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Uvod

vvvvvv

pti rozhodovani o koupi produktu, a proto je nutné, aby obchodnik umél ,,spravné*
stanovit cenu. Cenotvorba je velmi dulezitd ve vSech odvétvich, tedy i v odvétvi
stavebnich otvorovych vyplni. Pravé prodej a montdz stavebnich otvorovych vyplni
je odvétvi, ve kterém podnika firma Variowin, tedy firma, na kterou bude aplikovana

kvalifikacni prace.

Z dtivodu slozitosti cenotvorby, budou veskeré postupy aplikovany na jeden konkrétni
produkt. Cilem prace je tedy aplikovat rizné moznosti cenotvorby pro jeden typizovany
produkt firmy Variowin. Nasledn¢ bude navrzeno firmé doporuceni pro cenotvorbu

produktu a také pro prezentaci ceny.

Nejprve bude nezbytné ptiblizit proces stanoveni ceny a vysvétlit zakladni pojmy, které
jsou dulezité pro stanoveni ceny. V prvni fadé se bude jednat o vysvétleni faktord, které
pusobi na podnik a jeho cenovou tvorbu. Bude se jednat o analyzu prostiedi. Dalsi ¢asti
budou zaméfeny na vysvétleni metod, které mohou podniky pouzivat ke stanoveni cen.
Také se autorka zaméfi na charakterizovani cenovych strategii 1 Uprav, které

ve velké mife pispivaji k presvédceni zakaznika, aby si ur¢ity produkt koupil.

S vyuzitim informaci zteoretické c¢asti bude néasledné¢ zpracovana praktickd cast,
ve které nejprve dojde k charakterizovani firmy, na niz bude aplikovan vyzkum. Poté
bude zanalyzovano prosttedi, ve kterém firma podnika. Dale budou aplikovany vybrané
metody cenotvorby na jeden produkt firmy a bude provedena analyza tykajici se
prezentace ceny. Na zavér bude firmé navrzeno doporuceni, jak by cenu mohla

prezentovat.
K vytvofeni této prace budou vyuzity sekundarni i primarni zdroje. V prvni fadé se bude
jednat o odbornou literaturu, statistické tidaje a interni zdroje firmy Variowin. Déle také

bude proveden vlastni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setient.



1 Definice a funkce ceny

Pojem cena ma mnoho podob. At uz to je cena za vzdélani, tedy Skolné, poplatky
¢1 uroky v bance nebo 1 cena, za kterou si koupite vyrobek v obchodé¢. Podle Kotlera
a kol. (2012, s. 749) je cena vlastné: ,,Penézni castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu,
popripadeé souhrn vsech hodnot, které zdakaznici vymeni za uzitek z vlastnictvi nebo
uzivani vyrobku nebo sluzby.“. Podle tii svétovych marketingovych manazert je cena

»Castka, kterou musi spotiebitel smenit, aby ziskal nabizeny produkt ci sluzbu.*

(Salomon & Marshall & Stuart, 2006, s. 19)

Cena je posuzovana ze dvou hledisek, z nakladového a trzniho. V prvnim piipad¢, kdyz
se k cené pfistupuje z nakladového hlediska, tak se firma soustted’'uje pouze na pokryti
vSech vynaloZenych ndkladl a zcela ignoruje trh. Pokud podnik pfistupuje k cené
z pohledu trzniho, uvazuje nad vyrobkem, jako nad celkem se vSemi aspekty, jako je
kvalita, obal, doprava, ¢i servis a cenu stanovuje podle vnimané hodnoty. (Hanna

& Dodge, 1997)

Cena také zvySuje zdjem spotiebitele, napiiklad pokud prodavajici zlevni vyrobek,
pusobi to na zakaznika dobrym dojmem a vyrobek si koupi. Nebo pokud chce prodejce
nastavit dojem luxusniho vyrobku, vyuzije strategie, pii které nasadi hned na zacatku
vysokou cenu, coz bude mit opét psychicky dojem na zékaznika a ten bude povazovat

vyrobek za luxusni. (Salomon & Marshall & Stuart, 2006)

Cena je nejflexibilngjsi sloZkou marketingového mixu a ,,ovliviiuje obrat a zisk podniku
tak, jako Zadny primy marketingovy ndstroj.** (Jakubikova & Kiikac, 1995, s. 181) Je to

také jedina slozka marketingového mixu, kterd pfinasi pfijmy, a ne naklady.

Cena ma dvé zdkladni funkce, a to alokacni a informacni. Funkce alokacni udédva
segment zakaznikl, ktefi si mohou vyrobek koupit a v jakém mnozstvi. Udava tedy
celkovou poptavku po vyrobku. Alokaéni funkce také rozdéluje zakazniky na ty, ktefi
si mohou dovolit koupit vyrobek, a na ty, ktefi nemohou. Druhou funkci je funkce

informacni, ktera informuje o hodnoté vyrobku. (Hanna & Dodge, 1997)



2 Analyza prostredi

Stanoveni ceny je ovlivnéno velkym mnozstvim faktorti. Ty se déli podle prostiedi,
do kterého svou charakteristikou zapadaji. Jedna se o mikroprostfedi, mezoprostiedi
a makroprostiedi. Pii rozdéleni faktorti je zohlednén jejich vliv na celkovy chod

podniku a mira ovlivnéni ceny. (Tausl Prochazkova a kol., 2015)
2.1 Makroprostiredi

Prvni slozkou analyzy prostiedi je makroprostfedi. Jednd se o faktory, které pusobi
na podnik zvenku a podnik je nemlze nijak ovlivnit. VéEtSinou se analyza
makroprostfedi stanovuje podle metody PEST ¢i PESTEL. Pro tuto praci byla vybrana
metoda PEST. Jsou zde zohlednéna politicko - pravni, ekonomické, socialné - kulturni

a technologické prostiedi. (Kotler a kol., 2012)

Politicko - pravni prostredi

Politicko - pravni prosttedi tvoti ,,Zdakony, vilddni urady a zdjmové skupiny, které
ovliviuji a omezuji nejriznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti.* (Kotler
a kol., 2012, s. 154) Jedna se také o zédkony a vyhlasky, které ovliviuji podnikatelskou
¢innost podniku. Stat urcuje pravidla, ktera souvisi s hospodarskymi, ekologickymi,
bezpecnostnimi i1 zdravotnimi pozadavky. (Kozel a kol., 2006) Jednim z divodi, pro¢
funguje obchodni legislativa, je ochrana podnikl pied konkurenci, hlavné proti nekalé
soutézi. Dal§im divodem je ochrana spotiebitele pied nekalymi a prodejnimi
praktikami. Poslednim diivodem je ochrana celé spolecnosti. Tato ochrana se vztahuje
primarné k podnikiim, na které jsou kladeny pozadavky spojené s odpovédnosti
za socialni naklady své vyrobni ¢innosti. (Kotler a kol., 2012)

Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi ,, oviiviiuje kupni silu spotiebitelit a strukturu jejich vydaju.
(Bouckova, 2003, s. 85) Do tohoto prostiedi se tadi veSkeré faktory, které ovliviiuji
ekonomiku. Jedna se o HDP, faze ekonomického cyklu, irokové sazby, ménové kurzy,
miru nezaméstnanosti, inflaci, a také primérnou vysi dichodu obyvatel. (Jakubikova,
2013) Velkou roli tu hraje hlavné mira nezaméstnanosti a vyse dichodu obyvatel.
(Kozel a kol., 2006)



Socialné - kulturni prostredi

Faktory sociokulturniho prostfedi vyznamné ovliviiuji charakter spotiebniho
i nadkupniho chovani. Jedna se jak o poptavku, tak 0 postoj k vyrobkim ¢i reklamé.
(Kozel a kol., 2006) Kulturni prostiedi ovliviiuje pohled na svét, ktery poté muze
ovlivnit i marketingové rozhodovani. Patii sem postoje, které clovek ziska diky rodiné,
pratelim ¢i Skole. (Kotler a kol., 2012) Také se zde objevuji faktory, které souviseji
se socialnim postavenim obyvatel, s jejich pfijmem, vzdélanim ¢&i Zivotnim stylem.

