Obsah

1.

1.1
1.2
1.3
1.4

e

1.5

[

. 5.2 Kratkodoba vyrobkovéa analyza ...

POSTAVENIE PODNIKU NA TRHUV KONKURENCNYCH PODMIENKACH......... 2
ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA ......uiitietaaatettititttatuia e e aaeeaaeaesseeaeasssssasaanaaaaaaaaaaaeeeesssssnnnnnnans 3.
MARKETING INFORMACNYCH SYSTEMOV ....vettteeiiutiieeeeesaitteeeeeesssteseesesassseeaessansssseesessnnsssseesssansssseeeesnn 5.
SWOTANALYZA .ttt ettt e e e et e e e e e e ettt et tba b oo e oo e e e e e et e et eebbbb e e e e e e e e e aeeeeeeeebnbann e eaeeas 7
ANALYZA POSTAVENIA PODNIKU NA TRHU ...tttteietiittiiteeessttteeeeessastteeeesesaseeeessssnssseeesessanssseesesssnnseeeesssans 12

.4.1 Informdné zabezp®&nie analyzy postavenia podniku Na trhu ..o, 13

. 4.2 Podmienky porovndtmsti analyzovanych podnikoV ............coo e, 13.

. 4.3 Vdba ukazovatkov pre analyzu postavenia podniku na trhu ..........cccciiiiiiiiiee e 14

. 4.4 Vdba metdd analyzy postavenia poOdniKu NA U ceeeeeeerieeeeeeeeee e 15
WV YROBKOVA ANALYZA ...eeeetitttttaaa e e e e e e et e eeeetteb s o aa e e e s e e e e e te et et estba b aa o e e e aeaeaeeeesebsbnnnnnnsaeaeeeaeaeaeeennes

. 5.1 DIhodoba vyrobKOVA @n@lYzZa ... eeeeeiiiiiiciiiiiieieeeee et e e e e e e e s e e e e e e e e e e e e e e e e e e e




1. POSTAVENIE  PODNIKU NA TRHU
V  KONKURENCNYCH PODMIENKACH

Od roku 1989 prebieha na Slovensku transformamaa@kiky, s¢im je spojena zmena
vlastnickych vZahov a potreba podnikov prispdsolsia novym a rychlo sa meniacim
podmienkam na trhu. Manazment podnikov musi reagosazmenygo v prvom rade
znamena uskutmit’ objektivnu analyzu vlastnych moznosti a vysledkale je tiez
potrebné analyzovaaj konkurenciu. Na zaklade zistenych skuotmsti manazment
prijima potrebné rozhodnutia a opatrenia.

Finartno-ekonomickad analyza je material, ktory rekapjeilia hodnoti vysledky
podniku za analyzované obdobie, identifikuje a kifédwje okolnosti ¢initele), ktoré
ich determinovali, doterajSi vyvoj a dosiahnuté legky prolonguje do bududcnosti
a vSetko to kompiruje do navrhu opatreni, ktorwﬂaﬂmacjawa zabezgi€ dosiahnutie
podnikovych cigov.! \\V

Na dosiahnutie podnikovych €@ musi podnik Lis@ﬂﬁova mnohé analyzy, medzi
ktoré patri napr. analyza odvetvia, analyza:komm:lm analyza marketingového
prostredia a analyza spotrebnych trhov a ku@wéfm/apla

Z dosid uvedenych faktov vyplyva, Ze Fﬂ&e spravne navrlenapatreni tykajucich sa
d’alSieho rozvoja a smerovania flrmy@ potrebner@hexterne aj interné prostredie
firmy. \\X

Vo svojej diplomovej praci ,Analyza postavenia pddnna trhu SR* sa zameriame
na analyzu vyrobkovej politiky firmy, Komu je nevyhnutna sttna charakteristika
odvetvia, samotného podniku, ako aj charakteriskkakurencie a analyza slabych
a silnych stranok podniku (SWOT analyza). Z tohéwatlu budeme v prvej kapitole

rozoberd vySSie spomenuté oblasti.

L ZALAI, K. a kol.: Finaréno-ekonomicka analyza podniku. 2. vydanie Bratis|&8PRINT 1998, s.11
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1. 1 Analyza marketingového prostredia

Analyza marketingového prostredia nevyhnutne oljsahanalyzu externého aj
interného prostredie podniku. Ako uvadza Philipl&ovo svojom druhom, upravenom
a doplnenom vydani knihy ,Marketing Management® s@wanach 139 az 166
~.marketingové prostredie je miesto, kde firma mhlsida’ svoje prilezitosti ale aj svoje
ohrozenia“. Rozoznavame makroprostredie a mikraprde. Réazec dodavatelia -
podnik - marketingovi sprostredkovatelia - zakazri®ri jadro marketingového
systému spokmosti. Uspech podniku je v3ak ovpipwany dalsimi skupinami, a to
suborom konkurentov a verejnosti. Len vynime pdsobi nejakad firma na trhu
osamotene. Okgjne superi s VY&ym mnozstvom konkurentov. Kazdy z tychto
konkurentov musi hiyidentifikovany, sledovany a porazeny lep3ou takdikLen tymto
sposobom je mozné dialej si udrzé priazei zakaznikov.

Konkurergné prostredie nezatuje Iend’al&e}i?my ale aj rad inych zakladnych veci.
Ako prvé vystupuju konkuregmé prlama\ kedy sa zakaznik rozhoduje chce
(spolaienska zabava, asénie, Jedlo &%x Dalsia konkurencia sa nazyva konkurencia
druhu. Predstavuje rézne zaklafme spbsoby, akokappodanu potrebu (ovocie,
zelenina, méso, cukrovmkychb Qﬁ%\;édposlednym stapm je konkurencia foriem, kedy
sa zakaznik rozhoduje, a%yfn druhom uspokoji svopirepu (Sunka, salama,
klobasa, at). A az nakon @c k& sa zakaznik rozhodne pre jeden druh. nastupuje
konkurencia znaek (Tau}ls, Hradok, Kabat dt). Na obrazku 1 suU znazornené Styri

typy konkurencié.

2KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vydanie. Rrafictoria Publishing 1995, s. 145



Obrazok 1 Styri typy konkurencie

Co by som ¢ —|Co by son] —|Aky typ mase — Aku znaku
prial? . chcel+je§? chcem;? chcem’?+
Konkureréné Konkurencia Konkurencia 1 Konkurencia
—_— — —>
priania druhov foriem zn&iek
zabava ovocie Sunka Tauris
cvicenie zelenina salama Hradok
jedlo mMAaso klobasa Kabat
cukrovinky
(«\\\;
Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. 2. vydarfigaha, @ona Publishing, 1995. S.145. (vlastna
Uprava) o

Firma, jej dodavatelia, marketlngow \Sprostredkeual zékaznici, konkurenti
a verejnos operuju v Sirsom makropr&éfredl sil a megatrendgily a megatrendy
vytvaraju prilezitosti a hrozby pre (g%m Existuges hlavnych sil: demografické,
ekonomicke, prirodné, technologlc%, politické #dkune.

Demografické prostredie predstavuje Jkos' populacie; jej geografické rozloZenie

a hustotu; trendy mobility; vekové zloZenie; pérodh rasovu, etnickl a nabozensku
Strukturu.

Ekonomické prostredie zahrnujecinitele, ktoré ovplyviuju kdpnu silu spotrebita

a Strukturu jeho vydavkov. Celkova kupna sila ziaeid beZznych prijmov, cien, uspor
a Gverov. Firmy by mali poziiahlavné trendy v prijmoch obyvdtva a zmeny
v Strukture vydavkov obyvatstva.

