi Sifeni samotného programu podpory prodeje. Jako moznost mize podnik zvolit
napriklad tisk slevovych kuponu, nebo je mozné slevové kupony rozdavat pfimo ve
vybranych obchodech nahodnym kolemjdoucim. DalSi mozZnosti se jevi pfibalovani
slevovych kuponl k vybranym produktim. Kazdy zpusob distribuce ovlivni jinou
skupinu lidi, a kazda metoda distribuce se li8i vynalozenymi naklady. Z téchto
divodl podniky stale vice a vice vyuzivaji ur€itou kombinaci médii, aby byla kampan

CO nejvice ucelena.

Velmi dllezité je naplanovat si, jak bude cela kampan dlouho trvat, jaké bude datum
zahajeni a datum ukonCeni kampané. Jestlize bude délka kampané pfFili§ kratka,
tak je mozné, Ze si ji mnoho potencialnich zakaznikl ani nevSimne. V opacném
pfipadé, tedy pokud bude kamparn bézet pfilis dlouho, tak mize ztratit na vyznamu,
a muze se stat, Ze zakaznici ji po urcité dobé pfestanou vnimat, a tudiz kampan ztrati
svou schopnost motivovat zakazniky k okamzitému nakupu. Pfikladem Spatného

naCasovani je reklama na sadu zimnich pneumatik, ktera bézi v jarnich mésicich.
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Marketing musi ucCinit rozhodnuti o tom, jak budou zakaznici schopni tyto akce
vyuzivat, jedna se o takzvany mechanizmus odezvy. Podnik dosahuje lepSiho
vysledku u takzvanych okamzitych odmén. Okamzité odmeény predstavuji napfiklad
darky, které dostane zakaznik zdarma k nakupu, nebo zaplati nizSi cenu. Pokud
ovSem je u pobidky pozadovana dalSi aktivita od spotrebitele, napfiklad si pod timto
muUzeme predstavit dalSi nakup, nebo také spotfebitel mize sbirat doklady o koupi
produktu, které potom odesSle vyrobci, a ten vyménou za to odeSle spotiebiteli urcity
darek jako odménu. Pfi tomto zpUsobu, kde je vyzadovana jesté dalSi aktivita

spotfebitele, je ovSem mira odezvy nizsi, nez u okamzité odmény.

Pokud to situace umozruje, tak by podnik mél vzdy své nastroje podpory prodeje
dopfedu vyzkouS$et, aby se zjistily mozné nedostatky, pfedeslo se chybam, a mohly
by se zefektivnit metody propagace znacky svych produktl. Také se timto zjisti,
zda je zajisténa optimalni vySe pobidek. Zkouseni metod podpory prodeje nemusi byt
zdlouhavé a finan€éné nakladné, maze to byt pravé naopak. Podnik muze metody
podpory prodeje vyzkouSet v kratkém €asovém intervalu, a vynaloZi na to jen malou
¢ast financnich prostfedkd. Jednim ze zpuUsobl, jak metody podpory prodeje
vyzkouSet je tfeba ten, Zze podnik pozada spotiebitele, aby pro né&j zhodnotili a
setfidili do urc€ité podpory prodeje podle toho, jak se jim urCitd metoda zamlouva,
podle toho, ktera metoda je motivovala z vétSi Casti k realizaci koupé urcitého

produktu. Toto je mozné otestovat na urcité sorté klientl, ktera byla vybrana.

Kazdy program podpory prodeje by mél podnik pfipravit plan realizace,

ktery zahrnuje dobu pfipravy a dobu realizace.

Doba pfipravy je doba, kterou potfebuje podnik pro to, aby mohl pfipravit program
jesté pred tim, nez bude schopen program spustit. Naopak doba realizace,
jak jiz z nazvu vyplyva, je doba, ktera zacCina spusténim dané kampané, a tato doba

realizace konci pravé ukoncenim urcité kampané.

Vyhodnoceni to je dal$i velmi dulezité pro podporu prodeje a podniky tomuto kroku,
bohuzel pro né&, nevénuji nékdy tak dostateCnou pozornost, jak by bylo potfeba.
Metoda porovnani trzeb, ktera je nejobvyklejSi metodou pro hodnoceni, je vlastné
metoda, pomoci které podnik zkouma své trzby pfed tim, nez zahadjil kampan,
a nasledné potom zkouma trzby po dobu, kdy kampan bézi. Nakonec porovna trzby
po dobé, kdy dana kamparn skonci. Pokud podniku vzroste % podilu na trhu po

néjaké dobé, kdy kampan skonCila, a toto procento je vétSi, nez v dobé
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pfed kampani, tak to mize znamenat, Ze dana kampan pomohla podniku ziskat nové
zakazniky, a tudiz byla uspéSna. Za podminky, ze tento vzestup je dlouhodoby.
Pokud by se ov8em podil natrhu vratii na puvodni hodnotu pfed zapocetim
kampané, tak by to znamenalo, Ze kampan zmeénila pouze Casové rozlozeni

poptavky, ale nikoliv celkovou poptavku.

Jako dalSi krok je mozné, aby podnik provedl skupinu vyzkuma. Tyto vyzkumy
by podniku pomohly ziskat cenné informace. Napfiklad vyzkum spotfebiteld by
ukazal, které skupiny lidi na podporu prodeje reagovaly, a jak se chovaly po
skonceni urcité podpory prodeje. DalSi cenné informace, které mize podnik ziskat
pomoci pruzkum, jsou tfeba informace o tom, co si spotfebitelé mysli o dané
podpore prodeje, kolik spotfebitell si jeSté dokaze vybavit danou kampan podpory
prodeje. Dale muze pruzkum podniku sdélit, kolik % spotfebitell danou akci podpory

prodeje vyuZzilo, a jak moc to ovlivnilo jejich rozhodovani o koupi.

Podnik nemusi vyuzit pouze prizkumy, aby zjistil vySe uvedené informace, ale také
muaze vyuzit rlzné experimenty. Tyto experimenty obménuji faktory jako
Casovy prubéh, nebo hodnotu pobidek, nebo to také mize byt doba trvani kampané

podpory prodeje, a zpusob jakym bude probihat distribuce.

Marketér musi zfetelné definovat cile podpory prodeje, zvolit co mozna nejlepsi
nastroje pro podporu prodeje. Nasledné by mél dopfedu pfipravit a jesté vyzkouset
program podpory prodeje, a potom ho jesté realizovat. Na zavér by mél vyhodnotit,
jakych vysledk( dany program dosahl. Jesté ke vSemu je tfeba fidit dobrou
koordinaci ostatnich prvkd z komunikacniho mixu s podporou prodeje.
(Kotler a kol. 2007).

Role podpory prodeje je v komunikacnim mixu velice dlleZzita, a proto se jeji pfiprava

nesmi v zadném pfipadé podcenit.

1.4 Planovani a rozpoctovani

Tato kapitola poukaze na problematiku velice dulezitych €innosti pro spravny
chod podniku jako je planovani a rozpoctovani, bez kterych by nemohl zadny

podnik dlouho pfeZzit na trhu.
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1.4.1 Planovani

Pod pojmem planovani se skryva systematické rozhodovani o budoucnosti podniku.
Napfiklad o budoucich cilech podniku, potfebnych nastrojich a postupech,
které je zapotfebi po podrobné analyze ziskanych udajli peclivé zkonzultovat a zvolit,
aby podnik daného cile dosahl. (Kral a kol., 2002).

Planovani patfi do dulezitych ukold manazerl. Pomoci planovani si podnik zvoli
c0 mozna nejlepsi alternativu, ktera povede k dosazeni stanovenych cild. Planovani
také pomaha k efektivnimu vyuZiti rizika a eliminovani chyb. Mezi dalSi
cile planovani, kterych chce podnik dosahnout, mizeme zafadit napfiklad zvyseni
trzni hodnoty podniku, nebo snizeni hladiny nakladu. Jako dalsi cil mize mit podnik
napriklad investice do novych technologii, které by podniku pfinesly snizeni nakladu
na vyrobu, zvySeni jakosti a zvySenou produkci vyroby, nebo investovani do ochrany
zivotniho prostredi (lepSi vyuziti odpadkt nebo zmetku). (Kislingerova a kol., 2007),
(Petfik, 2009).

Z hlediska Casového obdobi se vétSinou planovani déli na kratkodobé
(do jednoho roku), stfednédobé (doba trvani je pod 5 roku) a dlouhodobé planovani
(nad 5 let). (Horvath & Partners, 2004).