(Jakubikova, 2013)

Technologické prostredi

Nékdy téz zvané jako inovaéni prostiedi, je prostiedi, které ptedstavuje trendy
ve vyzkumu a vyvoji. Do tohoto prostredi lze predevsim zatradit nové vynalezy, které
slouzi pro vyrobu a sluzby a poméhaji uspokojovat potieby zakaznikl. (Jakubikova,
2013) Je to také prostfedi, které se neustdle méni. Pfi¢inou mize byt v prvni fadé
rychlost technologickych zmén, diky kterym je pro podnik tézké se neustale
pfizpisobovat. VétSina podniki musi také neustdle vynakladat velké mnozstvi
finan¢nich prostfedkd na vyzkum a vyvoj. Z tohoto diivodu poté vznikaji bariéry vstupu

na trh pro slabsi firmy. (Bouckova, 2003)
2.2 Mezoprostredi

Mezi mikroprostfedim a makroprostfedim se nachazi mezoprostiedi. Do tohoto
prostiedi patii faktory, které ptisobi na podnik zvenci, ale ¢astecné je muze podnik
ovlivnit. Analyza mezoprostiedi se provadi napiiklad pomoci Porterova modelu péti sil,
ktery zohlediiuje pét faktorti: konkurenci, potencidlni konkurenci, dodavatele, zdkazniky

a substituty. (Jakubikova, 2013)

Konkurence

Bé&hem stanoveni cen by podnik mél brat v tvahu, mimo jiné, také ceny konkurence.
Tento podstatny faktor ma vliv na cenu, na strategii podniku a podnik jako takovy.
Pokud podnik prosetiuje okolni konkurencni prostfedi, zaméiuje se na nejhlavnéjsiho
konkurenta a jeho cile. Dilezitym faktorem je zde také zvolena strategie ¢i silné a slabé

stranky konkurenta. (Jakubikova, 2013)
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Literatura rozliSuje n€kolik druhti konkurence, avSak pro ucely této prace postaci
vysvétleni pouze dvou zakladnich typd rozdéleni konkurenti. Prvni zpiisob rozdéleni
je na pfimé a nepiimé konkurenty. PFimy konkurent je ten, ktery vyrabi stejné
¢1 velice podobné vyrobky. Neprimy konkurent je ten, ktery vyrabi substitucni
vyrobky, tzn., ze lze velice jednoduse nahradit vyrobky konkrétniho podniku
za vyrobky jiného podniku. Dale je mozné konkurenci rozd¢lit s ohledem na cenu, kdy
prvni skupinou je konkurence cenovd a druhou necenova. V pfipadé¢ cenové
konkurence se jedna o zptsob ziskavani zakaznikd pomoci snizovanim cen. V druhém
pfipad¢, u necenové konkurence, se pak podnikatelé snazi ziskat zdkaznika jinym

zpusobem, napiiklad reklamou ¢i inovaci vyrobku. (Jakubikova, 2013)

Potencialni konkurence
Nové firmy vstupujici na trh jsou pro podnik také hrozbou. U potencialni konkurence
zalezi na bariérach vstupu a vystupu na trh. Pokud jsou bariéry vstupu a vystupu na trh

nizké, je velka pravdépodobnost vstupu novych podniki. (Kozel a kol., 2006)

Dodavatelé

Dal$im vyznamnym prvkem mezoprosttedi jsou dodavatelé. ,, Dodavatele jsou firmy,
organizace i jednotlivci, kteri firmam poskytuji zdroje potiebné pro vyrobu a produkci
sluzeb.* (Jakubikova, 2013, s. 104) Muze se jednat o vstupy do vyrobniho procesu, tedy
suroviny ¢i material, nebo také o dalsi zdroje, jako jsou stroje, zafizeni a dopravni
prostiedky. Dodavatelé ve vétsiné ptipadt poskytuji své sluzby také konkurenci, a proto
jsou dulezité korektni dlouhodobé vztahy s dodavateli, které zajisti bud® vyhodu

nad konkurenci, nebo alespon stejné podminky pro vsechny. (Kozel a kol., 2006)

Pii vybéru dodavateld je nutné znat postaveni dodavatele na trhu, uroven kvality,

spolehlivost, certifikace, zkuSenosti, ceny a dalsi informace. (Jakubikova, 2013)

Zakaznici

Zakaznikem muze byt fyzicka i pravnickd osoba. Zakaznici pfedstavuji velmi dileZitou
slozku, kter¢ musi podnik vénovat velkou pozornost. Jsou to pravé oni, kdo kupuji
produkty a diky nim je obchodnik schopny generovat zisk. Podle Kozla a kol. (2006)

existuje pét typt zakaznik:

1. Spotiebitelé — jedna se o domacnosti a koncové zakazniky. Kupuji si produkty

pro vlastni spotiebu.
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2. Vyrobci —jedna se o firmy, které nakupuji produkty pro ucely dalsiho pouziti.

3. Obchodnici — jedna se o osoby ¢i podniky, které kupuji produkty za ucelem
dalsiho prodeje.

4, Stat — jednd se o statni ¢i neziskové organizace, které nakupuji produkty pro

plnéni vetejnych sluzeb.

5. Zahrani¢ni zékaznici — jednd se o vySe zminéné zakazniky, ktefi maji sidlo

&i trvalé bydlisté na izemi mimo Ceskou republiku.

Substituty
Vyznamnou hrozbu také predstavuji pro podnik substituty, které jsou faktorem

pusobicim na ceny vyrobkll podniku. Substituty jsou vyrobky, kterymi lze nahradit
vyrobky podniku, a proto je dilezité neustdle sledovat trh a vyvoj cen substitu¢nich

vyrobku.. (Kozel a kol. 2006)
2.3 Mikroprostiedi

Poslednim z analyzovanych prostfedi je mikroprostfedi. Podle Jakubikové (2013,
S. 109) mikroprostiedi, resp. vnitini prosttedi ,,tvori zdroje firmy a schopnosti
disponibilni zdroje vyuzivat.” Analyza mikroprostfedi dopomutze k identifikaci zdroji
podniku a také schopnosti podniku reagovat na své okoli. Pfi analyzovani

mikroprostiedi je vychazeno ze ¢ty zakladnich slozek. (Jakubikova, 2013)

Do fyzickych faktori lze zafadit technologické vybaveni, vyrobni ¢i skladovaci
prostory a také jakym zpilsobem se vyrobek dostane k zdkaznikovi. Mezi lidské
faktory lze zafadit pocet a strukturu zaméstnanct, pracovni podminky a také pracovni
atmosféru v kolektivu. Lidské faktory se také zabyvaji vnitini komunikaci podniku, tedy
zdali je komunikace organizovana, autoritativni nebo v chaosu. Do finanénich zdroja
se zobrazuje vyvoj obratu a zisku, zda klesa, roste ¢i stagnuje. Také se zde zobrazuje
zadluZenost, schopnost splacet zavazky a také Castka, kterou ma podnik Kk dispozici,
tedy disponibilni zisk. Posledni kategorii jsou nehmotné faktory. Zde se definuje
know-how podniku, image firmy a také trh, na kterém podnik ptsobi. ,,Trh je soubor
skutecnych a potencionalnich kupujicich urcitého vyrobku.” (Kotler a kol. 2012, s. 44)

a stejné jako poptavka i trh urCuje horni hranici ceny. Kazdy clovék ma néjakou
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pottebu, kterou musi uspokojit a pravé trh je misto, kde uspokojeni svych potieb miize

dosahnout.

Existuje mnoho pfistupt k rozdéleni trhu podle riznych hledisek, ale pro tuto praci jsou
a typologie podle konkurence. V prvnim rozdéleni existuji tfi typy trhi, trhy
zakaznické, primyslové a smiSené. Trhy zakaznické neboli B2C (Business
to Consumer) tvofi domacnosti a podniky. Jedna se o zakazniky, ktefi od vyrobce
pomoci mezi¢lankl, jako je maloobchod, nakupuji zbozi pro vlastni potfebu. Trhy
prumyslové neboli B2B (Business to Business) jsou tvofeny z vEtsi ¢asti podniky, které
nakupuji ptimo od vyrobce nebo skrze velkoobchod zbozi pro dalsi pouziti nebo pro
vlastni potfebu podniku. Poslednim typem jsou trhy smiSené. Jde o propojeni obou
typtl trhii, kde se nachazi vyrobci, ktefi dodavaji zbozi firmam, ale zaroveil provozuji

i specialni obchody, kde mohou nakoupit i koncovi zakaznici. (Kotler a kol., 2012)

Trh mizeme rozdélit také podle konkurence. Zde muzeme rozliSit dokonale
konkurenéni trh, monopolistickou konkurenci, oligopol a monopol. Dokonale
konkurencéni trh tvoii mnoho kupujicich i prodavajicich s jednim typem zbozi. Prodéva
a nakupuje se za trzni cenu, kterd se utvofi sama stietem nabidky a poptavky a nelze
ji nijak zménit, tudiz ani jedna strana nema podstatny vliv. Monopolistickou
konkurenci tvoii nakupujici a prodavajici, kteti nenakupuji pouze za cenu trzni. Vice
cen existuje z divodu ruzného typu zbozi, které se lisi kvalitou, velikosti i vlastnostmi.
Oligopolni trh tvoii pouze malé mnozstvi prodavajicich, a to z divodu velké obtiznosti
vstoupit na trh. Prodavajici velmi citlivé reaguji na zménu cen. Cisty monopol tvofi
pouze jeden prodavajici, ktery si stanovuje cenu sam bez zadnych natlakli ze strany

konkurence. (Kotler a kol., 2012)

Marketingovy mix

Nasledné je vhodné definovat marketingovy mix. Jedna se o soubor nastroji, ktery
firma pouzivé, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. K uréeni marketingového
mixu lze vyuzit metody 4P, ktera zahrnuje CEtyfi slozky: produkt, cenu, distribuci
a marketingovou komunikaci. (Kotler a kol., 2012)
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Tato podkapitola bude veénovana pouze tiem slozkdm marketingového mixu,
a to produktu, distribuci a marketingové komunikaci. Cena a jeji definice jiz byla

vysvétlena v kap. 1.