Prirodné prostredie zhorSujuce sa podmienky v prirodnom prostreddgtavuju jeden

z hlavnych problémov 90-tych rokov. V mnohych mebtaa svete dosiahlo zfistenie
ovzduSia nebezgaé hranice. Firmy musia maa zreteli vazne ohrozenia a prilezitosti,

ktoré su spojené so Styrmi tendenciami v prirodpoostredi:



A) Nedostatok surovin

B) ZvySené naklady na energiu

C) ZvySeny stupk zn&istenia

D) Meniaca sa uloha vilady pri ochrane Zivotného peolkr

Technologické prostredie miera hospodarskeho rastu 'me zavisi od poétu

novoobjavenych technolégii. BohuEigechnologické objavy nevznikaju pravidelne.
V obdobi medzi dvoma Vkymi inovaciami (napr. priemysel Zeleznic a autoiuely
priemysel) méze déjsk stagnécii narodného hospodarstva. Medzitym neeindivacie
vypinaju priepa8 medzi vékymi inovaciami. Kazda nova technoldgia vytvara
vyznamné dlhodobé dosledky, ktoré nie je mozné viddbre predvida Kazdy
obchodnik a kazda firma by mala starostlivo sledmastupujice trendy v technoldgii.

Politické prostredie- marketingové rozhodnutia su silne ovpigvané vyvojom

v politickom prostredi. Toto prostredie obsahuj&arg, viadne agentury a natlakove
skupiny, ktoré ovplyiuji a obmedzuju rﬁzlq%frganizécie a jednotlivcoedk hlavné

politické tendecie patria: 4\\
N
@

A) Vyznamné legislativne opatrenia @pmmce obchod

B) Zmeny vo viadnych agentl]rach@éjpresadzovanie pakon
«K}\/‘V

C) Rast skupin verejného zéujngg%

Kultdrne prostredie- spolcr&é}g; v ktorej Tudia vyrastaju, formuje ich zakladné
presvedenia, hodnoty a &@ﬁﬁiudia takmer nevedomky vstrebavaju svetovy nazor,
ktory definuje ich veah-k sebe samym, k ostatnym, k prirode a k vesriiektoré
vyznamné kultdrne charakteristiky a trendy su:

A) Zakladné kultirne hodnoty s vysokou stéts

B) Kazdé kultira sa sklada z dieh kultar

C) Posuny druhotnych kultarnych hodn6t v priebéasu.

1. 2 Marketing informa énych systémov

Firma musi faktory, ktoré ju obklopuju zozbigraoztriedi’ a vybudova marketingovy
informatny systém. Marketingovy informiay systém P. Kotler definuje takto:
.Marketingovy inform&ny systém zaliuje pracovnikov, zariadenie a inforéng

technolégie pre zber, triedenie, analyzu, vyhoduan@ a distribuovanie potrebnych,



véasnych a presnych informécii tvorcom marketingovyozhodnuti“. Koncepcia

marketingového informmého systému je znadzornena na obrazku 2
Obrazok 2

Marke-
tingovi
manazé-

ri

Analyzy

Planova-

nie

Realiza-

cia

Kontrola

Marketingovy infornday systém

Marketingovy informany systém

Hodnotenie
informacnych

potrieb

Distribucia

informacii

Marketingové rozhodnutia a komunikacia

Marke-
tingové

okolie

Cielové

trhy

Marke-
tingové

kanaly

Verej-

nog’

Sily
makro-

okolia

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. 2. vydarteaha, Victoria Publishing, 1995. S.103.

® KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vydanie. Rrafictoria Publishing 1995, s. 103
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Zmyslom marketingového informaého systému je posudenie infokmgch potrieb
manazéra a poskytnutie potrebnych informécii. Mamgevy informa&ny systém sa
sklada z troch marketingovych inforgmgch subsystémov:

1) Vnutorny inform&ny systém

2) Marketingovy spravodajsky systém

3) Marketingovy vyskumny systém

1.3 SWOT analyza

Vyjadrenie SirSich ci®v a SirSej politiky vo vzahu k ci#om a k politike firmy je
obsiahnuté v poslani firmy. Definovanie poslanianfi méze podniku pomdctym,
Ze stanovi potreby suvisiace s poznavanim prostredseobecne teda firma musi

sledova@ rozhodujuce sily makroprostredia, (demografickéorekmicke, prirodné,

N

technologické, politické a kulturne), ktoréjgﬁ?f/ﬁhwu ¢innog’ firmy. Musi tieZ sledova
vyznamnych  gastnikov mikroprostrg@é (dodavatelia, zakaznicipnkurenti,

. . ., .
marketingovi sprostredkovatelia, (\(gﬁjﬁps ktori ovplywviuju schopno$ firmy
NS

\\\

dosahové zisk na trhu. %)
O\
Prvky makroprostredia a mi@prostredia vytvarajiilegitosti a ohrozenia firmy

p

/-

7

@

na trhu. Na odHavani pod@lééffrskych prilezitosti a hrozieb z externého prostredia
(Opportunities, Threats) @@a odlbeani internych silnych a slabych stranok podniku
(Strenghts, Weaknessé%je zalozena S.W.O.T. analyz

PrileZitosti Jednym z hlavnych diev skimania prostredia je rozpoZnaové
prilezitosti. Marketingovu prilezitgs firmy definujeme nasledovne: ,Marketingova
prilezitog’ firmy je predstavovana pdzlivou oblasou, v ktorej firma pomocou
marketingovycheinnosti ziska konkureéné vyhody*.

Marketingové prilezitosti firmy by mali fyhodnotené z lladiska svojej atraktivnosti
a pravdepodobnosti Uspechu podniku. Tuto side znazoiuje obrazok 3.
Pravdepodobndsuspechu zavisi od obchodnej sily firmy (t.j. zwéS schopnosti)
a od toho¢i bude véSia ako obchodna sila konkurentov. NajuspesSnejdie lpotom

firma, ktora dokaZe najlepsie uspokojowakaznika diht dobti.

* KOTLER, P. : Marketing Management. 2. vydanie.Haraictoria Publishing 1995, s.53



Obrazok 3 Matica prileZitosti

Pravdepodobna#ispechu

vysoka nizka

A

/
vysoka / 2
Atraktivnog’
prostredia B
nizka 3 /
C

/\

\\ /7

Zdroj: LASSAK, V.: Podnikova politika a stratégi&tudijné tex*t?
pre tréning a rozvoj manazmentu v SR, Banska Bystmaj 1997K v

Regionalne centrum Asociacie

sa mal sustredina tieto aktivity. Ie E
2), 3) Ponukaju sa tité vyhody => Manazﬁ%nt by mal skdtna
- Ci @g@stwe priestor pre vyuZzitie tychto vyhod
X& 0Zno zvys ich atraktivnog
- cl mozno zvys pravdepodobna@sispechu

4) Prilezitosti su bdi prilis malé, alebo ich podnik nevie efektivne viyuz

A) Firma by mala vyuZiprilezZitog’ a sustredisa naiu.
B) Firma by mala preskanigrilezitos’.