,ManazZerské ucetnictvi jednim z hlavnich a vrcholnych poskytovatel(i informaci pro
manazery vSech dudrovni, ktefi je nasledné vyuZiji pro optimalni Ffizeni firmy.“
(Petfik, 2009, str. 90).

Planovani muzeme rozdélit do nékolika fazi a sice (Horvath & Partners, 2004):

tvorba cile,

stanoveni problémd,

hledani alternativ konani,

posouzeni alternativ konani,

rozhodnuti.

Ve vétsiné tuzemskych podnikd patfi plan nakladd do finanéniho planu, nebo jinak
feCeno- rozpodtu. Tento plan ma v sobé zahrnuty plan vynosu, nakladl a zisku a

plan rozdéleni zisku. (Synek a kol., 2007).
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1.4.2 Rozpoctovani

Kazdy podnik nebo stat ma do budoucna dany rozpocet, do kterého se snazi vejit.
Rozpocet je velmi dukladné stanoven na zakladé zanalyzovanych dat. Do téchto dat
muUzeme zahrnout napfiklad rozpocCet podniku z pfedchoziho roku, jak podnik
hospodaiil s finan€nimi prostfedky v minulém obdobi, jak se zménila situace na trhu,
jak je na tom konkurence a dalSi mozné aspekty, podle kterych podnik rozhoduje

0 sestaveni rozpoctu.

»,Rozpocty (budgets) se pripravuji v organizaci pro jednotlivé aktivity, oddéleni
a funkce. Stavaji se tak spojnici mezi provozni c¢innosti organizace a jejimi
planovanymi cili.“ (Petrik, 2007, str. 33)

Rozpocty se v podnicich déli do skupin podle druhu &innosti, napfiklad rozpocet
pro prodejni €innosti, kam mdzeme zaradit marketing, tedy reklamu a reprezentaci,
dale vyrobu, tedy rozpocCet na nakup materialu, zaplaceni mezd zaméstnancim
a dalSi. Jako dalSi rozpoCet muzeme uvést rozpocet na védu a vyvoj, Ci rozpocet

investicni a rozpocCet pro administrativu a spravu

Pfi sestaveni rozpo¢tu mize podnik vyuzit rizné metody pro sestavovani rozpocta.
Prvni metoda je top-down, ktera ma jasné dany strop. Takto stanoveny rozpocet je
potom podrobné rozepsan do detailniho rozpoctu. Dalsi metoda, opacna oproti top
down, se nazyva bottom-up. Tato metoda ma vyhodu v tom, Ze manazefi sbiraji
informace z rdznych oddéleni, pomoci kterych se sestavuji rozpoCty pro jednotliva
oddéleni. Tyto nizSi rozpocCty se poté musi schvalit controllerem, nasledné se uvedou
do hlavniho rozpoc€tu, kde je musi schvalit vedeni podniku. TFeti metoda je metoda,
ktera kombinuje obé pfedchozi metody. (Synek a kol., 2007), (Petfik, 2007).
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2. SKODA AUTO a.s.

(Vyroéni zprava SKODA AUTO, 2015)

Historie saha az roku 1894, kdy zakladatel Vaclav Laurin otevfel vlastni opravnu,
ktera se soustfedila na jizdni kola. V roce 1895 se spojil s Vaclavem Klementem.
Nejprve se vénovali vyrobé a opravé jizdnich kol znacky Slavia. O 4 roky pozdgji

zacali produkovat motocykletty, jizdni kola s pfidavhym motorem.

Vroce 1905 byl predstaven prvni automobil, ktery nesl nazev Voiturette A.
V roce 1925 doslo ke spojeni se Skodovymi zavody v Plzni a to mélo za nasledek
ukonéeni znadéky Laurin & Klement. Vroce 1991 doslo ke sloudeni SKODY
s koncernem VW. V roce 2015 tomu bylo pfesné 120 let, kdy pfisla na svét SKODA
AUTO.

vV  wiwvzs

7 modelu automobilt a jmenovité to jsou Citigo, Fabia, Rapid, Yeti, Octavia, Superb

a nové se bude vyrabét model Kodiaq, a skon¢i vyroba modelu Roomster.

Automobily SKODA se vyrabéji kromé zavodd v Ceské republice také v Cin&, Rusku,

Indii, na Slovensku, Ukrajiné a v Kazachstanu.

Vv  wiw

Rok 2015 se zapsal jako nejuspé&snéjsi financni rok ve spolecnosti. V roce 2015 bylo
na celém svété vyrobeno 1 039 321 vozii znacky SKODA. Dodano bylo po celém

svété 1 055 501 automobild SKODA a meziroéni dodavky vzrostly o 1,8 %.

Obrat spoleénosti SKODA AUTO se zvysil meziroéné o 5,2 % na 314,9 mid. K&, tedy
nejvice za celou dobu existence spoleCnosti. Provozni vysledek se vySplhal na
35,2 mld. K¢. Zisk po zdanéni Cinil 30,8 mid. KC.

V soudasnosti SKODA zaméstnava vice nez 25 400 osob po celém svéts.
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3. Analyza financ¢ni podpory prodeje v Aktionsblatt systéemu

V této kapitole Vas seznamim s planovanim finanénich podpor prodeje, dale Vam
pfiblizim, jak se schvaluji a potom zde na konkrétnim pfikladu vyhodnotim, zda
se konkrétni podpora prodeje na danou akci vyplati nebo nikoliv. PFiklad bude
pocCitan se zcela fiktivnimi hodnotami, ale pocitan bude pomoci metod, které jsou
pouzivany v podniku SKODA AUTO a.s. V podniku SKODA AUTO a.s. jsou
pouzivany dva typy podpor, prvni typ podpory, kterym se ja budu v této bakalarske
praci zabyvat, se nazyva ES/VKH, cozZ je zkratka pro
Erldsschmalerungen/Verkaufshilfen. Druhym typem jsou rezijni naklady, které se déli
jesté na marketingové supporty, coz jsou napfiklad poskytnuté finance pro importéry
na reklamu v televizi. DalSi ¢lenéni rezijnich nakladd jsou bézné rezie a sem spadaji
napfiklad eventy, obCerstveni, cestovné atd. VSechny tyto informace jsou uvedeny na
zakladé mych ziskanych zkuSenosti po dobu plUsobeni mé praxe ve spoleCnosti

SKODA AUTO a.s. a informaci od mého vedouciho praxe.

3.1 Tvorba a planovani rozpoétu

ES/VKH fond finanCnich prostfedkd, ktery je uren na podporu prodeje.
V ES/VKH muzeme nalézt 4 druhy moznych podpor. Tyto podpory se mezi sebou liSi

druhem nakladu. Mezi tyto 4 typy podpor se fadi:
e K-gislo,
e E-Gislo,
e kredit note (dobropis),
e cena.

Jsou dva druhy nakladd. Klasicky naklad (Verkaufshilfen), klasického zauctovani a
druha moznost je, Zze se to zauctuje jako ponizeni vynosu Erlésschmalerungen.
Napfiklad K-Cislo se pocita tak, Zze od bézné ceny se odecte sleva a vysledna cena je
na faktufe. Toto je tzv. businessova logika. Moment fakturace nastava tehdy, kdy se
dany vlz proda. U dobropisu je to stejné, ovSem moment fakturace se lisi a to kvuli
tomu, ze je ur€en cil na urcité mnozstvi prodanych vozu, a pokud by tento cil byl
splnén, tak by region dostal od controllingu slibované mnozstvi finanénich prostredku

na podporu prodeje. Pokud by tento cil splnén nebyl, a prodalo by se mensi mnozstvi
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vozl znacky Skoda, tak by region dostal od controllingu mensi mnozstvi finanénich
prostfedkl na podporu prodeje. Tak toto je divod, pro€ se moment fakturace lisi.
Musi se totiz poCkat na vyhodnoceni splnéni danych cill, a poté se vypocitat

podpora prodeje, ktera bude regionu poskytnuta.

Tab. 1 Pfehled uctovani druht podpor

Businessova Ponizeny
. onizeny
logika Sleva Sleva Vynos Sleva
. Naklad Naklad Ponizeny Ponizeny
Ucetni logika
(ES/VKH) (ES/VKH) vynos vozu vynos MV
Moment
S vozem EX post S vozem S vozem
fakturace

Vlastni priklad dle postupti SKODA AUTO a.s.