Produkt se sklada ze tii ¢asti a vSechny tfi Casti tvoii celkovou image produktu. Jadro
produktu urcuje, k ¢emu vyrobek primarné slouzi. Jadro ve své podstaté predstavuje
uzitek, ktery produkt zdkaznikovi pfinese pfi spotiebé a také samotny divod nakupu
produktu. Vlastni produkt jiz obsahuje dalsi slozky, které jsou pro zakaznika velice
dalezité. Jedna se o kvalitu, design, obal, znacku ¢i varianty. VSechny tyto slozky jsou
podstatné kvuli odliSeni produktu od toho konkuren¢niho. Na zaklad¢ téchto slozek
si zakaznik produkt vybira. Rozsitenym produktem jsou slozky, které uz nejsou piimo
spojeny s produktem, ale jsou dulezitou soucasti. Jedna se o zarucni lhuty, servis,
dopravu, poradenstvi a dal$i. V mnoha ptipadech hraji tyto vlastnosti dilezitou roli pii

nakupnim rozhodovani zakaznika. (Tausl Prochazkova a kol., 2015)

Distribuce je podle Kotlera a kol. (2012) souhrn ,,veskerych cinnosti spolecnosti, které
c¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim*. Distribuci se mysli zplsob, jak dodat
spravné produkty, na spravné misto a ve spravny cas. Je nékolik moznosti,
jak distribuovat produkty. Prvnim zptsobem je distribuce piima, kdy produkt putuje
od dodavatele piimo k odbérateli. Casto vyuZivana je také distribuce pies jednoho
zprostiedkovatele a poslednim zpisobem je distribuce pies vice mezi¢lanka. (Rogers,

1992)

Marketingova komunikace je souhrn aktivit, které podnik podnikne za cilem
presvédceni cilové skupiny ke koupi produktu. Do této slozky marketingového mixu
patii napi. reklama, podpora prodeje, osobni prodej ¢i direct marketing. (Kotler
a kol., 2012)

Cile podniku

V navaznosti na situani analyzu je tieba stanovit cile. V prvni fadé se stanovuji
podnikové cile, které jsou prvotnim zakladem pfi stanoveni cild. Pti utvareni firemni
politiky by mél podnik brat ohled na stanovené vize i mise a nasledné podle informaci
stanovit zdkladni cile. Do zakladnich cili podniku patii pfeziti, maximalizace

soucasného zisku, maximalizace podilu na trhu nebo prvenstvi v kvalit¢ produkti.
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Jaky cil si firma vybere, jako sviij hlavni cil, zalezi na pozici, ve které se ted’ na trhu

nachazi. (Kasik & Havli¢ek, 2012)

Na podnikové cile navazuji cile marketingové, které¢ jiz konkretizuji jednotlivé
marketingové kroky ke splnéni zakladnich podnikovych cili. Tyto cile jsou jiz ¢asové

vymezené. (Bouckova, 2003)

15



3 Tvorbacen

Tato kapitola bude vénovana metodam uréenym k utvafeni cen a také tpravam ceny.
Hlavnim cilem vétSiny podniku, pfi vytvareni cenové strategie, je maximalizace zisku.
Pii vybéru spravné metody, S piihlédnutim k danému cili, jsou dilezité vnitropodnikové
informace. Vnitropodnikova data davaji obchodnikovi informaci o velikosti nakladu.
Dal§im druhem informaci, potfebnych pii rozhodovani vybéru spravné cenové politiky,

jsou informace o trhu.

Cenotvorba je slozita problematika, protoze pfi stanoveni pfilis nizké ceny nebude firma
dosahovat zisku, a pfi stanoveni piili§ vysoké ceny, nebude existovat poptavka.
Pro obchodnika je tedy velmi dilezitd informace o velikosti ndkladf. Cena stanovena
podle nékladi uréuje spodni hranici ceny. Naopak cena stanovena podle hodnoty
vnimané zakaznikem tvofi horni hranici ceny. Stanovend cena by se méla nachazet

nékde mezi témito hranicemi. (Kotler a kol., 2012)
3.1 Metody tvorby ceny

Existuje cela fada metod a zalezi zcela na podniku, kterou znich si vybere.
., Navrhovana cena pritom musi byt v souladu s cenovou strategii podniku a zvolend
cenovd koncepce musi v urcitém casovém horizontu prinadset efekt. ** (Kasik & Havlicek,
2012, s. 137) Kazda z metod ale zahrnuje jeden nebo vice faktord, jako jsou ndklady,
pohled zakaznika a ceny konkurence. (Kotler a kol. 2012) Metody tvorby cen také
prosly vyvojem, jak je vidét v tabulce 1. Kazdy autor uvadi jiné metody pii stanoveni

cen. Pro tcely této prace budou vyuzity a vysvétleny pouze nekteré z nich.
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Tabulka 1 Metody stanoveni ceny

hodnoty

hodnoty

Kotler, 1997 Kotler & Keller, Hanna & Dodge, Jakubikova, 2013
2016 1997
Tvorba cen pfirazkou | Tvorba cen pfirazkou Nakladove Nakladové
orientovana orientovana
pomoci cilové Pomoci cilové Poptavkove Poptavkové
navratnosti navratnosti orientovana orientovana
Pomoci vnimané Podle vnimané Konkuren¢né Konkurenéné
orientovana orientovana

Pomoci béznych cen

Podle hodnoty

Podle vnimané
hodnoty zakaznikem

Pomoci cenovych
nabidek

EDLP (Everyday low
prices)

Psychologicka tvorba
cen

Podle konkurence

Podle hodnoty

Aukce

Diferencovana tvorba
cen

Adaptivni tvorba cen

Sdilenim pfinost a
rizika

Aukce

Obalkova metoda

Zdroj: vlastni zpracovani dle autort: Kotler (1997), Kotler & Keller (2016), Hanna &

Dodge (1997), Jakubikova (2013), 2018
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3.1.1 Stanoveni ceny podle nakladi

Prvni metodou je stanoveni ceny podle nakladi. Nejprve je ale nutné vysvétlit pojem
naklady a definovat jejich druhy. Vynalozené naklady ptedstavuji zakladni cenu
vyrobku neboli spodni hladinu ceny. Cena vyrobku musi pokryt naklady vynalozené
na vyrobu, distribuci a prodej vyrobku. Existuje cela fada nakladi, nékteré jsou snadno
dohledatelné, jiné mohou byt skryté, a proto pro firmu S$patné dohledatelné. (Hanna
& Dodge, 1997)

Nakladov¢ orientovana metoda tvorby ceny je tedy zalozena na analyze nakladd. Jedna
se o nejjednodussi metodu, protoze neni nutné vychazet z riznych analyz konkurence

a trhu. K ur€eni ceny postaci pouze podklady podniku.

Jednim z mnoha zpusobi rozliseni nakladi je rozliseni nakladii na fixni, variabilni
a celkové. Fixni naklady jsou takové, které se s irovni vyroby nebo prodeje neméni.
Nékdy se uvadi také pojem rezijni ndklady. Jsou to takové néklady, které firma musi
vynakladat neustale bez ohledu na to, zda firma vyrabi ¢i nevyrabi. Takovymi naklady
jsou napiiklad najem, elektfina nebo mzdy zaméstnancti. DalSim typem nakladt jsou
variabilni naklady, kter¢ se méni podle urovné vyroby. Takovymi nédklady jsou
naptiklad soucastky pro vyrobu ur¢itého produktu. Vysi téchto nakladi urcuje pouze
pocet vyrobenych produktid. Souhrn fixnich a variabilnich néklada pfedstavuje celkové

naklady. (Kotler a kol., 2012)

V literature Ize najit i dalsi druhy rozdé¢leni nakladi, avSak pro Ucely této prace postaci

toto zakladni rozdéleni.