C) Firma by radSej nemala riskava

Ohrozenia. Niektoré vyvojové trendy v prostredi predstavujéprijemné moZznosti
ohrozenia. P. Kotler definuje ohrozenia firmy ndskne: ,Ohrozenie firmy je vyzva,
ktora vznikd na zéklade nepriaznivého vyvojovéhendu, a ktord by mohla vigs

v pripade absencigélinych marketingovych aktivit, k naruseniu firmy.“



Zistené potencialne ohrozenia firmy by malit bkasifikované poth ich vaznosti
a pravdepodobnosti vyskytu. Na zéklade tychto dwslait@nosti zostavujeme maticu

ohrozeni - obrazok 4.

Obrazok 4 Matica ohrozeni

Pravdepodobndssyskytu

vysoka nizka

A —

vysoka / 2
Vaznos
ohrozenia o
nizka \(\/\ 3 /

C

)N

A
(1N

/7

N
AN
%)
4

\Y

)

\ﬂj
QN

Zdroj: LASSAK, V.: Podnikova poIit@é stratégi8tudijné texty. Regionalne centrum Asociacie pre
tréning a rozvoj manazmentu v SR,@?ﬁské Bystrigg,1997.

1) Vysoké rizika; Vy§:\é pravdepodobriosyskytu (,nastania“) ohrozenia =>

&7

Manazment by mal podrobne monitorévaozny vyvoj a pripra¥i plan eventualnych
alternativ, ktorymi by sa podnik vyrovnal so zmenaaRk by nastali.

2), 3) Hrozby podrolsi dokladnému skumaniu; Ak su hrozby kritické, plan
eventualnych alternativ nie je nevyhnutny.

4) Hrozby su malé => Manazment ich mdze ignotpede je potrebné ich periodicky

monitorova.

A) Firma by sa mala dobre priprévia mozné ohrozenia.
B) Firma by mala ohrozenidalej skiama.

C) Firma by mala ohrozenia ignorayale nemala by ich zavrhata



Spojenim hlavnych prilezitosti a rizik (ohrozerkjoré ovplywuju dané podnikanie
mozno charakterizovecelkovu atraktivnastrhu. Existuja Styri alternativy:

1, idealne podnikanie - V&é prilezitosti a malé ohrozenia

2, Spekulativne podnikanie - ke prilezitosti a viké ohrozenia
3, zrelé podnikanie - malé prilezitosti a malé ohraaen

4, problémové podnikanie - malé prilezitosti &ké=ohrozenia

Silné a slabé strankySilna stranka predstavuje &g ¢o organizacia robi dobre

vo vztahu ku konkurencii (rychlo, kvalitne, lacno...) @opak slaba stranka predstavuje
nieco, v ¢o firma zaostava.

Jednotlivé faktory, ktoré ovplywiju prosperitu firmy a uUspeSrtbri realizovani
novych obchodnych prilezZitosti, maju rozdielnu ddtest’. Preto je tieZz potrebné kazdy
faktor hodnotf aj z Hadiska jeho zavaznosti (vysoka, stredna, nizka)vytkorime
kombinaciu dvoch zakladnych stavov vykonnosti adtiveakladnych stavov zavaznosti
faktorov ovplywujucich prosperitu pri podnikani, dogfgé:neme Styoznosti, ktoré

predstavuju maticu vykonntigavazno€’ - obrazok 5

Obrazok 5 Matica vykonndé&avaznos

§ nizka
Vyznamnos vysoka | 1. Sustrd’ snahu| 2. Udrz snahd
(dolezitos)
faktora 4. Mozno

nizka | 3. Nizka priorita| nadmerne

investujes

Zdroj: LASSAK, V.: Podnikova politika a stratégi&tudijné texty. Regionalne centrum Asociacie
pre tréning a rozvoj manazmentu v SR, Banska Bystmaj 1997.

® LASSAK, V.: Podnikova politika a stratégia. Studjtexty. Regionalne centrum Asociacie pre tréning
a rozvoj manazmentu v SR, Banska Bystrica, maj 1997

® KOTLER, P.: Marketing Management. 2. vydanie. Rra¥ictoria Publishing 1995, s. 55, 56.
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Tato analyza nam tiez hovori, Ze ajdkge firma silna v witom faktore (zvlastna
schopnog), neznamena to, Ze tym automaticky ziskava komkuatevyhodu. Délezité
je, aby firma mala relativne #iu silu vo vyznamnych faktoroch ako konkurent.

Na z&klade zhodnotenia faktorov ovpigwlcich stav podniku a faktorov

ovplyviujacich okolie podniku voli firma prislusny typ atégie (vi’ obrazok 6).

Obrazok 6 SWOT analyza

Dolezité
silné Rastova stratégia
stranky
STAV 2
PODNIKU £ Stabilizana stratégia
CQ\/L@;;)
ritické »\x\
slabé @
stranky @ Utlmova stratégia
<" MnoZstvo STAV OKOLIA Kritické
prilezitosti hrozby
z prostredia z prostredia

Zdroj: LASSAK, V.: Podnikova politika a stratégi&tudijné texty. Regionalne centrum Asociacie
pre tréning a rozvoj manazmentu v SR, Banska Bystmaj 1997.

Pod’a obrazku su rozhodujucimi kritériami preiemie typu stratégie pouzitim SWOT
analyzy stav okolia a stav podniku. Pri to méZzuaa®zne pripady:
= v pripade, ak zladiska stavu podniku prevaZuja silné stranky padmik Wadiska
okolia mnozstvo podnikakekych prilezitosti je vhodné zvé@zmnoznos uplatnenia
rastovej stratégie podniku. (Idealny pripad nastaale sa Specifické prednosti
podniku prekryvaja, zhoduju s podnikbdkymi prilezitogami prostredia).
11



= v pripade, ak zladiska podniku prevazuju slabé stranky podnikihBazliska stavu
okolia hrozby, je nutné uvazo¥a Gtimovou stratégiou podniku.

= Vv pripade vyvazenosti stavu podniku i stavu pesbér resp. ak na jednej strane
prevazuju priaznivé faktory a na druhej stranedgkhepriaznivé mozno odpatat’

uplatnenie stratégie stability podniku.

1. 4 Analyza postavenia podniku na trhu

Jednou z najdélezitejSich &asti ekonomickej analyzy v trhovej ekonomike jelgra
postavenia podniku na trhu. Svojim charakterom ardd ekonomickej analyzy novu
dimenziu, a to tym, Ze popri tradiych spésoboch porovnavania dosahovanych
vysledkov v ¢ase (porovnavanie beznych vysledkov s vysledkaradgradzajlcich
obdobi) a porovnavania s normou, resp. s planom;qlezena na porovnavani

vysledkov nasho podnikudalSimi podnikatEskymi subj\eﬁtaml spravidla konkurentmi
\

N
~

v danom odbore podnikanfa.

W\w

/

Analyza postavenia podniku na trhu predstavugé)}mnle pozicie podniku v priestore,

v bezprostrednom alebo SirSom konklmﬂrm gﬁostredl Jedine komparéaciou vysledku

podniku s porovnateymi podnlkatéskynm subjektami mozno realne zhodiioti

finanénu situaciu podniku, |dent|f|k0\fqggo slabé a silné stranky. Odibganim rezerv

vocéi konkurentom a podnecovanm& aniu novych moznosti zlepSovadianosti

plni analyza postavenia podnlku }1a trhu délezitahal aj pri stanovovani novych

podnikatdskych ci€ov a v strategickom planovani rozvoja podniku.