Pro efektivni fizeni finanénich prostfedk( ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. musi
podnik do detailu naplanovat, kolik automobilt znacky Skoda se ma vyrobit a kolik
automobilll pdjde na odbyt. Proto si podnik musi dopodrobna sestavit plan prodeju
na kazdy model automobilu zna¢ky Skoda. Kolik automobilti se ma vyrobit je detailné
naplanovano v tzv. planu vyroby, ktery se logicky musi naplanovat podle prodeju
automobil(l zna¢ky Skody, které podnik v budoucnu oéekava. V planu prodejl jsou
znazornény prodeje automobill, které se zrealizuji od zprostfedkovatele smérem
k zakaznikovi. Ve spoleénosti SKODA AUTO a.s. je planovani, dle éasu, rozdéleno
do tfi stupnd. Do prvni etapy fadime tzv. dlouhodobé planovani, kde se planuje
na 10 let do budoucna. Do druhé etapy se pak fadi planovani stfednédobé, které ma
pocCateCni hranici na dvou letech a koneCnou hranici 5 let. V posledni etapé je
planovani na kratkodoby ¢&asovy usek, tedy planovani na dobu nepfekralujici
12 mésicl. Podnik musi kazdy rok prepracovat své dlouhodobé planovani, aby se
do systému vlozily aktualizovana data. Je to nezbytné pro to, aby podnik mél lepSi
pfehled o nadchazejici budoucnosti podniku, a podle toho, aby podnik védél, zda

si muze dovolit investice i nikoliv.
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Budget vychazi ze tfi zdroju z ISTu, Vorschau a planovaciho kola. Budget je
sestavovan ve tretim Ctvrtleti pfedeSlého roku. Budget vychazi z udaju z pfedchoziho
roku, napfiklad rok 2015, dale z Vorschau, coz Ize do CeStiny pfeloZit jako scénar, a
dale jsou vbudgetu obsazena planovaci kola tzv. Plannungsrunde, ktera jsou
naplanovana na dalSich 5 let, a je to hlavné finanéni plan. Napfiklad budget na
rok 2017 se planoval v zafi tohoto roku (vzdy treti Ctvrtleti) tedy roku 2016 a

spolegnost Skoda vychéazi ze tFi zdroj.

Tyto zdroje jsou:
e |ST pfedchoziho roku nyni je to IST 2015 — udaje z minulého obdobi,
e Vorschau 8+4/aktualniho roku (2016) — aktualni realné udaje,
e Plannungsrunde (PR65) — zdroje vytvorené pro rok 2017-2021.

IST znamena v pfekladu z némc¢iny ,je“, ale vtomto pfipadé si to muzeme vylozit
jako skuteCnost, ktera jiz byla. V ISTu jsou data, ktera uz nelze ménit, ktera uz

probéhla.

Vorschau je zobrazena v mésiCnich fazich. Vlednu je vsystému zobrazeno
Cislo 0+12, coz znamena, Ze jsme na zacCatku roku a mame pred sebou jesté
12 mésicl do konce tohoto roku. V unoru bude v systému Cislo 1+11, protoze uz za
sebou budeme mit jeden mésic tohoto roku. V bfeznu se to zméni na 2+10, v dubnu
to bude 3+9 a takhle to bude pokracovat az do prosince, kde bude Cislo 11+1.
Prvni Cislo jsou data za uplynulé mésice a tyto data se uz nebudou ménit a tomuto
se fika IST. V zafi roku 2016 bude tedy 9. mésic spadat do ISTu roku 2016 (VS 9+3).
Cim vétsi je prvni uvedené &islo, tim presnéjsi jsou data, ktera jsou potfebna

pro Plannungsrunde.

Plannungsrunde se planuje na 5 let dopfedu, nyni je Plannungsrunde
na rok 2017-2021. Plannungsrunde se stanovuje na zakladé informaci
z danych Vorschau. U Plannungsrunde jsou 3 faze planovani, které se po néjaké

konzultaci vyhodnoti a vzniknou z toho data pro Plannungsrunde na pfisti roky.

Mezi prvni fazi se fadi tzv. Grob-Plan, ve kterém se planuje pomoci
metodou Top-down, zminénou v teoretické Casti, stanovuji se zde jednotlivé cile,
které je tfeba splnit, a na tyto cile je stanoven rozpocet Controllingem pro jednotlivé

utvary.
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Po prvni fazi nasleduje druha faze, ktera se nazyva v podniku Trend, coz znamena,
Ze zde se planuje pomoci tzv. metody Bottom-up a to v pfekladu do ¢eského jazyka
znamena zdola-nahoru. Toto je vlastné opak prvni metody. Zde si jednotlivé
utvary podniku podrobné vypracovavaiji finanéni poZzadavky, které potom predkladaji

Controllingu ke schvaleni. Pfitom je nutné brat na zfetel cile z varianty Grob.

Posledni treti faze se nazyva Fein, kde se projednavaji podané pozadavky
jednotlivych dtvard podniku na finanéni podporu. ldealni situace by byla, pokud
by se utvary vesly do stanovenych hranic Controllingem. OvSem zde je velmi mala
Sance, Ze tato situace nastane. Samozfejmé mulze nastat situace, kde Controlling
schvali pozadované finan¢ni podpory, které pfFesahuji hranici pro schvaleni
Controllingem, ale toto si musi utvary velmi dobfe obhdgjit. V pfevazné vétsiné
se stane to, Ze utvary maji takové pozadavky, které Controlling nemulze schvalit,
a proto se musi udélat néjaky kompromis, ktery uspokoji obé dvé strany. Zde

se projednavaiji prvni dvé vysSe uvedené faze pro sestaveni Plannungsrunde.

V budgetu mame dva plany tzv. A-plan, ktery vychazi z poskytnutych podpor prodeje
z minulého obdobi a druhy je B-plan, ktery pocCita s podporami, které budou
dodate¢né oproti minulému obdobi, a které zvednou prodejni plan. Z tohoto davodu
se do rozpoctu pro podporu prodeje uvede Castka z pfedchoziho obdobi, ale ta je

poté jeSté upravena o sumu, ktera je nastavena pro nasleduijici rok.

Ve spoleénosti SKODA AUTO a.s. se planuji finanéni &astky na podporu prodeje
po jednotlivych regionech nebo po jednotlivych zemich. Finanéni podpora prodejl
se obvykle rozdéluje na jednotlivé regiony Ci zemé. Podpora prodeje se planuje
u nékterych zemi dohromady, protoZe nékteré zemé maji podobné pozadavky a
nizké objemy, a proto by se zbyte¢né plytvalo drahocennym Casem a penézi, kdyby
se kazda zemé planovala separatné. Ve spoleénosti SKODA AUTO a.s. je rozdéleni
zemi, do kterych se automobily znacky Skoda vyvazi, uspofadano do 11 regiond a
tyto regiony jsou roz€lenény do tfi oblasti. V prvni oblasti, ktera nese oznaceni VT,
se nachazi Ceska republika. V dalsi oblasti V1 jsou obsazeny 3 regiony, kde jsou
zemé stfedni a vychodni Evropy. Zde muzZeme nalézt Chorvatsko, Polsko,
Slovensko, Slovinsko a Madarsko. Vregionu 3 jsou pak zemé jako Bosna,
Bulharsko, Estonsko, Litva a dalSi. Ve 4. Regionu se nachazi napfiklad Rusko
a Kazachstan. V dalSi oblasti tedy V2, ktera je rozdélena na 4 regiony zemi. Do této

oblasti se zafazuji zemé, které se nachazi v zapadni, severni a jizni Evropé.
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Napfriklad zemé jako je Velka Britanie, Finsko, Némecko, Norsko, Island, Rakousko,
Svycarsko, Spanélsko, Francie, Lucembursko, Nizozemsko a dal$i. Ovéem muzeme
zde také nalézt zemé, jako jsou lzrael a Turecko. Posledni tfeti oblast (V3) obsahuje
tfi regiony, které v sob& maji zahrnuty asijské zemé a zemé v zamofi, mezi pfiklady
muiZzeme uvést tfeba Cinu, Irdk, Malajsii, Palestinu, Saudskou Arabii, Singapur,

Tchaj-wan, Egypt, AlZirsko, také Australii, Novy Zéland a dalSi zemé.