Co se tyCe metody jako takové, ma mnoho slabych stranek. V pfipad¢, ze se neproda
predpokladany pocet kusti vyrobku, je tato varianta velice neefektivni. Divodem je
nezohlednéni cen konkurence ani poptavky. Podniky také casto pouzivaji zkreslené
nebo chybné informace o nakladech, coz ovliviiuje celkovou ziskovost podniku. (Hanna

& Dodge, 1997)

Na druhé strané existuji 1 kladné stranky této metody a diivody pro¢ ji podnikatelé

vvvvvv

dostupna data, jak jiz bylo uvedeno vyse. Mohou to byt ale i nekvalifikovani pracovnici

V oblasti stanovovani cen, ktefi neumi zachazet s jinymi metodami. Také se jedna
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0 jedinou akceptovanou metodu Vv urCitych piipadech, jako jsou vefejné soutéze,
maloobchod a velkoobchod. (Kotler a kol., 2012)

Pii stanoveni druhu kalkulace se podnik orientuje hlavné na obor podnikani. Pokud se
jedna o vyrobni podnik s jednim typem vyrobku, pouzije kalkulaci délenim. Pokud
vyrabi vice vyrobki, zvoli kalkulaci s pfirazkou. V ptipadé, ze hlavni zdmér podnikani

vvvvvv

na materialni slozky, tak na praci. (Hanna & Dodge, 1997)

Pro vypocet ceny firma pouziva metodu kalkulace, kterd vyuziva kalkula¢ni vzorec,

jez mize vypadat nasledng¢:

+ pfimy material

+ ptimé mzdy

+ ostatni pfimé naklady

+ vyrobni (provozni) rezie

VLASTNI NAKLADY VYROBY

+ spravni rezie

VLASTNI NAKLADY VYKONU
+ odbytové naklady

UPLNE VLASTNI NAKLADY VYKONU
+ Zisk (ztrata)

CENA VYKONU

(Business.center.cz, 2018)

3.1.2 Stanoveni ceny podle konkurence

Pfi této metodé firma u stanoveni cen nepfihliZi k nakladiim ani k poptavce, ale piihlizi
pouze k cenam konkurence, kdy stanovi cenu pravé podle konkurence. Cena miize byt
vyssi, niz8i nebo stejna, to se odviji od pozadavku firmy. Nejprve je ale dilezité stanovit
si, kdo je pro podnik nejvétsi konkurenci, a poté zjistit konkurenceschopnost svého
vyrobku. Nasledné je tieba sledovat reakci konkurence, zvlasté u mensiho poctu

podniki v daném odvétvi. (Hanna & Dodge, 1997)

Tento zplsob stanoveni ceny je nejvice vyuzivany u podnikl, kde neni pfili§ velka
konkurence. Zmeéna cen vyrobkll jednoho podniku automaticky vyvola fetézovou reakci

a nasledn¢ jsou ménény ceny i1 ostatnich podniki. Vyhodou této metody miize byt
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snadné urceni ceny. Pozitivnim aspektem tohoto zptsobu stanovovani cen je to, ze takto
lze ziskat nové zdkazniky, ktefi jsou zvykli ceny porovnavat mezi jednotlivymi
psychologické aspekty ceny, kdy obchodnik miize manipulovat s cenami a vytvaret tak
dojem kvalitni znacky nebo naopak. Také se Casto pouziva v pripadé, kdy je velmi

obtizné stanovit poptavku po vyrobku. (Kotler a kol., 2012)

Existuji dva zakladni typy stanoveni ceny podle konkurence. Prvnim je orientace
na cenu v oboru, ktera je zaloZena na pruméru konkurenénich cen. DalSim typem je
pak orientace na cenového viidce, coz znamena, ze pii stanoveni ceny se ostatni

konkurenti pfizptsobuji tomu nejvétsimu. (Jakubikova, 2013)

3.1.3 Stanoveni ceny podle poptavky

U poptavkové stanovené ceny je velmi dilezité nejprve definovat pojem poptavka.
Poptavka po produktu urcuje ochotu zidkaznika koupit urcity produkt, a zéroven
stanovuje horni hranici ceny. Poptavku ovliviuji dva efekty, dichodovy a substituéni.
Pokud se snizi cena a poptavka po zbozi vzroste, znamena to, zZe na poptavku pisobi
dichodovy efekt, protoze zdkaznici budou mit tendenci kupovat za stejnou cenu vice
vyrobki nez doposud. V opaéném piipadé, kdyz se cena zvysi, pusobi substitucni efekt,
kdy zékaznici maji tendenci vyhledavat levngjsi varianty vyrobku. (Kotler & Keller,

2013)

Vztah mezi poptavkou a cenou zobrazuje poptavkova kiivka, ze které lze vycist, zda je
poptavka elasticka nebo neelasticka. Tato kiivka urcuje citlivost poptavky na zménu
ceny (cenovou elasticitu). Cim niZ8i cena bude, tim poptdvané mnoZstvi bude vyssi
a naopak. U elastické poptavky 1 malé zvySeni ceny muze zplisobit velké snizeni
poptavaného mnoZzstvi. Naopak u poptavky neelastické nezalezi na cené, ale na tom, zda
bude mnozstvi stale stejné nebo se nepatrné snizi. Jsou to produkty, u kterych se
vyskytuje malo substitut nebo dokonce Zadné. Také to jsou produkty, které Clovek
nutné¢ pottebuje k Zivotu jako napiiklad zakladni potraviny, elektfina, teplo a dalsi.

(Kotler a kol., 2012)

U stanoveni ceny podle poptavky je nejdilezitéjsi, aby obchodnik znal mnozstvi, které
jsou zéakaznici ochotni koupit a aZ poté stanovoval cenu tak, aby pokryl vSechny

vynalozené néklady. Proto je dalezité zanalyzovat poptavku po zbozi. Existuje cela fada
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metod pro odhad poptavky a kazdda ma néjaké své podminky a omezeni. Metoda
stanoveni ceny podle poptdvky ma dva zdkladni ukoly. Nejprve ziskat informace
0 vztahu mezi cenou a mnozstvim. Nasledn¢ ziskanou informaci vyuzit pti rozhodovani

0 vysi ceny s cilem maximalizace zisku. (Kotler a kol., 2012)

Je velmi dulezité zjistit odpovédi na zdkladni otdzky jako je struktura poptavky,
pfedstavy zdkaznikll, cenova pohotovost zakazniki, cenové tiidy a také jak dulezita je

pro zakazniky kvalita a image vyrobku. (Jakubikova, 2013)

Stanoveni ceny je zde zavislé na Usudku zakaznika. Pii zjiStovani jeho nazoru jsou
kladeny otazky tykajici se velikosti ceny, kterou je ochoten zaplatit a také jak reaguje
na zménu cen. Nejjednodussi cestou, jak zjistit odpovédi od zakaznika, je dotazovani
a nasledné analyzovéani jeho chovéni. Nastrojem, kterym obchodnik zjisti nazor

zakaznika, je dotaznik ¢i interview. (Kotler a kol., 2012)

3.1.4 Stanoveni ceny podle vnimané hodnoty zakaznikem

U této metody jde o piesné opaény postup ve srovnani s metodou nakladovou. Nejprve
se stanovi cena podle toho, jak ji vnima zékaznik, a az poté se ptihlizi k nakladim.
Jedna se o ,, relativné novy zpiisob vychazejici z marketingové koncepce a odradzi pohled

‘

zdkaznika, pro kterého nejsou dulezité vyrobni ndklady, ale hodnota vyrobku.‘

(Jakubikova, 2013, s. 281)

Primé hodnoceni

Tato tvorba ceny se opira o skutecny vyzkum trhu, ktery se provadi nékolika metodami.
Jednou z metod je piimé hodnoceni, kde zakaznici sami zvoli cenu, kterou jsou ochotni
za dany vyrobek zaplatit. Tato metoda je vhodné pifi uvadéni nového vyrobku na trh,

na kterém doposud tento vyrobek nema konkurenci. (Kozel a kol., 2006)

Test cenové citlivosti
Dalsim druhem testu je pak Holandsky test cenové citlivosti, jinak zvany také jako Van
Westerdropuwv test. Tento test vychazi ze Ctyr otazek, které jsou pokladany zakaznikovi.

Tyto otazky se musi pokladat v urcité posloupnosti. Jedna se o otazky:
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1. Pftijaké cen¢ vam bude vyrobek ptipadat jako levny?
2. Pti jaké cené vam bude vyrobek ptipadat jako drahy?

3. Piti jaké cené¢ vam bude vyrobek piipadat tak drahy, ze si jej v zadném piipadé

nekoupite?

4. Pii jaké cené vam bude vyrobek ptfipadat tak levny, Ze budete pochybovat o jeho

kvalité?

Vysledkem testu je cenové rozpéti, které je idealni pro stanoveni ceny a nasledné je také

zjisténa idealni cena. (Kozel & Mynafova & Svobodova, 2011)

Batzova konfigurac¢né frekvencéni analyza

Tento cenovy test zjiStuje, kdy prestava byt pro zdkaznika cena pfijatelnd. Jsou
pokladany otazky typu: ,,Koupil/a byste si tento vyrobek za cenu ... K¢?“ Ceny jsou
sefazené od téch nizsich az po ty extrémné vysoké. Vysledkem je poté graf, ktery urci

procento lidi, kteti jsou ochotni koupit vyrobek za urcitou cenu. (Kozel a kol., 2006)

Je tedy ziejmé, Ze cenu lze stanovit mnoha zplsoby. Pro ucely této prace byly
vysvétleny Ctyfi rizné metody, a to ndkladové, poptavkové, konkurencné stanovena
cena ale i cena podle hodnoty vnimané zakaznikem. Tyto metody se daji fadit mezi

nejvice pouzivané firmami.
3.2 Prace s cenou

Nasledujici kapitola bude jiz vénovana zpisobum, jak je mozné kombinovat vyse
popsané metody mezi sebou ¢i se strategiemi a taktikami a jak je vyuzivat v praxi. Také
zde budou vysvétlené cenové Upravy, které predstavuji to, jak bude produkt prezentovan
zakaznikovi. Spravné zvoleni strategie ¢i Upravy mize ovlivnit rozhodovani zakaznika
o provedeni koupé. Nakupni chovani spotiebitelli ovliviiuje nespocet cenovych
i necenovych faktorti. VétSina téchto faktord souvisi s prostiedim podniku, které bylo

vysvétleno v kap. 2.