Analyza postavenia podniku na trhu je ri@mp proces tak z pdladu jej informéného

zabezpéenia, ako aj z pdiadu metodologického spracovania. Pre jej Uspe&lizaeiu

je nevyhnutné:

a) ziskanie aktuédlnych a spahlivych informacii o analyzovanom podniku
a o porovnaténych podnikoch,

b) dodrzanie podmienok porovnéit®sti porovnavanych podnikov,

c) vorba vhodnych ukazovdtev pre porovnavanie vysledkd@innosti podnikov,

d) va’ba vhodnych metdd analyzy postavenia podniku na trh

" LESAKOVA, L. - URADNICEK, V.: Analyza podniku - Praktikum. 1. vydanieamskéa Bystrica,
Univerzita Mateja Bela, Ekonomické fakulta, 1995186

12



1. 4.1 Informané zabezpéenie analyzy postavenia podniku na trhu

Uspesnos analyzy je vzdy podmienend dostupfms aktualnych a sgahlivych
informacii. Popri informaciach z vnuatorného infokmaho systému podniku,
predovSetkym z finaimého prip. vnatropodnikovéhoctdvnictva, zohravaju v nej
nenahradittnd ulohu informéacie z vonkajSieho prostredia. Alkcaiine porovnava
vysledky podniku s vysledkami porovnitgch podnikatéskych subjektov, musime
ma’ o nich dostatok informacii.

Manazment naSich podnikov vo vSeobecnosti pova¥8gtky informacie podniku
za doverné, dokonca aj udajetavnej zavierky, ktoré su hlavnym inforgmgym
zdrojom pre finatino-ekonomickd analyzu. Akciové spofmsti, Statne podniky, ako aj
kazdy subjekt zostavujuci konsolidovandtavni uzavierku si zo zakona povinné
publikova’ dané udaje v Obchodnom vestnlku Udaje su da@stateierohodné, pretoze
actovné zavierky su overené audltorom aﬁsu relatipost&ujucim informa&nym
zdrojom pre medzipodnikoveé porovnanﬁe

Ale na druhej strane informacie o po(o%’age:h mensSich podnikdiekych subjektoch,
zv&Sa regionalneho vyznamu, ughﬁe absentuju. V tonipagde sa Vami cennou a
casto jedinou stava alterna@%éz ziskania komparefiimazy pre medzipodnikové

/%

porovnavanie v podobe s@‘f’stlckych charakterist@iprezentativneho, dostate

Sirokého suboru podnik v Vo vyspelych trhovych mkmikach sa spracovanim a
poskytovanim tychto \ﬁeoceriinych informacii zaoberaju zvgjne sukromné
konzulta&né a poradenské firmy, prip. Specializovana ingatbankovej sféry. V nasich
podmienkach sa strediskom spracovania rozsiahtepday slovenskych podnikov stalo
Bankové zdtovacie centrum Slovenska, a.s. Bratislava. V kedgh® vydavanej
publikicii Stredné hodnoty finanych ukazovafti®ov ekonomickych ¢innosti v
Slovenskej republike Bankové &avacie centrum Slovenska prezentuje paeh
strednych hodnét (mediany) finenych ukazovatéov slovenskych podnikov ¥leneni
pod’a organiz&no-pravnej formy a pdé odboru podnikania (na zakladéselnika

Odvetvovej klasifikacie ekonomickyetinnosti) v kombinécii s Md&os’ou firmy.

1. 4.2 Podmienky porovnatEnosti analyzovanych podnikov
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Jednym z rozhodujucich problémov analyzy postavpaaniku na trhu je zabezfmnie
porovnaténosti skimanych podnikov, bez ktorej by vysledokdmigodnikového
porovnavania neposkytol objektivne zhodnotenie panktych kvalit a problémov.
Spolaina podmienka vecnej porovnitesti skimanych podnikov obsahuje dve
podmienky porovnat®osti, a to su:
= rovnaky ,makroekonomicky rdmec podnikania“
= porovnaténog’ podmienena odborom podnikania. Nezriedka ani ro&néslo
v ramci ¢iselnika Odvetvovej klasifikacie ekonomicky¢mnosti nezartuje totiz
aplnd  porovnattnog’” hodnotenych podnikov. Tato je podmienena viacerymi
Ciastkovymi kritériami, ako napr.:
1, porovnaténog’ vstupov (typ spracovavanej suroviny polotovaru, ,kvalita®
pracovnej sily...),

porovnaténog’ technoldgii (Grovié mechanizacie, automatizacie...),

porovnaté&nog’ typu vyroby (kusova — sériova - hromadna)

porovnaténog’ vystupov (identické - vzajomne na?h?adlte ni€im Specificke),

a ~ wN

porovnaténod’ okruhu zakaznikov (armada /blvnna sféra, tuzemskahraniie,

AN

\3:

%
/

/g\ /

muzi - Zeny, dospeli - deti),

A
AN

rozsah podnikania - trhu a kontaktov (né@odny viznaegionalny vyznam),

o

/>€

7, geografické hBadisko (dostupnmszdrg{t}v surovin, pracovnych sil, Statna podpora
vybranych regionov...). \\@

Okrem spolénej podmienky vecneﬁaorovndim)sti podnikov je nevyhnutné dodtZa

= porovnaténog’ v ¢ase, tzn. porovnavavysledky podnikov za rovnakéasoveé
obdobia,

= formalnu porovnatnog’, tzn. posudzouapodniky na zaklade rovnakych a rovnako
konStruovanych ukazovdiay,

= porovnaténog’ vo ve’kosti, ktord predpokladé priblizne rovnakirkes’ podnikov
v subore. Eliminov& tuto podmienku mozno pouzivanim relativnych natoies

absolutnych ukazovadtev o podnikovefinnosti.

1. 4.3 Vd&ba ukazovatdov pre analyzu postavenia podniku na trhu
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Uroven ¢innosti podniku sa transformuje do ekonomickychaokatéov. Na spravnom
vybere rozhodujdcich z nich stoji aj analyza postéa podniku na trhu. \fbu

ukazovatéov by mali usmatova’ urtité zasady vyberu, najma iadom na:

a) Zameranie a rozsah medzipodnikového porovnavania

Pri komplexnom spdsobe medzipodnikového porovnavaa porovnavaju celkové
vysledky podniku, preto pouzivame 28a syntetické ukazovatele, ktoré odzikgd
celkovuéinnog’ podniku, a to prevaZzne vo forme sustavy tychtaakatéov.

Parcialne medzipodnikové porovnavanie sa zaobedéopoejSie iba jednou oblasu
hospodéarenia (napr. porovnanie vyrobkov, nakladovesd.). Vyber vhodnych
ukazovatéov je pri tomto spésobe analyzy jednoduchSi¢&adu to ukazovatele menej

syntetické - analytick&asto dokonca vyjadrené v naturalnych jednotkach.

b) Metodologicky aparat, ktory sa pouZzije r@n nikovom porovnavani

Pre komparativno-analytické metody su‘typlcke siaybalne ukazovatele, napr. kvalita
vyrobkov, inov&ny potencial... pn kt@rych sa dosiahnuta Utowgjadruje slovne:

.Nizka — priemerna - vysoka“, resp@ v-de etailnejSdemeni.
NN
\K\

Matematicko - Statistické m@to/dy si vyzaduju numlefi ukazovatele,ci uz
kvantitativne - objemové ([&é*é/azne absolutne ukaisde), napr. piet pracovnikov
alebo kvalitativne (prevaz@pomerove ukazovatabg)r. produktivita prace.