3.2 Systém Aktionsblatt

V podniku SKODA AUTO a.s. jsem se setkal se dvéma systémy, se kterymi se bézné
pracuje, které jsou potiebné pro vyplatu a schvalovani financi na podporu prodeje,
s kterym jsem se setkal na mé praxi. Tyto systémy se nazyvaji MAKU a Aktionsblatt.
V dobé& trvani mé praxe ve spoleénosti SKODA AUTO a.s. jsem pracoval pouze

v prostfedi druhého jmenovaného, tedy v systému Aktionsblatt.

Prvni systém se jmenuje MAKU, do tohoto systému jsem nemél pfistup pfi dobé
trvani mé praxe ve spoleénosti SKODA AUTO a.s., ale tento systém slouzi v prvni
fazi pro pfipravu fleetovych kalkulaci, a ve druhé fazi slouzi ke kontrole opravnénosti
vyplat jednotlivych podpor prodeje schvalenych v Aktionsblattu. V MAKU systému
zadavaji své pozadavky na urcitou finan€ni vySi podpory prodeje, ktera je
poZadovana na urcitou, modelovou fadu automobilt znacky Skoda, a také zabrariuji
duplicité¢ pomoci tak zvanych VIN koédl, ktery v sobé obsahuje 17 Cislic a je to
zkratka pro Vehicle-ldentification-Number- a v pfekladu to znamena identifikacni Cislo
automobilu. Do tohoto systému maji pfistup nejen zaméstnanci podniku SKODA
AUTO a.s., ale také importéfi, coz znamena, Ze tento systém neni Cisté internim

systémem.

MAKU systém a Aktionsblatt systém spolu spolupracuji. Je nutné vynalézat stale
nova, efektivnéjSi vylepsSeni systému, ktera usetfi ¢as, zjednodusi praci v systému,
a bude diky nim vétsi Sance na eliminovani chyb v tomto systému. Z tohoto divodu
je nutné vytvaret novéjSi verze systému, ale tyto verze je nutné otestovat. Jelikoz
spolu tyto dva systémy spolupracuji, je nutné je v nékterych pfipadech testovat
souCasné, a proto to je nékdy komplikované a to i z toho davodu, ze MAKU ma
odlisné prostiedi. Pfi testovani je tedy nékdy nutna pfitomnost dvou zaméstnancu,
aby se mohla otestovat nova, efektivnéjSi opatfeni. Testovani byva v urcitych

pfipadech Casové narocné, a proto je neefektivni testovat systém ve dvou lidech.
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Aktionsblatt systém ma za cil poskytovat, pfi zpracovavani a vytvareni pozadavku,
podporu pro spusténi urcité cenové akce, ktera je urCena pro specifickou zemi
a specifickou modelovou tfidu automobilu. V tomto systému se podané pozadavky
schvaluji nebo zamitaji. Tento systém je Cisté internim systémem v podniku
SKODA AUTO a.s., aby se predeslo napfiklad Gniku informaci ke konkurenénim
podnikim. Aktionsblatt je formulaf, ktery predstavuje urcity pozadavek regionu na
poskytnuti financnich prostfedkd z fondu ES/VKH. Tento formulaf musi projit urcitymi
oddélenimi, a musi byt schvalen témito oddélenimi. Je to takto nastaveno, protoze
jednotlivé regiony zemi nemulzou tyto finanéni prostfedky Cerpat bez schvaleni

pozadavku urcitymi oddélenimi, protozZe regiony nemaji tyto finance volné k dispozici.

V systému Aktionsblatt jsou tfi typy akci. Prvni z nich mizZzeme uvést fleetovou
podporu, coz je vlastné velkoodbératelsky prodej, tedy firmy malé, velké
nebo autopujéovny a hranice odbéru je na 3 vozech, ale neni tomu vzdy a vSude.
DalSim typem je tak zvany retail. Toto je prodej soukromym osobam. Tretim typem
jsou tak zvané target supports/target bonus a u tohoto typu akce se nerozliduje, zda
je to retail nebo fleet, zde je dano, Zze podpora prodeje bude poskytnuta za splnéni
daného cile, napfiklad pokud se proda urcité mnozstvi vozu, tak bude poskytnuta
urc€ita vySe podpory prodeje. Finanéni prostfedky jdou tedy z ¢asti na retail, z ¢asti na
fleetové akce a z €asti na target support na dosazeni celkového objemu prodanych

automobild.

Pfi sestavovani pozadavku je nutné, aby se do daného formulafe zadala potfebna
data, bez kterych by nebylo mozné vyhodnotit zadany poZadavek. Jako prvni udaj
se uvadi nazev akce, na kterou je podpora prodeje poZzadovana, potom je nutnost
zadat do formulare, zda se jedna o retail, nebo jestli se jedna o fleet, nebo o target
support. Po zadani téchto polozek je nutné vybrat, které modelové rady se to tyka,
potom je nutné z modelové fady, tfeba Octavia A7, vybrat alespon jednu polozZku,
tedy alesponi jeden typ vozu napfiklad Octavia Combi A7. Do formulafe se také
zadava rok, ve kterém jsou finanéni prostfedky na podporu prodeje pozadovany,
dale je nutnost zadat specifickou zemi, aby bylo jasné, kde je podpora prodeje
pozadovana. DalSi polozkou, kterou je nutno specifikovat je typ planu, tedy jestli
se jedna o A-plan nebo B-plan, dalSi poloZzkou je ména, ve které je podpora prodeje

pozadovana.
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Ve druhém kroku vytvareni poZadavku je ve formulafi vytvofena struktura podle
predchozich zadanych pozadavku. Zde je také nutno vyplnit nékolik pozadavka.
Napfiklad je nutné vyplnit, v jakém mésici bude akce, na kterou ma byt podpora
prodeje poskytnuta, startovat, a také je nutno zadat konec této akce. Dale se musi
do formulafe vyplnit, jaka je vychozi situace, ktera viastné popisuje aktualni stav na
trhu. Jako priklad muzeme uvést, Zze od srpna do zafi se budou produkovat
prefaceliftové vozy. Dale se musi vyplnit jaky je cil opatfeni tfeba, Ze cilem je
vyprodat urc€ité mnozstvi vozl, a také se musi vyplnit popis opatfeni. Jako dalSi
nutnost pro vyplnéni je podporované mnozstvi vybranych modell, dale o jaky zpusob
podpory se jedna, tedy zda se jedna o E-Cislo, K-Cislo atd. a pokud se jedna o B-plan
vyplfiuje se jeSté dodatecné mnozstvi vozu. Posledni kolonka, ktera musi byt v tomto
kroku vyplnéna, je kolonka, ktera udava, kolik finanénich prostfedku bude rozdéleno

na jednotlivé vozy.

Ke kazdému formulafi je mozné pfilozit urcité soubory s rdznymi, dopliikovymi
soubory, které mohou slouzit jako doplhujici podklady jednotlivych oddéleni
pro proces schvalovani pozadavku. MUzZe se jednat o rdzné kalkulace, vypocty
na rizné akce podpory prodeje, slevy a dalSi soubory. Kazdy schvalovaci utvar ma
odliSné prava v Aktionsblatt systému. Ma jasné dané co muze ve formulafi doplfovat
nebo ménit. OvSem kazdy schvalovatel ma podobny postup schvalovani formulait

a kazdy schvalovatel ma moznost pfidat k danému formulafi dalsi pfilohy.

Po sestaveni urcitého pozadavku, musi kazdy formular projit, tak zvanym workflow.
Workflow neni nic jiného nez schvalovaci proces. Formulaf musi tedy projit
pres jednotliva oddéleni, ktera postupné podany pozadavek schvaluji. Formulaf,
poslany do schvalovaciho procesu, schvaluji nejdfive jednotliva oddéleni Ffizeni
prodeje. Potom musi formulaf schvalit Controlling odbytu. Pokud je formulaF
Controllingem zamitnut, putuje dany formulaf, po Controllingu, jeSté na oddéleni
Rizeni prodeje, které formulaf vyhodnoti, zda je mozné tento pozadavek schvalit,
¢i nikoliv. V pfipadé, Ze je mozné schvaleni, posle tento formular zpét Controllingu.
Pokud je nemozné schvalit tento formulaf, tak ho oddéleni Rizeni prodeje zamitne.
Také se mlze stat, Ze formulaf neni mozné schvalit, ale nemusi se ihned zamitnout.
V tomto pfipadé oddéleni Rizeni prodeje k danému formulafi vloZi urgité pfipominky
a formulaF potom poSle zpét Regionu, ktery se rozhodne, zda budto upravit formular

podle pfipominek, které dostal od oddéleni Rizeni prodeje a upraveny formulaf
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o tyto pfipominky, bude muset znovu projit schvalovacim procesem od vSech

potfebnych oddéleni nebo se rozhodne tento pozadavek neuskutecnit.