Ukéazkou pouziti prodejnich taktik mize byt naptiklad tzv. model CRAVES, ktery
kombinuje cenové i necenové faktory. Kazdé =zacateéni pismeno predstavuje
pfedpoklad, ktery je nutny pro spravny prodej vyrobku. Konkrétné se jednd o context
(kontext), reward (odména), automatic (automaticky), valuable (hodnotny), emotional

(emocionalni) a social (spolecensky). (Sarvas, 2018)
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Cena produktu je pro zakaznika ve vétSiné piipadi tim nejdalezitéjSim faktorem pfi
rozhodovani o koupi, a proto je pro obchodnika velmi podstatné, aby s cenou byl
schopen manipulovat ve sviij prospéch. Existuje cela fada Gprav ceny ¢i strategii, které
mohou byt pouzity obchodnikem pfi stanoveni ceny. Je zcela v jeho kompetenci, zda
vybere néjakou vefejné znamou strategii ¢i se pokusi pfijit s novinkou. (Vysekalova
a kol., 2011)

3.2.1 Strategie stanoveni cen

a proto se autorka v této kapitole zaméfi na vysvétleni téch nejznaméjSich strategii.
Existuje celad fada rozde€leni strategii a kazdy autor je uvadi jinak. Pro ucely této prace
byla vytvotena tabulka se zékladnim rozdélenim odvijejiciho se podle dvou publikaci:
Kotler & Armstrong (2004) a Jakubikova (2013). Lze také prohlasit, Ze nékteré z dale
zminénych strategii vice souvisi s prodejni taktikou a pravé tém bude vénovana vétsi

pozornost.

Tabulka 2 Cenové strategie

Strategie pii zavadéni novych vyrobki Vysoké zavadéci ceny
Nizké zavadéci ceny

Strategie pro produktové rady Ceny dopliikovych vyrobkt
Ceny vazanych produkt
Ceny vedlejsich produkti
Ceny pro sadu produktii

Strategie ptizptisobovani cen Slevy a nahrady

Strategie pro jednotlivé segmenty
Psychologické ceny

Cena jako nastroj podpory prodeje
Strategie podle geografického principu
Mezinarodni cenové strategie

Strategie podle cilti podniku Preziti

Maximalizace zisku

Maximalizace trzniho podilu
Viudcovstvi v kvalité produktu
Rychlejsi vstup na trh nez konkurence
Stabilizace trhu

Podpora dal$ich produkta firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle autort: Kotler & Armstrong, 2004, Jakubikova, 2013,
2018
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Zvolit spravnou strategii je pro obchodnika velice dulezit¢ a zaroven také
komplikované. Volbu strategie ovlivituje mimo jiné i charakter podniku a jeho produkt,

distribuce a zejména segment zakazniku, pro které je produkt uréen. (Jakubikova, 2013)

Strategie pro zavadéni novych vyrobki

Prvni strategii, na kterou se autorka zaméfi, je strategie pro zavadéni novych vyrobki.
Do této strategie patii dvé metody. Prvni metodou jsou vysoké zavadéci ceny. Tato
metoda je znama také pod pojmem strategie sbirani smetany. Pocatecni vysoka cena je
uréena hlavné pro zékazniky, pro které neni cena nejhlavnéj§im rozhodovacim
aspektem. V piipad¢ snizeni poptavky po produktu, podnik cenu snizi, aby byl produkt
dostupny i pro zakazniky, ktefi jsou na cenu citlivi. (Kotler & Armstrong, 2004) Aby se
tato strategie vyplatila a maximalizovala zisk, musi se jednat o produkt, ktery je
jedine¢ny, originalni a velmi tézko napodobitelny, ¢ili nema substituty. Produkt se také

musi uchytit na trhu, ktery je moc maly, aby ho pfildkala konkurence. (Jakubikova,
2013)

Dal8i metodou jsou nizké zavadéci ceny. Cilem této strategie je rychlé proniknuti
na trh a ziskani velkého mnozstvi zakazniki a velkého podilu na trhu. Stejné jako
strategie zavadeéni vysokych cen, i tato strategie musi spliiovat uréité podminky, bez
kterych nebude fungovat. Trh, na ktery chce podnik proniknout, musi byt velice citlivy
na cenu, aby se prodeje zvysily. Hodnota ceny by méla byt takova, aby ji konkurence
nemohla stanovit na stejné trovni. V takovém ptipadé by ucinek byl pouze docasny.
(Kotler & Armstrong, 2004) Existuje také moznost, ze tato strategie selze kvili
pfedpokladu zakaznika, ze vyrobek neni kvalitni, pravé kvili nizké cené. V nékterych

ptipadech si pak zakaznik radéji koupi konkuren¢ni a draZsi vyrobek. (Jakubikova,
2013)

Strategie pro produktové rady

Podle Jakubikové je produktovou fadou ,.skupina produktii, které jsou si velmi blizke,
maji obdobné uzitné vlastnosti, jsou urceny stejné cilové skupiné zdkaznikii..."
(Jakubikové, 2013, s. 287) Stanoveni ceny je v tomto pfipad¢ velmi obtizné, a proto
podnik zvoli strategii, ze které muze dosahnout maximalizace zisku. Doplikové
vyrobky jsou takové, které dopliuji zdkladni vyrobek, a zédkaznik si za tento doplnék
zaplati. Prikladem mutze byt moznost dokoupit navigaci pfi koupi aut. VétsSinou jsou

ceny za tyto dopliky vys$i. U vazaného vyrobku je nutnost pouzivat oba vyrobky
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najednou, za které musi zakaznik samoziejmé zaplatit. Pfikladem mutze byt tiskarna.
VétSinou podnik stanovi nizkou cenu pro zakladni produkt, tedy tiskarnu, ale pro naplné
nasadi cenu vyssi. VedlejSim produktem je produkt, ktery vznikne pii vyrobé toho
zékladniho, tedy pii zpracovani masa, vzniknou vedlejsi produkty, jako jsou napf.
vnitinosti ¢i kosti. Stanoveni ceny zévisi na ochoté zadkaznikii koupit tyto vyrobky.
U sady produkti je vétSinou nabizeno vice produkti za snizenou cenu. Napfiiklad
u permanentek na hokej. Pti koupi celé permanentky, tedy listkii pro vSechny zapasy,
vyjde v piepoétu jeden listek levnéji, neZ pti koupi listkd na jednotlivé zapasy. (Kotler
a kol, 2012)

Strategie prizpiisobovani cen

Tyto strategie budou vice rozepsany v samostatné kap. 3.2.2.

Strategie podle cili podniku

Na zaklad¢ stanoveni cili podniku jsou vytvaieny také strategie, které se budou
uplatiiovat u cenové tvorby. V konkrétnim ptipadé, pokud cilem podniku je pteziti,
zvolenou strategii by mohlo byt snizeni cen a tim docileni zvySené poptavky. V jiném
ptipad¢, pokud cilem je maximalizace trzniho podilu, podnik by mohl zvolit strategii

nizkych cen, diky kterym docili dominantniho postaveni na trhu.

3.2.2 Cenové upravy
Tato kapitola bude veénovdna cenovym Upravam, které vychdzi ze strategie

ptizptisobovani cen.

Strategie pro jednotlivé segmenty

Jednou ze strategii pfizpisobovani cen je stanoveni ceny pro jednotlivé segmenty.
Stanoveni ceny v tomto ptipad¢ je odliSné pro kazdy segment zikazniki, i ptes to,
ze naklady na vyrobu produktu jsou stejné. S touto strategii se poji také pojem cenova
diskriminace. Tato strategie je typickd pfi prodeji vstupenek na ruzné kulturni
¢i sportovni akce, kde se vyskytuje napiiklad jako sleva pro studenty ¢i seniory. (Kotler
& Armstrong, 2004)

Psychologicka cena
Dalsi strategii je nastaveni ceny tak, aby pozitivné pulsobila na zakaznika.
Psychologickd cena ma mnoho podob a zdkaznik se sni setkd témét kazdy den.