S
c) Mieru detailnosti medzipodnikového porovnavania
Pri globalnom posudeni postavenia podniku na thsto vychadzame z hodnoty
jediného ukazovate, ktory povaZzujeme za dostéate vypovedajuci o celkovej arovni
podniku. Pre takato jednorozmerovl analyzu pouzjernolované (individualne)
ukazovatele, napr. podiel na trhu, kurz akcie, lR/&icient.
Pri hIbSom zamerani analyzy,&kename zaujem o detailnejSie poznanie stavu podniku,
je vhodnejSie voti pre posudenie podnikovéjnnosti viac ukazovatev, ¢ize subor

ukazovatéov (ukazovatBovu sustavu). P6jde teda o viacrozmernu analyzu.

1. 4.4 V&ba metdd analyzy postavenia podniku na trhu
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Pre Uspesné uskutmenie analyzy postavenia podniku na trhu a ziskspdahlivych
vysledkov, ktoré nam umozZzniadi miesto podniku v trhovom priestore, je nevyhnutny
vhodny metodologicky aparat. Vima metdd zavisi najma od zamerania a rozsahu
medzipodnikového porovnavania.

Metddy vhodné pre medzipodnikové porovnavaniélesaia na:

1. komparativno - analytické metody

2. matematicko - Statistické metody.

Komparativno - analytické metody

Predmetom porovnavania pri tomto zamerani analyzysgravidla zdroje podniku
(finanéné, hmotnéludské, organizaé, technologické) v najSirSom ponimani.
Samotna medzipodnikova komparacia méz€ foemu od jednoduchého porovnavania
zoznamu podnikovych ,sil a slabosti* az po metodmm:nﬁjsm SWOT - analyzu.
Jednou z menej namych komparativno- analytlckych rﬂetod pre identiik&silnych

a slabych stranok podniku je tzv. analyza krltld'kyaktorov uspesnosti, teda faktorov,
ktoré povazujeme zlhdiska hodnotenia postavéhla podniku na trhu zhoahzuce.
Vysledkom tejto metody je zostavenia grafuw(?&adym ktory nazorne vyzrih poziciu
podniku v konkuretnom prostredi. \\

Matematicko - Statistické met6dy @

Matematika a Statistika poskytujtiiﬁ re fidan-ekonomickd analyzu a v ramci nej
i pre medzipodnikové porovnavanie mnozstvo metdmbstupov pre posudenie Urovne
¢innosti a vysledkov podniku. Na druhej strane ekoioky Zivot len vémi tazko
mozno ,sputd* matematicko - Statistickymi z&konitéemi, co spésobuje pri aplikacii
tychto metdéd do ekonomickej tedrie a praxeitarproblémy. Ekonomické javy nie su
stacionarne, prave naopatgsto a dynamicky sa menia, ekonomické charakteyisti
v subore podnikov len zriedka (resp. vobec) nenchgrakter normalneho rozdelenia,
¢asto nie je dostatok porovnBtgch Udajov pre hromadné Statistické spracovanige da

resp. subory s dostatmou p@&etnogou si nehomogénne.

Medzi matematicko-Statistické metddy aplikovate v analyze postavenia podniku
na trhu patria:
16



* priemery a miery variability

* kvantily

* metody pre vytvorenie skupin podnikov

* metddy multikriterialneho hodnotenia (metéda vaben&&tu poradi, bodovacia

metdda, metéda normovanej premennej, metéda vadistieod fiktivneho objektd.
1.5 Vyrobkova analyza

Vyrobok ako vysledok¢innosti podniku je zloZitou realitou, jednotou \eagch
vlastnosti, ktorymi je schopny potreby uspokojovRozmanitos vlastnosti vyrobkov je
integrovana do dvoch skupin: skupina uUZzitkovychswiasti, ktora tvori Uzitkovu
hodnotu vyrobku a skupinu ekonomickych vlastnostiori hodnotu vyrobku. Uzitkova
hodnota vyrobku je vyjadrenda jeho tee:hnlckyml wckgmi a ekologickymi
parametrami. Hodnota vyrobku je dana JeQmekonoymnlparametraml

Hodnotité¢’ov vyrobku na trhu je v, ka;@y uplatuje svoje Specifické poziadavky. Iné
pristupy uplaiuju subjekty zaoberaluee sa ochranou Zivotnéhotnedis, iné organy
pre vykon Statneho skusobmctva@ﬁe beZzny spadtelai nakoniec iné vyrobca.
Vyrobcov prioritne zaujima vyﬁ}bok ako hodnota. Zwamena. Ze hodnotia najma
ekonomické parametre vy@pkov - ako su cena vyrpbiaklady na jeho vyrobu,
energeticka natmos’ a p%& Zaujimaju ich samozrejme aj Uzitkove viastinvyrobku,
ved’ tie m6zu ekonomicke parametre &n@ ovplyvnt’. Vyrobkova analyza, ako &g’
finantno-ekonomickej analyzy, je zamerand na hodnoterkenamickej arovne
vyrobkov a ich vplyvu na ekonomicku uravepodniku. Snahou podniku je
.programovad“ svoje ekonomické vysledky do buducnosti, kde nwbjes miesto
dlhodoba vyrobkova analyza. Pri hodnoteni a planbvaccnych finaréno-

ekonomickych vysledkov sa uphaije kratkodoba vyrobkova analyza.

1.5.1 Dlhodoba vyrobkova analyza

8 ZALAI, K.: Financno-ekonomicka analyza podniku. 1. vydanie. Braimlé&SPRINT, 1998, 5.211-244
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Z dlhodobého Padiska je potrebné vyrobkovl analyzu spgjianalyzou rozhodovacich

uloh o investovani, s hodnotenim investicii a iatdxich efektoch.

Cie'om dlhodobej vyrobkovej analyzy je planéwayrobny program, jeho inovaciu tak,

aby si podnik zabezpi buducu finagna stabilitu. Je potrebné, aby podnik vyrabal

a realizoval vyrobky zabez@glce prijmy na beznéinnog’ podniku ako aj jeho rozvoj

(zavadzanie novych vyrobkov, rozSirovanie existigidd&apacit a pod.).

Pri dlhodobej vyrobkovej analyze sa vyuziva znan@GBmatica zobadiujuca viaceré

faktory pésobiace v trhovej ekonomike. Ide o faktgekonomické®, pdsobiace

vo vyrobe a faktory pésobiace na trhu. Z dlhodohigzthnicko-ekonomickych faktorov

vyroby je potrebné poukazaa:

= cyklus Zivotnosti vyrobkov, pda ktorého zZivotnasvyrobku ma Styri zakladné fazy.
Fazu zavadzania, rastu, zrelosti a nasytenostid&az nich ma iné hodnotové
charakteristiky vyrobkov. L

= charakter vyrobnych nékladov, kde dlhodoba skuééhosorl 0 tom, ze pri raste
objemu vyroby vyrobku klesaju jeho Jednotkovéwndkla(v zavislosti od podielu
fixnych nakladov na celkovych nakladoch).

Z faktorov posobiacich na trhu su dolezité: 77

= relativny podiel vyrobcu na trhu vyjatlﬁé\;y jehadmom vo vZahu k najsilnejSej
konkurencii, X\“

= buddci rast trhu, vyjadrujucicakdvany vyvoj na trhu v gitom vyrobku.