3.2.1 Schvalovaci proces formulare VVM, VVP, VVS, VMP a FCV-1

Po vytvoreni a zaslani pozadavku Regionem do schvalovaciho procesu je nutné,
aby formular schvalila jednotliva oddéleni fizeni prodeje. Tito schvalovatelé maji tu
moznost, Zze mohou zcela nezavisle na sobé v systému schvalovat, zamitat,

nebo pfipominkovat dany formular.

Formulaf schvaluje oddéleni VVM, coz je oddéleni, které se jmenuje
Planovani mimoradnych vybav a sprava zakazek. Zaméstnanci tohoto oddéleni
kontroluji, zda je k dispozici mnoZstvi potfebnych vybav v takovém stavu, aby bylo
dostacujici pro vyrobu pozadovanych vozu s pozadovanou vybavou, a zdali je toto

mnozstvi zaneseno do urcitého systému.

DalSim potfebnym dtvarem, ktery musi podany pozadavek schvalit, je VVP,
tedy oddéleni Planovani odbytu a vykaznictvi. Toto oddéleni se stara o to, jestli
odpovida plan prodejl a také o to, zdali za specifikovanych podminek nebo podle

moznosti vyroby je moznost vyrobit pozadovany objem automobild.

Formulaf dale schvaluje také oddéleni VVS, coz je oddéleni Strategie cen.
Toto oddéleni ma za ukol monitorovat ceny, které jsou zadané Regionem a také maji
moznost upravovat podpory. DalSi uloha tohoto oddéleni je analyza konkurencnich
znadek Skody, a to z cenového hlediska cen a produktd. Toto oddéleni také

klasifikuje planované akce podle situace, ktera je na trhu.

Poslednim potfebnym schvalovatelem v prvni fazi schvalovaciho procesu podaného
pozadavku je VMP neboli oddéleni s nazvem Produktovy marketing. Toto oddéleni
ma za ukol posuzovat akéni model a to vzhledem k produktu. Jinak feceno, jestli ma
model novou vybavu, je nezbytné, aby se zkontrolovalo, jestli je dana vybava
bez néjakych chybéjicich materialu k ni nezbytnych. Napfiklad pokud je ve vybavé
zahrnuta navigace, pak je zapotiebi, aby k této navigaci nechybély podklady pro jeji
sestaveni, v tomto pfipadé néjaké mapy. Obsah vozu se muze liSit u kazdé jednotlivé
zemé, protoze kazda zemé ma moznost, aby si sestavila vlastni obsah vozu. Také
toje u kazdého regionu zemi, kde si kazdy region urCuje svuj vlastni narodni
standard pro produkt. Tento narodni standard obsahuje uréené vybavy, které budou

ve vozech pro specifické zemé&. Neni mozné, aby se pfimo porovnavali ceny
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jednotlivych modell vozi mezi jednotlivymi zemémi, protoze mnozZstvi kombinaci
vybav je veliké a je mala pravdépodobnost, Ze narodni standard bude tfeba u 3 zemi
stejny.

Pokud se néjakému schvalovacimu oddéleni nelibi podany pozZadavek, muze
se formulaf jednoduse zamitnout, nebo se do formulafe vlozi pfipominka, jak ma
Region upravit poZadavek podle podané pfipominky, aby ho mohlo oddéleni,
které pfidalo onu pfipominku, schvalit. Pokud je formulafr schvalen oddélenimi VMP,
VVM, VVP, VVS, ale oddéleni VMP k formulafi bude mit pfipominky, tak cely tento
formulaf putuje zpét k zadavateli, a ten onen pozadavek upravi a formulaf musi
absolvovat cely proces od zacCatku. Musi byt tedy schvalen vSemi potfebnymi
oddélenimi znovu, protoze nékterym oddélenim, ktera schvaluji formulaf, se nemusi
zamlouvat vykonané upravy. Pokud je tedy formular schvalen oddélenimi VVS, VMP,

VVP a VVM, tak formular putuje dale na oddéleni Controllingu odbytu.

Controlling odbytu ma na starost vyhodnocovani finanéniho dopadu planované akce
na hospodarnost podniku s pomoci odborného systému pro finanéni vyhodnocovani.

Dale navrhuje rizna opatfeni, planuje a kontroluje.

Pokud se Controllingu nelibi podany pozadavek, mize k nému pfidat pfipominku
a formular pujde, jako v pfedchozim pfipadé s pfipominkou, zpét k zadavateli, ktery
ho bude muset upravit, pokud chce, aby byl formulaf schvalen. Formular potom musi
byt znovu schvalen vSemi potfebnymi oddélenimi. Pokud se Controllingu ovSem
pozadavek nezamlouva, muze ho zamitnout. V tomto pfipadé putuje formular
naoddéleni Rizeni prodeje, kde se pozadavek vyhodnoti a projedna se
zadavatelem, ktery musi pfednést jasné dlkazy a obhdjit si tento pozadavek, ze
podporu prodeje opravdu potfebuje. Vtomto pfipadé, pokud by to oddéleni
Rizeni prodeje schvalilo, tak by formulaf putoval zpét na Controlling, ten by formula
schvalil a tim by potvrdil pfifazeni pozadované podpory prodeje na urcitou akci, o
kterou si Region zazadal. Po schvaleni formulafe by formular Sel zpét k zadavateli,
ktery by potvrdil podany pozZadavek, a aktivovany formulai by poslal zpét na
Controlling, ktery by udélil pozadavku platnost, aby byly Regionu zaslany finan¢ni
prostfedky z fondu ES/VKH na podporu prodeje pozadované akce.

V opacném pfipadé, tedy pokud by si zadavatel neobhajil podany pozadavek
u oddéleni Rizeni prodeje, Ze je to opravdu nezbytné, Ze to podniku ,pfinese ovoce*,

tak potom by byl tento pozadavek zamitnut, a zadavateli by nebyla pfiznana zadna
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podpora prodeje na pozadovanou akci. OvSem i zde je moznost, Ze oddéleni, stejné
jako ostatni oddéleni, muze k pozadavku dat pfipominku, ktera by umoznila pfiznani
podpory prodeje na pozadovanou akci, tedy v pfipadé, Ze by byl formulaf upraven
podle této pfipominky. Pokud ano, tak by formulaf musel absolvovat zase cely
schvalovaci proces. Pokud by byl schvalen vSemi oddélenimi v€etné Controllingem,
tak by byl zaslan znovu Regionu, ten by ho zaktivnil a poslal na Controlling, ktery by

mu udélil platnost.

3.2.2 Vyhodnoceni finan¢ni podpory prodeje na fleetovy prodej

Jako prvni pfiklad, na kterém ukazu vypocet finan¢ni podpory prodeje, jsem si zvolil
formu fleetového prodeje, tedy velkoobchodni prodeje, kdy je vyZzadovana sleva

na pozadované mnozstvi automobill, které podnik odkupuje od druhého podniku.

Podnik si tedy poda zadost o nabidku ur€itého mnozstvi vozl v urCité skupiné
a o prehled, kolik by toto pozadované mnozstvi stalo. Po podani tohoto navrhu
oddéleni Prodeje, konkrétné Region, pfedlozi cenovou nabidku odbérateli, a to
uz sohledem na pfedchozi zkuSenosti, a sohledem na zisk pozZzadovaného

automobilu.

Jako pfiklad, na kterém je tento vypocCet znazornén jsem si vybral vozy Octavia A7,

které poZaduje podnik AAA Taxi Praha.

Tento piiklad v sobé obsahuje zcela fiktivhi hodnoty, ovSem zptisob vypoctu je
prevzaty z podniku SKODA AUTO a.s.
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Tab. 2 fleetova kalkulace na 10 vozu Octavia A7 pred a po slevé 30 % (K¢)

121 000 84 700 84 700

21% 21000|121% 14700 21% 14700

Cena pro zakaznika bez dani 100 000 70 000 70 000

Dealerska marze + naklady

15% 15000{15% 10500 3% 2100

5% 5000 5% 3500 1% 700
Importérské naklady 10 000 10 000 10 000
Fakturac¢ni cena ze zavodu 70 000 46 000 57 200
Variabilni naklady 50 000 50 000 50 000
Zisk 20 000 -4 000 7 200
Rozdil oproti vychozi kalkulaci - 16 000 300

Vlastni kalkulace dle postuptt SKODA AUTO a.s.
Podnik AAA Taxi Praha si podal Zzadost na mnozstvi 10 vozid modelu Octavia A7

z podniku SKODA AUTO a.s. a na toto mnozstvi pozaduje mnozstevni slevu.