Zakaznik pfi vybirani vyrobku nebere vibec V potaz vyrobni néklady firmy a zajima
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ho pouze konecné cena, kterou zaplati za dany produkt. Pravé z toho divodu je pro
obchodnika dulezit¢ koneCnou cenu stanovit tak, aby naldkala zdkaznika ke koupi.
Muze se jednat o ceny koncici na Cislo 9. Zakaznikiim se zda cena 999,- K¢ lakavéjsi
nez cena 1000,- K¢, hlavné proto, ze je o jednu ¢islici kratsi a také kvili pocitu, ze patii
spise k 900,- K¢ nez k 1000,- K¢, i1 kdyz rozdil je pouze 1,- K& Dal§im piikladem
by mohl byt vybér mezi dvéma variantami podobného produktu, naptiklad televizor
¢1 automobil. Drazsi cena ve vétSin€ piipadl ptisobi na zakaznika, jako jakysi stimul,
7e se jedna o kvalitnéjsi vyrobek, ovSem v praxi to tak byt nemusi. (Kotler & Keller,
2013)

Strategie podle geografického principu

V tomto pfipad€é jde o stanoveni ceny podle toho, kde se zdkaznik nachazi. Tato
strategie se uplatiiuje spiSe na mezinarodnim trhu. Prvnim zptsobem, jak uplatiiovat
tuto cenu, je metoda FOB zemé pivodu (Free On Board). Jedna se o mezinarodni
doloZku Incoterms a znamena to, ze kazdy zdkaznik zaplati za produkt stejnou ¢astku,
ale 1i8i se poté castka za dopravu. Prodejce tedy doruci produkt zdarma prvnimu
dopravci a od té doby hradi néklady sam zakaznik. DalSim zptsobem je pak jednotna
cena dodéni, kdy naklady na dopravu i produkt jsou identické, i pies to, ze zakaznik se
bude nachazet ve vétsi vzdalenosti. Také se uplatiiuje pasmova cena, kde zakaznici plati
za dopravu podle toho, v jakém pasmu se nachazi. Podnik si uréi n€kolik pasem a podle

nich poté stanovuje ceny. (Kotler a kol., 2012)

Slevy a nahrady

V neposledni fad€ patii do téchto strategii také slevy a ndhrady. Tyto cenové Upravy
pusobi na psychiku ¢lovéka ve velké mife a jsou velmi €asto pouzivany obchodniky.
Muze se jednat o rizné typy slev a vyhodné ¢i akéni nabidky. Dle literatury lze rozeznat
nespocet druht slev. Pro ucely této prace byly nékteré druhy slev rozd€leny podle trhu,

na kterém obchodnik podnika, a pro ptehlednost jsou prezentovany v tabulce 3.
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Tabulka 3 Cenové upravy

B2B trhy Sleva pfi vCasné platbé
Slevy mnozstevni
Propagacni slevy

B2C trhy Slevy mnozstevni
Slevy sezonni
Sleva na protiucet

Zdroj: vlastni zpracovani dle autort: Kotler a kol., (2012), Jakubikova, (2013), Hanna &
Dodge, 1997

Prvni z téchto slev je sleva pri véasné platbé. Tu odbératel dostane v piipadé, Ze cenu
zaplati jesté pred dobou splatnosti. Tato sleva slouzi jako motivace pro v¢asné plathy
odbératelti a také zabranuje vzniku zadluzenosti prodavajiciho. Velikost slevy zalezi
na dobé, kdy odbératel zaplati. Jedna se o slevu, kterd je vyuzivana spise na trhu B2B.

(Kotler a kol., 2012)

Sleva mnozstevni slouzi k odménovani zakaznikt, ktefi si nakoupi vétsi mnoZstvi
zbozi. Tato sleva funguje jak na trhu B2B, tak i B2C. V dnesni dobé¢ je jiz mnoho
obchodt, kde dostane i koncovy zakaznik slevu pii vét§Sim odbéru zbozi. Naptiklad
pokud nakoupite jakékoliv zbozi vV obchodnim fetézci Makro, automaticky dostanete
slevu pii odbéru vétsiho mnozstvi. (Kotler a kol., 2012) Existuji dva typy mnozstevnich
slev. Prvni jsou nekumulativni mnoZstevni slevy, kde zakaznik dostane slevu podle
poctu koupenych produkti nebo vyrobkd. Druhym typem jsou pak kumulované
mnozstevni slevy, u kterych zélezi na celkovém objemu nakupu, podle kterého poté

zakaznik dostane slevu. Cilem je udrZeni si stalych zakaznikt. (Hanna & Dodge, 1997)

Propagacni slevy poskytuji obchodnici svym obchodnim partneram, ktefi propaguji
jejich vyrobky. Tato sleva mlze nabyvat podoby procentudlni, tedy procentni snizeni
Z ceny produktu, nebo podoby financ¢ni, kdy se cena snizi o konkrétni ¢astku. (Hanna

& Dodge, 1997)

Dalsi je sleva sezonni. Jednd se o slevu, kterou obchodnik poskytne pii koupi zboZi
mimo sezénu. U nékterych produktli se nevyplati dat plnou cenu v konkrétnim obdobi,
jelikoZz jsou nédklady na skladovani pro vyrobce vysoké, proto nabizi sezénni slevy.
Naptiklad prodejce lyzi a snowboardl poskytne slevu, pokud doba koupé bude na jate
nebo v 1été. (Kotler a kol., 2012)
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Dalsim druhem slevy je sleva na protiucéet. Pfi vraceni starého zbozi obchodnik
poskytne slevu na koupi nového zbozi. Tento druh slevy se nejvice pouziva
V automobilovém prumyslu. V praxi to funguje tak, ze kdyz zakaznik ,,vrati“ stary
automobil obchodnikovi, dostane slevu pii koupi nového automobilu. (Kotler
a kol., 2012)
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4  Charakteristika podniku

Nasledujici kapitoly se budou zabyvat jiz praktickou casti, ktera je zaméfena na analyzu
prostiedi a také na tvorbu cen. Nejprve je ale diilezité charakterizovat podnik, kterého se
tato ¢ast kvalifikacni prace Gzce tyka. Vybrany podnik Variowin s. r. o. sidli ve mésté
Sokolov, kde byl zalozen vroce 2008. Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym

pouze se tfemi zaméstnanci na hlavni pracovni ivazek. Jedna se tedy o mikropodnik.

Podnik se zaméfuje na prodej a montaz stavebnich otvorovych vyplni, veSkerych
izola¢nich prvki, véetné stinéni a doplnkovych prvka urcenych ke stavebnim vyplnim
exteriéru a interiéru. Pod pojmem stavebni otvorové vyplné si lze predstavit okna, ktera
jsou z plastu, dfeva ¢i hliniku. Dale firma nabizi dvefe ze stejnych materiald jako okna,
¢ili plastova, hlinikova a dfevénd. Mezi dalsi prvky stavebnich otvorovych vyplni patii
garazova vrata, ktera jsou v nabidce podniku rozdélena na sekéni a vyklopna. Sek¢ni
jsou vrata na elektricky pohon, ktera se sama oteviraji. Vyklopnd, jak jiz nazev

napovida, jsou vrata, ktera potfebuji na otevieni ¢i zavieni mechanickou silu.

Dals$imi produkty, které spoleénost nabizi, je doplitkovy sortiment. Mezi tyto prvky
patii venkovni a vnitini parapety, Zaluzie, rolety, sit¢ proti hmyzu okenni i dvetni

a dalsi doplnky.

Variowin je pouze prodejni podnik, ktery produkty nakupuje od dodavateli a nasledné
je dodava a poskytuje dalsi sluzby koncovym zékazniklim i stavebnim firmam. Jedna se
o sluzby, které souviseji se stavebnimi otvorovymi vyplnémi. Jde tedy o to, Ze zdkaznik
pfijde s poptavkou po urcitém produktu, na ktery je mu vystavena piedbéZnd cenova
nabidka. Nasledné, pokud zakaznik souhlasi s vysi ceny, je provedeno fyzické
zaméteni, ze kterého vzejde konecna cenova nabidka. Konkrétni produkt je poté
objednan u dodavateli. Nasledné se jiz pristoupi k praktické casti zakdzky. Jedna se
o vyménu ¢i kompletni montdz stavebnich otvorovych vyplni. V cené produktu je
zahrnuta doprava. Montdz/demontdz a nésledné zednické zalisténi je za poplatek.
Veskeré fyzické prace provadgji montéii, kteii vétsinou pracuji jako OSVC a maji

uzaviené smlouvy s firmou Variowin.
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Firma Variowin poskytuje své sluzby zakazniktim, ktefi bydli v relativni blizkosti, tedy
v Karlovarském kraji. Pokud se ale jedna o vétsi zakazku, zdkaznici mohou byt také
Z Plzeniského kraje. Charakter produktu a relativné vyssi naklady na piepravu produktu

neumoziuji konkurenceschopné nabidky pro zdkazniky z vétsi geografické vzdalenosti.
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5 Analyza prostredi

Dalsi kapitola se bude zabyvat analyzou prostfedi, ktera bude vytvoiena na zékladé
informaci z kap. 2. Analyzu prostiedi vytvaii kazdy podnik za G¢elem zji$téni soucasné
situace na trhu. Sklada se ze tii ¢asti, kde vSechny ¢asti jsou podstatné pfi stanovovani
cen Vv podniku. Cenovou nabidku ovliviluje nespocet faktorti, které je dulezité

analyzovat a vyhnout se tak piipadnym nedopatienim.
5.1 Analyza makroprostiedi

Prvni analyzou je analyza makroprostiedi podniku, zvana také jako PEST analyza. Tato
analyza zjiStuje prvky, které puasobi na podnik zvenku a podnik nemd Zzadné
kompetence k ovlivnéni téchto faktort. Jedna se o politicko - pravni, ekonomické,

socialné - kulturni a také technologické prostiedi.