Syntéza tychto skutoosti vedie ku‘\}i\onétrukcii matice so Styrmi poliapricom kazdy

kvadrant matice predstavujecitél skupinu vyrobkov, ako to vidiena obrazku 7.
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Obrazok 7 BCG - matica

Pravdepodobndsvyskytu
vysoka nizka
Relativny VySoky Hviezdy Kravy
podiel
na trhu
nizky Dorast Problémy

Zdroj: ZALAI, K.: Finargno - ekonomicka analyza podmku 1. vydanie. Bias, SPRINT, 1998,
s. 197

=
/j\ =

N

Vyrobky dorast su tie, ktoré su vo faz@favadza@f@.kava sa u nich vysoky rast trhu
a relativny podiel na trhu je nlzky \\gydavky spa@esn vyrobou a zavadzanim vyrobku
vyrazne prevysuju prijmy. Hwezdy)su vo faze rastupbca ma vysoky relativny podiel
na trhu a v buddcnosti moznejakava vysoky rast trhu. Prijmy sa rovnaju vydavkom.
Kravy su vyrobky vo faze @Iostl Vyrobca ma vygglodiel na trhu, ale buduci rast
trhu je nizky. Prijmy SL@gys&e ako vydavky. Proijesu vyrobky, ktoré maju nizky
podiel na trhu a rast trhu sa uz da&kava. Prijmy sa rovnaju vydavkom (ale su nizsie
ako u hviezd) a s dadom na nasytentsrhu sa Zivotnasvyrobkov korgi.

Ekonomické parametre pri dlhodobej vyrobkovej amalywvychadzaju z cenovej
kalkulacie zaloZzenej na Uplnej kalkulacii nakladawdlhodobého Fadiska je potrebné,
aby vSetky naklady podniku boli uhradené trzbardibaiahol sa zisk). Z nej sa potom
odvodzuju aj predpokladané prijmy a vydavky vyrobkyednotlivych kvadrantoch
BCG matice.
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1. 5.2 Kratkodoba vyrobkovéa analyza

Ciel'om kratkodobej analyzy je hodnotvyrabany sortiment vyrobkov zZ'&diska ich
prinosu k tvorbe podnikového zisku v sledovanomobiddide o zhodnotenie vyrobkov
z hradiska ich ekonomickej vyhodnosti, ale vzdy v ,kamitacii“ so situaciou na trhu,
s poziadavkami potencionalnych uzivaie vyrobku. Ide teda o ,zdanlivd“ ekonomicku
vyhodnos vyrobku: na jednej strane je snhaha podniku maxaoet’ svoje
ekonomické vysledky, na strane druhej su to poXiagaspotrebitéov, ktoré ke’
vyrobca neuspokoji, u¥ai miesto na trhu konkurencii. Z tejto reality Wy aj to,
Ze vyrobca niektoré vyrobky predava aj ,pod cery’,s minimalnym, resp. Ziadnym
efektom, len aby si udrzal, resp. ziskal pozicidrha.

Z uvedeného vyplyva pozZiadavka na kvalitné inforimare rozhodovanie v danej
oblasti a zvolenie racionalneho postupu analyzglilade s tymto sa zameriame na dve
taziskové otazky kratkodobej analyzy: @S

1. Tvorba a vyber ukazovdiev vypovedajucich o ekéﬁ?)\mlckej arovni vyrobku.

\ w

2. Vorba metdd umatujicich stanowu vyrobkovu ﬁfeferencm

AN
AN

/‘ >
2

\\/// \\\

p
C

Ukazovatele ekonomickej arovne vvrobkox%

Vychodiskom pre tvorbu vyrobkovyct&&kazouaie su udaje o nakladoch na jeho
vyrobu a predajna cerla. @

Naklady podniku patria medzi vi’iznamne ekonomickéedidrie, ktoré ovplyiuju
efektivnog cinnosti podniku. Néklady podniku moZno charakterab ako obé
podnikatéa vynaloZenu na ziskanie tovaru alebo sluzby. Ropninateny v zaujme
dosiahnutia vysledného efektu svof@pnosti obetové prostriedky na ndkup surovin,
materialov, ziskanie pracovnikov, techniky, tecbga at’.. Naklady sailenia poda
r6znych kritérii. DOlezityntlenenim nakladov jélenenie potla spotreby jednotlivych
vyrobnych¢initelov na drovni podniku alebo vnutropodnikovej orgatiej jednotky
za urkité obdobie - tzv. druhovélenenie. Jednotlivé druhy nakladov sa zoskupujd
nagastejSie do tychto skupin:

= materialové naklady,

= mzdové naklady,

® ZALAI, K.: Finantno - ekonomickéa analyza podniku. 1. Vydanie. Blais, SPRINT, 1998. 5.196-199
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= sluzby nematerialnej povahy,

= finantné naklady.

Podnikatésky subjekt zaujima aj fakt, aké naklady vynaklad@a vyrobok, skupinu

vyrobkov, sluzby, t.. kalkuknu jednotku. Uplatuje teda ajclenenie nékladov

z kalkulatného Iadiska. Porh tohto kritéria sa naklady rozZulgi na :

= priame (jednicové) naklady - mozno ich priamo, Wegpredne uiit' na kalkul&nu
jednotku. Zardujeme sem nasledovné skupiny: priamy material, npgiamzdy,
ostatné priame néklady.

= nepriame (rezijné) naklady - na kalkéng@ jednotku ich nemozno &t priamo, preto
sa celkovy objem reZijnych nakladov musi umelo etizdna kalkul&nu jednotku
pod’a ukitého Klca. Zara’'ujeme sem nasledovné skupiny: vyrobna rézia, spravn
réZia, prip. zasobovacia a odbytova réZia.

Kazdy podnlkatEsky subjekt zaujima, s akyml nakladmi vyraba a ymalefektom

s nakladmi, ktoré dosahuju konkurentl bodmk tedikuluje. Kalkulovanie v SirSom

slova zmysle predstavuje suhrn pcgsﬁjpo‘élrmostl ktorych Gelom je zigovanie

peiaznych prostriedkov nadity ciel’ /Vysledkom tohto procesu je kalkulacia.

AKko vo svojej praci Podnlkovoh§s|/oodarska nauka \arkdva definuje kalkulaciu ako

,2acelovo zamerany vypet jeqxh%tllvych poloziek zhmotnenej a zivej praegednotku

produkcie (kalkul&anu je: otku) v ufitom nemennom poradi (pbal poloZiek

kalkulatného vzorca)". ﬁ\dbh toho, ktoré polozky zsjeme na kalkuknu jednotku
rozliSujeme:

1. nakladovu kalkulaciu - zachytava priame a raZfamé nepriame , rezijné naklady,
t.j. vlastné néklady na kalkau jednotku,

2. cenovu kalkulaciu - rozSiruje kalkulaciu vlastnywdikladov o jednotlivé zlozky ceny
vykonov, t.j. vyisluje zisk. resp. stratu, flaz obratu, obchodné rozpatie, clo,
dovoznu prirazku dt.

Vyrobkové néklady su reprezentované Kkalkulaciamia Nrvy pofiad sa zda

problematika vyrobkovych ukazovdéity jednoduchad. K& mame k dispozicii

kalkulaciu vyrobku a predajnu ceriahko zistime jeho efekt, t.j. vyrobkovy zisk.

'MARKOVA, V., LONGAUEROVA, A., SULAJOVA, |.: Podnikeohospodarska nauka.l. vydanie.
Bratislava, Rektorat Vysokej Skoly ekonomickej \aBslave, 1992. S. 40, 44.