Region tedy musel vypocCitat vychozi kalkulaci, ktera je znazornéna v tabulce 2
ve 3. sloupci, aby mohl vypocitat zisk na pozadované mnozstvi pozadovanych
automobili bez poskytnuti mnozstevni slevy. Cena pro zakaznika s dani
predstavovala ¢astku 121 000 K¢. Z této ceny bylo zapotfebi, aby se odecetly dané.
Z tohoto vypocCtu se dostala cena pro zakaznika bez dané, tato ¢astka Cinila 100 000
KE&. Z této Castky se poté vypocitala ¢astka dealerskych nakladi a dealerské marze,
ktera Cinila 15 % ze zakaznické ceny bez dané. Ze zakaznické ceny bez dané se
vypocitala také importérskd marze, ktera Cinila 5 %. Tyto dvé polozky + jeSté
importérské naklady se musely odecist od zakaznické ceny bez dané, aby se Zzjistilo,
kolik &ini fakturacni cena ze zavodu (70 000 K¢), od této Castky se odecetly jesté
variabilni naklady, které Cinily 50 000 KcC. Posledni polozku predstavuje zisk, za
10 voz( Octavia A7, aten predstavoval ¢astku ve vysi 20 000 K&. Ve 4. sloupci
tabulky jsou hodnoty pocitany s jiz poskytnutou slevou, ovSsem zisk je zaporny

a Cini zde -4 000, protoze procenta u dealerské a importérské marze neklesla.
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To znamena, Ze na poskytnuté slevé se podilel pouze podnik SKODA AUTO a.s.
V dalsim sloupci je vypoCet s poskytnutou slevou a snizenou marzi dealera a
importéra. Zakaznicka cena s dani (po pozadované slevé) Cinila 84 700 K¢. Stejné
jako v pfedchozim vypoCtu se od této Castky odecCetly dané a ziskala se cena,
kterou podnik AAA Taxi Praha poZadoval, tedy cena snizena o 30 %, a ta Cinila
70 000 KE. Pokud je ve fleetovém prodeji poskytovana sleva, tak Controlling
pozaduje, aby se na slevé podilel také dealer a importér, protoze jestli by slevu
poskytl pouze podnik SKODA AUTO a.s., tak by zisk z tohoto prodeje prudce klesl,
a mohlo by to vést az k tomu, ze by zisk byl v zapornych Cislech, jako tomu bylo
v 5. sloupci tabulky. Proto se poloZzka marze dealera a naklady dealera v pfikladu
snizila na 3 % a také dalSi poloZka se snizila. PoloZzka importérska marze se snizila
na 1 %. Importérské naklady jsou konstantni, protoZze se jedna stdle o stejné
mnozstvi stejnych vozu. Fakturaéni cena ze zavodu v tomto pfipadé Cinila 57 200 K¢,
od této Castky se odecetly variabilni naklady, které jsou stejné jako v pfedchozi
kalkulaci, protoze se jedna o stejné mnozstvi stejnych automobill. Kone¢na polozka
zisk z tohoto prodeje za vSechny pozadované vozy Ccinil 7 200 K& coz je
0 12 800 K& méné, nez u ceny bez poskytnuté slevy. Jak je vyjadfeno na poslednim,

zvyraznéném fadku tabulky 2. v poslednim sloupci.

V tomto pfipadé zisk v poslednim sloupci tabulky sice klesl kvili pozadované slevé,
ale je stale v kladnych Cislech a podniku se vyplati poskytnout tuto mnozstevni slevu.
Ov8em je zapotfebi, aby se tento rozdil kvuli poskytnuté slevé uhradil, a pravé
takovéto rozdily jsou vyplaceny z finanéniho fondu ES/VKH, ktery je zfizen pro
finanéni podporu prodeje podniku SKODA AUTO a.s. a obsahuje de facto kryti pro
tyto obchody.

Pokud by zisk z tohoto prodeje byl v zapornych Cislech, coz by se v tomto pfipadé
mohlo stat, pokud by importérska marze a dealerska marze zlstaly ve stejné vysi
jako ve standardni kalkulaci, pak by Controlling tuto akci nemohl schvalit, protoZze by
na tom podnik SKODA AUTO a.s. tratil, a bylo by to vlastné darovani vozd druhému
podniku.

34



3.2.3 Vyhodnoceni finan¢ni podpory prodeje paketu

Jako druhy pfiklad na ukazku vyhodnoceni podpory prodeje jsem si vybral poskytnuti
podpory na paket. Paket je Regiony urCeny soubor mimofadnych vybav, ktery je

definovan podle situace na trhu.

Mame dvé moznosti, které miaze Region pouzit. Prvni moznost se pouziva treba
u nového modelu, ktery nabiha na trh a je to tak zvana nabéhova série, neni to nic

jiného nez soubor mimofadnych vybav vozl a tato série se v zadné zemi nelisi.

Pokud Region nepouZije prvni zminénou moznost, tak muze pouzit tak zvany
narodni standard. Zde se uz mimoradné vybavy liSi. JelikoZz neni ve vSech zemich,
kam podnik SKODA AUTO a.s. dodava sva auta stejna ména, tak je nutnost,
aby Controlling ruéné zadaval do systému naklady a ceny pro mimoradné vybavy,

a to pro kazdou mimoradnou vybavu jednotlivé.

Jako priklad, na kterém je znazornén vypocet jsem si zvolil viz Skoda Octavia A7
v Ceské republice, ale tdaje jsou zcela fiktivni, oviem zplGsob vypoétu je stejny
jako v podniku SKODA AUTO a.s. VsSechny tabulky jsou z internich zdroju
SKODA AUTO a.s.

V8echny tyto kalkulace jsou mé vlastni sestavené dle postupt SKODA AUTO a.s.
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Tab. 3 vyhodnoceni paketu pied slevou (K€) — vychozi kalkulace jednotlivych vybav

Vybava EBR FP EK EB na 10g°l/??)aletu
Klimatizace| 30 % 10 000 3 000 7 000 2100
Navigace 10 % 8 000 5000 3 000 300
Radio 40 % 3 000 1 000 2 000 800
Lita kola 20 % 12 000 6 000 6 000 1200

4 400

Vlastni kalkulace dle postupti SKODA AUTO a.s.

Tab. 4 vyhodnoceni paketu se slevou 30 % a zvySenym EBR o 10 % (K¢)

0,
Vybava EBR FP EK EB @ EB na 100%

paletu
Klimatizace | 40 % 7 000 3000 4 000 1 600
Navigace 20 % 5 600 5 000 600 120
Radio 50 % 2100 1 000 1100 550
Lita kola 30 % 8 400 6 000 2 400 720

Vlastni kalkulace dle postupti SKODA AUTO a.s.

Tab. 5 vyhodnoceni paketu se slevou 30 % a zvySenym EBR o 30 % (K¢)

® EB na 100%

\ALEVE] EBR FP EK EB

paletu
Klimatizace | 60 % 7 000 3 000 4 000 2 400
Navigace 40 % 5 600 5000 600 240
Radio 70 % 2100 1 000 1100 770
Lita kola 50 % 8 400 6 000 2 400 1200

4 610

Vlastni kalkulace dle postupti SKODA AUTO a.s.



V tabulce 3 je znazornén finan¢ni stav paketu pfed pozadovanou slevou. EBR neboli
zastavbovost, je vyjadifena v % a znamena to, kolik % automobill bude toto vybaveni
obsahovat, a kolik jich bude prodano. V dalSim sloupecCku je zkratka FP coz je
fakturaéni cena pro zakaznika, a tyto ceny zadava do systému oddéleni VVS. DalSi
polozkou jsou variabilni naklady, které zanese do systému oddéleni Controllingu a
tyto naklady se odeCtou od fakturaCni ceny pro zakaznika a tim se dostane
hodnota polozky EB neboli zisku za kazdou jednotlivou vybavu. Posledni polozka

EB na 100% paletu, to je pramérny zisk na 100% prodeje palety, tedy kolik Cini zisk,
pokud je zastavbovost x %, v tomto pfipadé 30 %. Tato poloZka se vypocita tak, ze
se polozka EB vynasobi urCitym procentem, které je ve sloupci EBR. Potom, co se
zjisti hodnoty v poslednim sloupci, tak se provede jeho celkovy soucet. V tomto

pfipadé celkovy zisk z paketu €inil 4 400 K¢.