Politicko - pravni prostiedi
Z pohledu jednatelky firmy Variowin, neexistuji zadné politické ¢i zajmové subjekty,
které by vyrazné ovliviiovaly spolecnost. Jsou tu ale omezeni a nafizeni v podobé

zéakonu, které musi firma Variowin dodrzovat.

V prvni fadé€ se jednd o zdkon €. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich, také o zdkon

Cx

455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikani ¢i obcansky zdkonik, tedy zakon

(@]

. 89/2012 Sb. Je také nutné zminit dalsi dva zdkony, které uzce souvisi s podnikanim
1 se stanovenim ceny. Jednd se o zakon ¢. 526/1990 Sb. o ceniach a zakon

¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele.

Pro firmu Variowin je také nutné dodrzovat zakon ¢. 185/2001 Sb. Jedna se o povinnou
ekologickou likvidaci veskerych stavebnich materialt, jako je napiiklad sut. Pokud
zakaznik pozaduje vyménit plastova okna za novéjsi, musi se ekologicky zlikvidovat
také plasty ¢i sklo. Toto opatieni se dodrzuje v rdmci zlepSeni Zivotniho prostiedi, které

nafidilo Ministerstvo zivotniho prostredi.

Dalsi zékon, ktery je relativné novy, je povinnost pouzivat EET. Konkrétné se jedna
o zékon ¢. 112/2016 Sb. Firma Variowin byla povinna se zaregistrovat ve druhé fazi,

tedy v bfeznu roku 2017 spolu s ostatnimi malymi i velkymi obchodniky.
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Ekonomické prostiredi

Jednim z faktort, které ovliviiuji ekonomické, a do jisté miry také socidlné - kulturni
prostiedi, jsou praimérné dichody obyvatel. Mésto Sokolov lezi v Karlovarském kraji,
kde je podle statistik nejmensi primérna hruba mésiéni mzda v ramci CR, ktera &ini
24 812,- K& k28. 2. 2018. (CSU, 2018c). Podil nezaméstnanych obyvatel
v Karlovarském kraji ¢ini 3,58% k 2. 3. 2018. (CSU, 2018c)

Podle CSU (2018b) ,, Hruby domdci produkt (HDP) je penéznim vyjadienim celkové
hodnoty statkit a sluzeb nove vytvorenych v daném obdobi na urcitém vzemi; pouziva se
pro stanoveni vykonnosti ekonomiky.* V roce 2017 HDP vzrostl o 4,5%, ke zvySeni
pfispéla zejména zahraniéni poptivka a spotiebni vydaje obyvatel. (CSU, 2018b)
Primérna roéni mira inflace za rok 2017 je 2,5%. (CSU, 2018a)

Do ekonomického prostiedi pro tento podnik by se také dal zatradit pocet vydanych
stavebnich povoleni, jelikoz s tim souvisi také prodej a montaz oken. Celkové za rok
2017 bylo vydano 1194 stavebnich povoleni na bytové i nebytové prostory. (CSU,
2018d) Oproti roku 2016, kdy bylo vydano 1186 stavebnich povoleni, se nejedna
o vyznamny nartst. (CSU, 2017) Stim také souvisi vySe wrokovych sazeb
na hypote¢ni uvéry, které se pohybuji od 2% do 4% kdatu 2. 3. 2018.
(hypotecnispecialista.cz, 2018)

Socidlné-kulturni prostiedi

Se sociokulturnim prostfedim souvisi nakupni chovani spotiebiteli, ale i zivotni Groven
obcani. Jak jiz bylo fe¢eno, primérnd mési¢ni mzda obyvatel Karlovarského kraje je
24 812,- K¢. Tato informace spiSe souvisi s ekonomickym prostiedim, jelikoz se ale
od tohoto faktu odviji nakupni chovani spotiebiteld, bylo by vhodné tuto informaci
zminit i zde. Podle jednatelky podniku nejvice zékaznikd piichazi v obdobi od jara
do podzimu. To je nejspiSe z divodu piijatelného pocasi pro vyménu oken nebo pro
vystavbu nové budovy.

Technologické prostredi

Technologie, které nejvice ovlivnily veSkeré podniky, jsou telekomunikacni

a informacni technologie. Zejména se jedna o internet a mobilni sluzby. V dnesni dobé

je internet pro podnikatele nezbytny, a to hlavné kvili zdkonu o EET. Internet, a také
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mobilni sluzby usnadiiuji komunikaci se zakazniky. Jedna se jak o komunikovani

prostiednictvim e-mailové korespondence, tak o telefonni hovory.

Firma Variowin nema platebni terminaly kvuli Spatnym podminkam, které nabizi
banky. Proto maji zédkaznici moznost platit bud’to v hotovosti, nebo pievodem z uctu.
Pouze cca 15 % zakaznikl plati v hotovosti, pro ostatni je pohodlngjsi vyuzit moznost
poslani penéz ptrevodem z uctu. To je dalsi technologicky posun, ktery usnadnuje praci

podniku i zékaznikim.

Do technologického prostredi také patii veskeré inovace, které provadi podnik na svych
produktech ¢i inovace, které souvisi pfimo s podnikanim. V tomto konkrétnim ptipadé
se nebude jednat piimo o produkty, protoze firma Variowin je pouze prodejni firma
a produkty nakupuje u dodavatelti. Nicméné je tieba neustale sledovat inovace v roviné

produkti a nabizet je zakaznikdm.

5.2 Analyza mezoprostiedi

Déle bude analyzovano mezoprostiedi podniku, a to pomoci Porterova modelu péti sil.
Konkrétné se jednd o zjiSténi redlné i1 potencidlni konkurence, dodavateld, zdkaznikl

a substitutil. Analyza bude provedena z pohledu zvoleného produktu.

Konkurence

Pro firmu Variowin pfedstavuje konkurenci mnoho podnikd i zivnostnikd, ktefi
podnikaji na stejném uUzemi. NejvétSimi konkuren¢nimi podniky jsou KALIBRA
NOVA, s. 1. 0., NELAN spol. s. r. 0. a Hilzinger okna + dvefte, spol. s. r. 0. NejvetSimi
konkurenty jsou proto, Ze podnikaji na stejném tzemi jako firma Variowin, tedy
v Karlovarském kraji, a nabizeji podobny sortiment. Diivodem vyjmenovani pravé
téchto podnikt je také ten, Ze vSechny tyto podniky jsou prodejni a zaroven i vyrobni,
kdezto Variowin pouze prodejni. Je nutné ale zminit fakt, Ze ne vSechny produkty
Si tyto tfi zminéné podniky vyrabi sami. I tyto podniky kupuji dopliiky pro stavebni

otvorové vyplné od dalSich dodavateld.

Dal8imi konkurenty, ktefi podnikaji v Karlovarském kraji je firma Window Holding
a. s., pod kterou patii znacky jako VEKRA ¢i OTHERM.

Mezi dalsi konkurenty by bylo mozné zatadit podniky, které podnikaji v relativni

blizkosti a jsou schopni dodavat své produkty i do Karlovarského kraje. Je to naptiklad
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SVET OKEN s. r. o., podnik sidlici v Plzni. Dal§imi plzefiskymi konkurenty jsou
Oknotherm s. r. 0., Okna Macek a. s. nebo RI Okna a. s.

Potencialni konkurence

Co se tyce potencialni konkurence, jedné se o téméf vSechny spolec¢nosti i zivnostniky,
ktefi maji v planu ¢i zacinaji podnikat v tomto oboru. Jedinou vyhodou pro firmu
Variowin je fakt, Ze ne kazda spole¢nost, ktera zacne podnikat, si udrzi pevnou pozici

natrhu a ,,nezkrachuje*.

Zakaznici

Zakaznikem je kazdy, kdo potiebuje nové stavebni otvorové vyplné ¢i dalsi doplitkové
prvky snimi souvisejici. Mize se jednat o koneéného spotiebitele, stavebni firmy
¢i zivnostniky. VétSinou se jedna o zakazniky, kteti jsou ve vékové skupin€ od 30 do
50 let a z 70% pochazi z Karlovarského kraje. Dale pak zakaznici pochézeji z okoli

Plzn¢ a vyjimeéné i z Prahy.

Dodavatelé

Na trhu ptsobi cela fada prodejct oken a stavebnich vyplni obecné, ale pouze nékolik
z nich je zaroven i vyrabi. Pravé proto je klicové sehnat spolehlivé dodavatele, kteti
vyrabi okna, dvefe i1 garazova vrata. Pii vybéru dodavatelli je nutné sledovat hlavné
kvalitu dodavanych vyrobktl. Pokud nebude vyrobek kvalitni, bude se feSit mnoho
reklamaci, a tim by se pravdépodobné zhorsila povést firmy Variowin. Nezalezi tedy
tolik na cen¢, ale hlavné na kvalité. Dodavatele spolecnosti 1ze rozdélit podle druhu

vyrobku, které dodavaji.