21



Situacia je ale ova zlozitejSia. Informény systém v Ziadnom podniku ,neponuka“
presnu informaciu o skutaych nakladoch vyrobku - vyslednu kalkulaciu. Tadsa
relativne presne zistitam, kde sa vyrdba jeden druh vyrobku a priemerddady
na vyrobok dostaneme delenim vynaloZenych naklagoobenym mnozstvom. Tam,
kde sa vyraba viac druhov vyrobkov, je vSeobecn&rgnproblém jednoziaeho
priradenia nakladov na kalka@ial jednotku (vyrobok). Jednoztre mozZzu by
stanovené len priame naklady vyrobku, pretozZe ithvina evidencia vykazuje v takej
vyske, v akej boli vynaloZzené na vyrobené mnoZstwoobkov. To ale neplati
o rezijnych nékladoch. &iovna evidencia ich neeviduje diadjednotlivych vyrobkov -
su spol@né pre vSetky vyrobky.

Vyrobkové ukazovatele a hodnotenie ekonomickej meovyrobkov do znmej miery
zavisi od spbésobu kalkulovania nakladov na vyrobdk.hradiska premietania
nepriamych nakladov do nakladov na kalléul.’ajednotku ‘rozliéujeme dve zakladné
moznosti tvorby kalkul&cii: J
a) Uplné kalkulacie A

b) nedplné kalkulacie.

Absolutne vyrobkové ukazovatele N\
Z kratkodobého Fadiska su vyrobky h(&dhbtene nielen poaisku, ale aj pda toho,
ako prispievaju v danom obdobi k @ade spiojoh nakladov podniku. To vyplyva

Z problémov transformacie zisku- ) podnikovej Growde vyrobkovej.Cim je v&si
podiel zisku v cene vyrobku, tym sa vyrobok povazg vyhodnejSi aj pre ekonomicku
arovei podniku - jeho vynosovds Délezité je ale uvedomiisi, Ze vyrobkovy zisk je
.Zzakalkulovany, t.j. jeho vySka je vygtana vo vazbe na &ty objem vyroby.
Pri dplnych kalkulaciach sa na vyrobkovu urbwdovadzaju vSetky naklady - priame
i rezijné (nepriame). Struktira kalkulacie je ndshna: priamy material, priame mzdy,
ostatné priame naklady, vyrobna rézia, spravnaaréiibytova rézia, uplné vlastné
naklady. Kalkulacia uplnych nékladov zachytava kgemaklady na jednotku
kalkulovania.

Hodnotenie vyrobkov na zaklade Uplnych kalkulagithéddza z toho, Ze predajna cena
vyrobku ma uhradivSetky naklady, a az potom mozno kvantifikbwisiahnuty zisk.
Od ceny sa odpdtavaju naklady, ale logicka je poziadavka porath@ady nakladov
Z ceny vyrobku.
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Postup uhrady je nasledovny:
Predajna cena
- priame naklady vyrobku
HRUBE ROZPATIE (Prispevky na tGhradu)

- vyrobnej rézie
- spravnej rézie

- odbytovej rézie

Zisk

Cena vyrobku mé& uhratinajprv naklady, ktoré boli vynaloZené priamo naojeyrobu
(priamy material, priame mzdy, ostatné priame rdRlaa potom prispieva k Uhrade
nakladov rezijnych. Hrubé rozpatie vyrobku vystwpako vysledok (efekt) z realizacie
daného vyrobku, ale je predmetairalSieho dq!ﬁqia. Uplné vlastné naklady vyrobku, t.j
aplna kalkulacia vyrobku a zakalkulovang\ég\i\r%(;bkczi‘jzk neposkytuju pre kratkodobu
vyrobkovu analyzu kvalitné informacie. z\\\\v
Kvoli nespdahlivosti  Uplnych lfqtéénl\gcil’ pre potreby kratkodbbé riadenia
a rozhodovania sa pouZzivaju r)gublne kalkulacie.kidatie neuplnych néakladov
vychadzaju zélenenia nékladm@jﬁ% fixné, ktoré su povazované &dady obdobia,
a variabilné, ktorych existengé@a vyvoj suvisibgeonom vyroby. Na vyrobkovu Uroie
sa dovadzaju len néklady@iabilné, t.j. prianeglifotkové) naklady a variabilna zloZzka
rezijnych nakladov. Fixné naklady sa na vyrobkyomerhuju, ale v danom obdobi
ovplyviiuju vySku hospodarskeho vysledku. To meni ajladma tvorbu zisku. Netvori
ho kazdy vyrobeny a realizovany vyrobok, ale séneatvort’ az po uhrade fixnych
nékladov podniku.
Vychodiskovou vellinou, na zéaklade ktorej posudzujeme ekonomickl efrov
a vyhodnos jednotlivych vyrobkov, je ukazovdteprispevkovy zisk (prispevok
vyrobku, prispevok na Uhradu zisku a fixnych na&lgd Prispevok vyrobku sa duje
rozdielom predajnej ceny vyrobku a jeho varialimynakladov. Prispevkovy zisk
je hodnota, ktord prinasa vyrobok k UuUhrade fixnyoAkladov a tvorbe zisku.
Je stabilnejSou velinou ako zisk, lebo sa nemeni so zmenami vyrabamdjemu
vyrobkov.
Pri vyrobkoch je potrebné hodnotiielen ekonomickl vyhodntisale vyselektovaaj
ekonomicky nevyhodné vyrobky. V pripade uUplnychkk#cii sa za ekonomicky
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nevyhodné vyrobky povaZzuju tie, ktoré dosahujutstr@ri hodnoteni na zaklade
neupinych kalkulacii sa rozhoduje o nevyhodnychokiikoch uéenych pripadne
aj na vyradenia pdd toho,¢i prispevkovy zisk ma kladnu alebo zaporni hodnotu.
Za ekonomicky nevyhodny vyrobok mozno povaiovan ten, ktorého hodnota
prispevkového zisku ma zapornd hodnotu. Znamendzdéocena vyrobku nesia
na Uhradu ani jeho priamych nakladov. Vyrobok sdiiem prispevkovym ziskom
(pritom poda uplnej kalkulacie méze Bystratovy) je pre podnik vyhodny, pretoze
prispieva k Uhrade fixnych nékladov. Jeho vyradeniyroby by znamenalo celkové
znizenie hospodarskeho vysledku o fixné nakladygkbstani neuhradené.

Verkod prispevkového zisku zavisi od dosiahnutej prediajary a Urovne nakladov
na vyrobok. Kym predajnd cenu analyzovaného vyrobikmme zisti pomerne presne
(stanovuje je trh), drowe vyrobkovych nakladov nie. Vypovedacia schophos
ukazovatéa je tym véSia, ¢im presnejSie su vygdané varlabllne naklady vyrobkov.
Vypocet ukazovatéov tam, kde sa vyraba viac vyroB’&ov moZet nag stupovitl
S

N
~

Struktdru. Uvedieme zakladnu schému:

‘05,

A

Trzby z realizicie vyrobkov

1)
\\\\Z////

S\y/4
Sy

- variabilné naklady

)
R
AN\

Prispevkovy zisk I.

\

sV/
{

/

\\

- vyrobkoveé fixné naklady

Prispevkovy zisk . S ‘
- fixné naklady stredl§§a

Prispevkovy zisk lI.

- podnikové fixné naklady

Zisk (strata)

Uvedeny viacstufovy vypaet prispevkoveho zisku madgiu vypovedaciu schopngs
pretoZze oddiuje ta cag’ fixnych nékladov, ktord pdé priinnosti mozno pripd&itat
jednotlivym vyrobkom, skupindm vyrobkov alebo sis&d.