V tabulce 4 je vyjadien vypocet jiz s poskytnutou slevou. Region si zazadal o slevu
30 % z mimofadnych vybav. OvSem aby se tato sleva mohla poskytnout, musi se
udélat urcité kroky, které zajisti, ze podnik nebude na této akci tratit, a zisk z této
akce bude v kladnych Cislech. Z tohoto duvodu, v tomto pfipadé, Controlling Fekl,
Ze pozadovanou slevu poskytne, ale bude se muset zvysit zastavbovost vozu, jinak
feCeno, bude se muset prodat vétsi mnozstvi automobill s pozadovanou
mimoradnou vybavou. Zpusob vypoctu je stejny jako u paketu pred slevou, ovSem
musi se prepocitat hodnoty. V tomto pfipadé tato sleva nebude Controllingem
schvalena, protoze celkovy zisk u paketu s poskytnutou  slevou
Cinil 0 1 410 K€ méné, nez u paketu bez poskytnuté slevy. Ke schvaleni by doslo za

podminek pfislibu kompenzace budto redukce nakladu nebo naristu vynosu.

V tabulce 5 byl vypocet pocitan také s 30% slevou, ale bylo nutné zvysit
zastavbovost, aby se zvysil i zisk. V tomto pfipadé by sleva byla poskytnuta, protoze
zisk je oproti vychozi kalkulaci vétSi o 210 K¢, ale bylo zapotfebi zvysit zastavbovost
0 30 % oproti vychozi kalkulaci.
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4. Navrhy na zlepseni vyhodnocovani finan¢nich poZzadavku
na podporu prodeje a systému Aktionsblatt

Systém Aktionsblatt je odborny interni systém ve spoleénosti SKODA AUTO a.s.,
atento systém se neustale vylepSuje. Ztohoto duvodu je nutné navrhovana
vylepSeni nejprve otestovat, nez bude systém s novymi vylepSenimi zarfazen do
bézného prostfedi, kde se bude pouzivat pro bézna schvalovani Ci zamitani
podanych pozadavkl. Systém musi umét prebirat data ze systému MAKU. Tyto
dva systémy se liSi, a proto bych navrhoval jednotné prostfedi systému, nebo lepSi
variantu by byl jednotny systém na schvalovani a vyplaceni financnich podpor
prodeje ve spoleénosti SKODA AUTO a.s. Timto fe$enim by se uSetfilo spoustu éasu
pfi testovani novych verzi téchto program(, a diky tomu by mohla nastoupit nové;jsi
verze do bézného prostiedi dfive, a vylepSit tak vyhodnocovaci proces dfive. Také
by na testovani nebylo potfeba dvou lidi, ale stacil by zde pouze jeden, ktery by diky
jednotnému systému nepotifeboval uz vice spolupraci druhého Clovéka pfi testovani
novych vylepSeni systému. Byla by to znatelna uspora €asu, protoZe druhy Clovék,
ktery byl potfeba pfi testovani novych vylepseni systémi MAKU a AKT, by jiz nebyl
zapotiebi u testovani, a mohl by se vénovat dalSim dudlezitym ukolim v podniku.
Navrhoval bych, aby byla vytvofena verze pro zameéstnance
spoleénosti SKODA AUTO a.s. s danymi pfistupovymi pravy a separatné verze pro
Importéry. Tyto dvé verze by se liSily pfistupovymi pravy, aby se zabranilo moznému

uniku cennych informaci podniku SKODA AUTO a.s. ke konkurenénim podnikéim.

DalSi vylepSeni bych navrhl u pFehledu podanych pozadavkua. Navrhl bych,
aby u urgentnich pozadavku bylo urcité zvyraznéni, aby bylo hned jasné,
kde se tento pozadavek nachazi a také, aby bylo hned jasné, Ze tento pozadavek
musi byt schvalen v co nejblizSi dobé. Toto by bylo lepsi pro pfehlednost a orientaci,
aby si zaméstnanci nemuseli nutné pamatovat, ktery z akénich blatl (pozadavku na

podporu prodeje) musi byt schvalen co nejdfive, aby nevznikly zbyte€né komplikace.

Také bych navrhl, aby byla do systému Aktionsblatt napojena kalkulace na pfepocet
mén podle aktualniho kurzu. Toto by fungovalo tak, Ze pokud by byla cena v akénim
blatu uvedena v eurech, a tuto ménu by bylo potfeba pfevést napfiklad na anglickou
libru, tak by se nemusela suma ru¢né prepocitavat, a kontrolovat, jaky je aktualni

kurz, ale systém by pfi zméné meény tuto Castku prepocital automaticky podle
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aktualniho kurzu. Toto feSeni by pfineslo podniku ¢asovou usporu a také zamezeni
pfipadnych chyb napfiklad vloZzenim nespravného ménového kurzu, coz by

Vv pfipadé, Ze by se na to nepfisSlo, mélo za nasledek velké komplikace.

JelikoZ jsou v podniku SKODA AUTO a.s. pozadavky se zapornym ziskem vétSinou
zamitany, navrhoval bych vyhodnocovaci systém i téchto pozadavkl, zda by firma
méla povolit tuto akci i s ohledem na to, Ze by ted tratila, ale v budoucnu by ji tato
akce pfinesla tfeba vétSi poptavku a diky tomu vétsi zisk. Do systému by se napojil
soubor s pfedpovédi prodeju. V pfipadé, Ze by dany pozadavek prosel schvalovacim
procesem v Aktionsblatt systému, a byl by zamitnut, tak jeSté prfed koneCnym
zamitnutim by v systému vybéhlo okno, které by upozornilo, zda skute€né ma byt
pozadavek zamitnut, a nabidlo by to nahled, ktery by poukazal na mozny dopad pfi
zamitnuti, tedy neposkytnuti pozadované financni vySe podpory prodeje na tuto akci.
Fungovalo by to tak, Ze pokud by se Controlling chtél podivat na mozny dopad
zamitnuti poskytnuti podpory prodeje na tuto akci, tak by se zobrazila kalkulace,
ktera by porovnala stav pfi poskytnuti podpory nyni, a stav pfi poskytnuti podpory
prodeje v budoucnu, a také by se zobrazil stav pfi zamitnuti podaného pozadavku
nyni, a stav pfi zamitnuti podaného pozadavku v budoucnu. Pro toto feSeni by musel
byt sestaven urcity soubor, ktery by toto vyhodnocoval, a to by vyZzadovalo néjakou
dobu neZ by byl soubor sestaven, ale na druhou stranu by to pfineslo ¢asovou
usporu v budoucnu a to tam, kdy by Controlling zvazoval, jestli pozadavek zamitnout
Ci pozadavek schvalit. Fungovalo by to i jako dikazni material pro Region, takze by
se usetfil ¢as tak, Zze by se nemusely konat schlizky, kde by se seSel zastupce
Controllingu se zastupcem Regionu, aby si Region obhajil podany poZadavek. Dany
soubor by obhdjil/zamitl pozadavek i bez schlizky, a schizka by se konala jen tehdy,
kdy by byly jeSté néjaké nejasnosti.
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Zavér
Hlavnim cilem predkladané bakalarské prace bylo navrhnout mozna vylepSeni

v systému Aktionsblatt, a ve vyhodnocovani podpor prodeje. Tyto navrhy by mély

pfispét k lepsi efektivité prace, a usetfit Cas a finance.

V teoretické Casti této bakalarské prace je popsana podpora prodeje
z hlediska teorie. Jsou zde popsany vyhody a nevyhody podpory prodeje, dale jsou
zde popsany nastroje podpory prodeje. Podrobnéji jsou zde tyto nastroje rozdéleny
do nastrojli  spotfebitelské podpory prodeje, dale do obchodni podpory prodeje
a do nastroji podpory prodeje organizaci. Poté se zde popisuje, jak se pfipravuje
podpora prodeje, co je nutné pro efektivni podporu prodeje, co vSe se musi udélat

a pfipravit, aby to nebylo plytvani finanénimi prostredky.

Dal8i subkapitola se vénuje tématu rozpoctovani a planovani, ovSem toto téma je
zde popsano jen z ¢asti, a nejsou zde uvedeny detailni informace. Zde se popisuje,
co vSe je zapotfebi udélat pfi planovani v podniku, a co je potfeba brat v potaz

pfi sestavovani rozpocCtu a jak se rozpocty sestavuji.