V zavere hodnotenia absolutnych vyrobkovych ukatebea je potrebné uvigsesSte
niekd’ko poznamok k cene vyrobku. Cenu vyrobku v analyeehapeme ako &gt
nakladov a zisku, jej Uroviestanovuje trh a zavisi od postavenia vyrobcu ha.tr
Dosiahnuta cena vyrobku je vysledkom zlozitych rakeii na trhu, neda sa predir

Ziadnymi ekonomickymi pregtami.

24



Pre uplnogé ale zdoérastujeme, Ze aj v podmienkach trhovej ekonomiky ma
v kalkula&thom systéme podniku miesto cenova kalkulacia. Sidi vnutorny nastroj
rozhodovania, ktory sa vyuziva najma v ponukovomako pri konkurzoch. Pre cenovu
kalkulaciu je charakteristické, Ze naklady, a hawenova prirdZzka, sa upravuju pad
marketingového zameru, ktorym mozet' lgnaha ziskaobjednavku, alebo moznosti
zvySenia objemu vyroby a realizdcie a tym dosialentglativneho zniZenia fixnych

nakladov vyrobku.

Pomerové vyrobkové ukazovatele

Pri analyzovani a hodnoteni ekonomickych prinosogwrobkov k dosiahnutym
vysledkom podniku, popripade preferovani vyrobkae masledujuce obdobie, je
potrebné pouZipomerové ukazovatele. M6Zeme ich roztlst skupin:

a) ukazovatele charakterizujuce prinos vyrobkov k heoprispevkového zisku. Su to

P
/@
[

ukazovatele: K

- podiel prispevkového zisku na ceﬁe PZ/PC, .réspbého rozpatia na cene -
HR/PC. Ide o ukazovatele v %kovej rentabilN§jrobky preferované pda

tohto kritéria pri zab ni jeho nezmenenych priamych nakladov

7
§ Y/

//\

3

zabezpé&uju maximalnu t‘{g{%u podnikového zisku.

- podiel prispevkoveho irsku na priamych néakladbvyolozkach - PZ/PMAT
(priamy material), K\‘ /IPMZ (priame mzdy). Ide o erdlovu, resp. mzdovu
rentabilitu vyrobkoy

b) ukazovatele charakterizujuce prinos vyrobkurieplu produktivity prace:
- podiel predajnej ceny na korunu priamych mieBLC/PMZD.
Tam, kde sa sleduje practiosyrobku v normohodinach, je mozné pauzi
ukazovat@ podiel predajnej ceny na normohodinu - PC/Nh.
c) ukazovatele charakterizujice materidlovl, mzdor@sp. energetickll namwod’
vyroby - PMAT/PC, PMZD/PC, EN/PC.

Metddy stanovenia vyrobkovych preferencii

Vyber metddy pre stanovenia vyrobkovych preferenéviisi od pétu zvolenych kritérii
hodnotenia vyrobkov. Pozname jedno, dvoj a viaekiatne metddy hodnotenia.
Postup hodnotenia na zaklade jedného kritéria jemivgednoduchy. Analyzované
vyrobky sa zoradia pdd hodndt zvoleného parametra (ukazokejte Prefiadna je
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grafickd forma metddy analyzy nulového bodu. Je nmohovyrobkovy graf
skonstruovany na zaklade hodnoty ukazdiaf®ispevkovy zisk alebo hrubého rozpatia
viacerych vyrobkov.

Pri hodnoteni na zaklade dvoch kritérii je dbélezZtblit také, ktoré su navzgjom
nezavislé, t.j. vypovedaju o dvoch nezavislych ekoitkych charakteristikach vyrobku
(napr. vyrobkova rentabilita a energeticka #ao®’ vyrobku). Pri dvoch zvolenych
ukazovatéoch mézeme vyhodndtiekonomicku Urové (poradie) viacerych vyrobkov
pomocou:

- korelanych tabuliek, alebo

- bodovych diagramov.

Korelana (Sachovnicova) tabka obsahuje ftko riadkov a dpcov, kdko vyrobkov
hodnotime. Vyrobky sa zapisuju do @golk (priesénikov): do riadkov poth hodnoty
prvého kritéria, do §vcov poda hodnoty druhého kritér\iﬁ. Piad polohy v korelénej

k policku 1.1(vid obrazok 8).

Obrazok 8 Korelena tabiika

b~a 1 2 3 4

gl M w| N
W)

Zdroj: ZALAI, K.: Finargno-ekonomicka analyza podniku. 2. vyd. Bratislé&88RINT, 1998. S. 206

Urcitou nevyhodou koretaych tabuliek je, Ze pracuju s poradim vyrobkovia n
s hodnotami ukazovdtev. Stracaju sa tym kvantitativne rozdiely medzazdwvat@émi
jednotlivych vyrobkov.

Tato nevyhodu odsttimje bodovy diagram, kde na os x suradnicového systé

nanaSame hodnotu jedného a na os y druhého kritieseénik graficky znazatuje
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ich vztah a na zaklade jeho polohy mozno posudgekanomickl urowvejednotlivych
vyrobkov. ZjednoduSene znazornena poloha vyrobkend/takto:
Obrazok 9 Bodovy diagram

2. kritérium

0 1. kritérium
a
Zdroj: ZALAI, K.: Finargno-ekonomicka analyza podniku. 2. vyd. Bratisleé&@RINT, 1998. S. 206
\\\S

%

Z obrazku stasne vyplyva, Ze ekonomu;ku ardveryrobku mozno vyhodnati aj

\\3 /.

na zaklade us&y spajajucej péiatok g@efdnlcoveho systému s prigd&om hodnot

kriterialnych ukazovat®v. Jej v@kbét’ je ukena vrahom (vypdet prepony

)
L\///

trojuholnika):

=/

= | Xa + X @ kde OX je vékos Useky

@ % ,Xp SU hodnoty suradnic zodpovedajuce

S
=( //

IS

hodnote kritéria

Ak posudzujeme vyrobky pdid ukazovatkov, ktoré sa maju maximalizotanajlepsi je
vyrobok s najv&Sou hodnotou OX, najhorSi s najmenSou hodnotou E¥Xhodnoteni
prihliadame ja na sklon U&ey vyjadrujuci podiel jednotlivych kritérii na d@inutom
vysledku (poradi) vyrobku.

Pri _hodnoteni vyrobkov na zéklade viacerych vyrolylohh ukazovatéov je mozno
vyuzit metdédu multikriteridlneho hodnotenia. Poradie ok je stanovené na zaklade
vypotitaného integralneho ukazovide ktory v sebe ,obsahuje” hodnoty zvolenych
ukazovatéov komplexnejSie charakterizujucich ekonomickd @ovhodnotenych

vyrobkov.
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Prispevkovy zisk vyrobku - zakladné kritérium hotdmia vyrobkov

Zakladnym kritériom hodnotenia prinosu vyrobkov kodpikovému vysledku
hospodarenia analyzovaného obdobia je prispevkask wyrobku. Podstatu jeho
konStrukcie sme vysvetlili v kontexte s charaktét@ vyrobkovych ukazovatev.

Poukazali sme aj na jeho vysoku vypovedaciu schajm vyrobkovej analyzé

1 ZALAI K.: Finanéno - ekonomicka analyza podniku. 2. vydanie. Blais, SPRINT, 1998, S. 199-
208
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