V druhé Kkapitole této bakalafské prace jsou uvedeny zakladni informace
o spoleénosti  SKODA AUTO a.s. kterd& souvisi s praktickou ¢&asti mé

bakalarské prace.

Prakticka ¢ast obsahovala informace o tom, jak se sestavuje rozpoCet ve spoleCnosti
SKODA AUTO a.s., jak se sestavuje fond ES/VKH, a co v8e je potfeba zvazit a

udélat pro toto sestaveni.

Déle byl v praktické Casti popsan odborny systém Aktionsblatt, ktery se pouziva
pro schvalovani pozadavku, aby byla poskytnuta finanéni podpora prodeje &i nikoliv.
Je zde také wuveden schvalovaci proces celého pozadavku a CcCinnosti
jednotlivych oddéleni, kterd poZadavek schvaluji. U tohoto systému se vytvareji stéle
nova zlepseni, aby prace v tomto systému byla stéle vice efektivni. Na tento systém
jsem se také zaméfil, a na zakladé svych znalosti nabitych z mého pusobeni na praxi
ve spolegnosti SKODA AUTO a.s. a cennych rad od mého vedouciho praxe, jsem

navrhl opatfeni, ktera jsou popsana ve Ctvrté kapitole této bakalarské prace.

Rovnéz je zde zaméfeni na financni vyhodnoceni fleetového prodeje, a poté

na finan¢ni vyhodnoceni paketu, zda se podniku vyplati poskytnout podporu prodeje
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na tyto akce, €i nikoliv. Pfi vyhodnocovani téchto akci jsou znazornény tabulky,
ve kterych jsou fiktivni udaje, ale zpusob vypoltu je prevzaty z podniku
SKODA AUTO a.s.

V posledni ¢tvrté kapitole jsou uvedena mozna vylepSeni systému Aktionsblatt, jak jiz
jsem zminoval, a vyhodnocovani financnich podpor prodeje. V systému bych
napriklad zaved|, jak jiz jsem zmifoval, kalkulaci mé&n podle aktualniho kurzu,
aby to systém pfi zméné vypocital automaticky, nebo zavedeni specialnich symbol(
k pozadavkim, které je nutné vyfidit co nejdfive. PFi vyhodnocovani pozadavku,
zda bude poskytnuta podpora prodeje ¢i nikoliv, bych zavedl Kkalkulaci
pfi neschvaleni dané akce, a jak by se to promitlo do hospodafeni firmy. Tato
opatfeni by uspofila cenny €as, a také by tato vylepSeni zajistila to, Ze by byla mensSi
Sance nachybovani, a jelikoz se vtomto systému pohybuji obrovské sumy,
tak by jedna chyba mohla zpusobit fatalni nasledky, pokud by se na ni nepfislo v¢as.
Pokud by se zjistilo, Ze doS$lo k chybé, tak v tomto pfipadé by se muselo vynalozit
usili, aby se dana chyba dohledala, a to by mélo za nasledek zase ztratu
drahocenného Casu, ktery mohl byt vyuzit efektivnéji. Navrhovana opatfeni by tedy
pfinesla efektivnéjsi vyuziti Casu, a vétsi Sanci na eliminaci chyb, a tim padem vétsi
Sanci na usporu financi. Bohuzel nemohu pfesné urcit, kolik financi by se usetfilo,
protoze Castky na pozadované akce podpory prodeje se pohybuji rizné, a proto tedy
nelze vycislit celkovou ekonomickou usporu.

S novou dobou je nutné vynalézat nové metody a postupy, nové technologie apod.
Ja doufam a v&Fim, Ze svou bakalafskou praci pfispéji pozitivné spole¢nosti SKODA
AUTO a.s. a mé navrhy, v této velice zajimavé oblasti, zvySi efektivhost prace

v urcitych Castech.
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8.2 Workflow AKT 2.0

V nésledujicich schématech jsou zmény oproti AKT 1.x zvyraznény Zlut&,

8.2.1 Schvalovaci workflow

Plipravovany Rozpracovany Plipominkovany

Fleet/POX/ECP1, SUB:
¢eka na schvaleni
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5<
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SUBJ zamitnuty \ I
Stornovanylzamitnjity *
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. iy .
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) : .
nastal konec akce @J ¢l @
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. ha uzavieni’ na uzavfeni
s 13
&n\xiaml“ ;
AKT 2.1.0 - UZivatelska piirutka, EOT/1, 26.9.2012 39/43
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SKODA

Aktionsblatt R2-16-006(PL)-B
Nazev akce 123
Zemé Polsko Stav formulaie Aktivni
Kalendarni rok 2016 Typ obchodu Retail
Zacatek akce Cerven Zaplanovano EPL Ne
Konec akce Srpen Zaplanovano BKM Ne
Plan A-plan VAM (prislusenstvi) Irelevantni
Vychozi situace 455
Cil opatieni 45
Popis opatieni 454
Statistiky AakK
Model Budget Celkovy trh | Uprava B-plan Commitments | VS 2+10 2016 Odchylka
managementem
Fabia Hatchback A06 0 0 0 0 0 9.203 9.203
Fabia Combi A0 0 0 0 0 0 5.217 5.217
Octavia A7 0 0 0 0 0 7.167 7.167
Octavia Combi A7 0 0 0 0 0 9.368 9.368
Celkem 0 0 0 0 0 30.955 30.955
Statistiky Lew
Model Budget | Celkovy trh| Initial Ideal Uprava B-plan | Commitments | VS 1#11 | Odchylka
Stock Stock managementem 2016
change | change
Fabia Hatchback A06 0 0 0 0 0 0 0 9.402 9.402
Fabia Combi A06 0 0 0 0 0 0 0 5.055 5.055
Octavia A7 0 0 0 0 0 0 0 6.784 6.784
Octavia Combi A7 0 0 0 0 0 0 0 8.969 8.969
Celkem 0 0 0 0 0 0 0 30.210 30.210
Vliv na objem a vyse podpory (PLN, 4,2860 PLN/EUR)
Model Podporované Dodateéné | Dodateéné | Region AVS AFCV Podpora Podpora
mnozstvi mnozstvi mnozstviv | PLNNiz PLNNGz PLNNGz celkem celkem

procesu PLNNUz EURNUzZ
Fabia Hatchback A06 120 - - 600 +570 0 1.170 273
Fabia Combi A06 100 - - 500 +65 0 565 132
Octavia A7 150 - - 700 +2 0 702 164
Octavia Combi A7 200 - - 800 +13 0 813 190
Celkem 570 - -
Zpisob podpory a dopad na naklady
Model Zpusob Podpora |[Uprava [Uprava | Commitm |Podpora |[Uprava |[Uprava | Commitm

podpory celkem A-planu | B-planu | PLN celkem A-planu | B-planu | EUR
PLN PLN PLN EUR EUR EUR

Fabia Hatchback A06 Dobropis 140.400 0 0 150 32.758 0 0 35
Fabia Combi AD6 Cena 56.500 0 0 170 13.182 0 0 40
Octavia A7 E: ALFA 105.300 0 0 220 24,568 0 0 51
Octavia Combi A7 K: ALFA 162.600 0 0 320 37.937 0 0 75
Celkem 464.800 0 0 860 108.446 0 0 201
Vytiskl AKT Submitter R6 , 22.11. 2016 14:02 Strana 1/2
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SKODJ

Aktionsblatt R2-16-006(PL)-B
PFilohy
[ Nazev [Verze AB [ Datum viozeni | Autor
Historie schvalovani
Stav workflow Stav formulfe Zdivodnéni Datum Autor
Novy/Pfipraveny | 45456 04.05.2016 09:10 | Submitter R2
Spusténi workflow Schvalovany 5454 04.05.2016 09:41 | WF Starter R2
WS Schvalovany 54 04.05.2016 10:17 | Approver POC
VWM Schvalovany 645 04.05.2016 10:22 | Approver POM
VVP Schvalovany we 04.05.2016 10:29 | Approver POP
VMP Schvalovany 5 04.05.2016 11:03 | Approver PMV
FCV Schvaleny 56 04.05.2016 11:08 | Approver ECP1
Platny (validni) 1254 04.05.2016 11:24 | Submitter R2
Aktivni sd 04.05.2016 11:35 | Approver ECP1
Vytiskl AKT Submitter R6 , 22.11. 2016 14:02 Strana 2
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