Dodavatelem oken, dvefi i vrat je KALIBRA NOVA, s. r. 0. Tento podnik, i pfes to,
ze se jedna o konkurenéni podnik, je hlavnim dodavatelem pro firmu Variowin. S timto
podnikem ma Variowin vyjednané ceny vyrobktl, které jsou vazany na ro¢ni objem
objednavek. KALIBRA NOVA, s. r. 0. je spolehlivy dodavatel, ktery dodava kvalitni
vyrobky. Dal§im, ale ne tolik vyuzivanym dodavatelem oken, je CZ Gemini, S. r. 0.
Od tohoto dodavatele firma Variowin odebira obloukova okna, ktera je nutna vyrobit
pomoci specialniho pfistroje. CZ Gemini, s. r. 0. je dcefind spolecnost NELAN spol.

s. 1. 0., ktery je taktéz zaroven konkurenénim podnikem.

Dodavateli vnitinich i venkovnich parapetli jsou PARAMONT s. r. 0. a také PRONY

s. 1. 0. Jednd se o spolehlivé dodavatele, u kterych nejsou zadna omezeni na vysi
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odbéru. Veskeré stinici techniky v podobé venkovnich i vnitinich zaluzii, rolet, markyz
¢i siti dodavaji KASKO s. r. 0., CLIMAX a. s. a ISOTRA a. s. V neposledni fad¢ je
dodavatelem pro firmu Variowin také TOR CHEB s. r. o., ktery je primarnim

dodavatelem dveinich 1 okennich klik, okrasnych list ¢i zacist'ovacich list.

Dalsim dodavatelem je firma Balkony, s. r. o., ktera dodava neizola¢ni zaskleni

balkont. U tohoto dodavatele je potieba zajistit 1 specidlni montaz.

Substituty
Substitutem v tomto piipadé mohou byt vnitini i vnéj§i stavebni vyplné a veskeré

izola¢ni prvky jinych firem.
5.3 Analyza mikroprostiedi

Poslednim prostfedim, které bude analyzovano, je mikroprostiedi. Bude se jednat

o analyzu fyzickych, lidskych, finan¢nich a nehmotnych faktora.

Fyzické faktory

Firma Variowin ma sidlo v Sokolov¢, kde maji kancelai vSichni zamé&stnanci pracujici
na hlavni pracovni pomér. Vybaveni kancelare je uzptisobeno tak, aby bylo zdkaznikovi
umoznéno jednodussi rozhodovani pii vybéru materidlu ¢i doplikt. V kancelafi jsou
zakaznikiim k dispozici ukazky oken, dveti 1 veSkerych doplikd, které l1ze ptikoupit,

at’ uz se jedna o Zaluzie nebo sité.

Jelikoz se nejedna o vyrobni podnik, nedisponuje Variowin vyrobni halou a ani
skladovaci halou. Po vyrobé zakazky ztstavaji produkty ve skladu dodavatele, kde

zUstavaji az do montaZe ptimo u zakaznika.

Firma Variowin ma k dispozici dvé sluzebni auta, ktera slouzi pro Gcely dovezeni zbozi
mens$iho rozméru zédkaznikiim ¢i na pracovni pochiizky. Pro zavezeni velké zakazky

jsou vyuzivany vlastni automobily montérti (montaznich firem).

Lidské faktory

Firma Variowin ma pouze tii zamé&stnance. Jednatelem spolecnosti je Ilona Kleiberova.
S vyrobci a montaznimi firmami (montéry) ma firma sjednané smlouvy. Montéfi pracuji
jako OSVC a firma Variowin je plati ,,od metru®. Je domluveno, Ze si veskeré pracovni
pomtcky, jako jsou montazni pény a kotvici materidly, montéfi nakupuji na vlastni

naklady.
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Tim, ze se jedna o malou firmu Sjednou kancelafi (sidlem), znaji se vSichni

zameéstnanci osobng. Vzajemné vztahy mezi zaméstnanci jsou na vyborné urovni.

Finan¢ni faktory

Finanéni ukazatele firmy Variowin odpovidaji jeji velikosti. Cisty obrat spole&nosti
¢inil 11 000 000,- K¢ za ucetni obdobi 2016, coz je o 2 979 000,- K¢ méné nez v roce
2015. Obrat spolecnosti je kazdoro¢né odlisSny a nelze jednozna¢né fici, zda klesa

¢i roste.

Cisty zisk spole¢nosti za rok 2016 ¢&inil 771 000,- K& Oproti minulému roku se jedna
o velky rozdil, jelikoz byla spole¢nost ve ztraté o 729 000,- K¢. Je to z toho divodu,

ze spole¢nost méla v roce 2015 nesplacené kratkodobé pohledavky.

Spole¢nost nedisponuje dlouhodobym hmotnym majetkem a veSkeré prostory
¢1 pojizdna zatfizeni ma v prondjmu ¢i leasingu. Spole¢nost méla na konci roku 2016
kratkodobé pohledavky v celkové vysi 2 479 000,- K¢, z toho 1 845 000,- K¢ bylo jiz
po lhité splatnosti, kterd ¢ini 30 dnd. Kratkodobé obchodni zavazky spolecnosti €ini
2890 000,- K&, které jsou stale pied lhitou splatnosti. V daném roce spolecnost

necerpala zadny bankovni avér.

Veskeré informace o finan¢nich ukazatelich vychazi z finan¢nich vykazi firmy. Témi
vykazy jsou Vykaz zisku a ztraty a také Ptiloha k ucetni zdvérce. Veskeré dokumenty
jsou povinné zvefejiiovany. Udaje za rok 2017 nebyly v dob& zpracovani této prace

k dispozici.

Nehmotné faktory

Firma Variowin funguje jiz od roku 2008 a béhem deseti let své pisobnosti dokazala
proniknout do povédomi vetejnosti v Karlovarském kraji. Ro¢né uspokoji piiblizné
200 zéakaznikd, ktefi jsou z tad fyzickych i pravnickych osob. To znamena, ze firma
Variowin podnika na trhu smiseném. Poskytuje své sluzby koncovym zakaznikim

a také stavebnim firmam.

Marketingovy mix
V neposledni fadé€ je také nutné charakterizovat marketingovy mix, ktery vice ptiblizi
produkt, na néZ budou nasledn¢ aplikovany metody. Také budou charakterizovany dalsi

slozky, které ovliviiuji cenu produktu.
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Produkt

Produktem spolecnosti jsou, jak jiz bylo zminéno, stavebni otvorové vyplné, veskeré
izola¢ni prvky, vcetné stinéni a doplitkovych prvki ke stavebnim vyplnim uréené pro
exteriér a interiér. Pro ucely této prace byl vybran jeden konkrétni typ okna, na ktery
budou poté uplatiovany vybrané cenové analyzy. Jedna se o okno, které je typické pro

panelakovou zastavbu a je firmou pomérné ¢asto prodavano.

Obrazek 1 Zamérené okno

54
1570

1380 \ 690

I
2070

Zdroj: interni zdroj, 2018

Jadrem produktu je samotné okno, které slouZzi jako izolace mistnosti mezi interiérem

a exteriérem, a zaroven slouzi jako vyhled na ulici ¢i venkovni krajinu.

Vlastnim produktem je v tomto pfipad¢ material, ze kterého je okno vyrobené. V prvni
fad¢ se jedna o plast, ze kterého je vyrobeny rdm okna. DalSim dil¢im materidlem je
sklo, které je velmi dulezité pro vyrobu produktu. Okno je vyrobené z dvojskla.
Poslednim materidlem potiebnym k vyrobé okna je kov, ze kter¢ho je vyrobena
konstrukce okna a také kotvici materidly. Do vlastniho produktu patii také barva, ktera
je vtomto konkrétnim ptipadé bila. Cely vyrobek spliuje koeficient prostupu tepla
znaéeny Uw = 1,2 W/m2K. Cim mensi tento koeficient bude, tim je to v rAmci Gspor
energii lepsi.

Rozsifenym produktem se mysli doprava, montaz, demontdz ¢i zednické zaciSténi.
Doprava produktu az do mista, kde ma byt okno nainstalované, je zdarma a je

zapocitana v cen¢ produktu. Za montdz nového a demontdz star¢ho okna se plati.

Nasledné zednické zacisténi je také za poplatek. Do rozsifeného produktu patii také
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servisni prohlidky, které¢ firma Variowin poskytuje. Zakaznik vzdy obdrzi manual
na udrzbu oken a dvefi dle vybraného materidlu a po dobu zaruky se musi téchto
pokynt drzet. Pokud nebude dodrzovat pokyny v manualu, nebude uznana piipadna

reklamace.

Distribuce

Distribuce zahrnuje cesty, diky kterym se dostane vyrobek ke kone¢nému zakaznikovi.
Jedna se tedy o dopravu okna, ktera je u firmy Variowin zdarma. Distribuce produktu
probiha pomoci soukromych aut montért, kteti vyrobek zavezou Kk zakaznikovi
a nasledné¢ okno namontuji, a pokud si to zédkaznik pieje, zajisti firma Variowin také

zednické zacisténi, které je samostatnou polozkou faktury.

Marketingova komunikace

Firma Variowin, stejné¢ jako kazda jina firma, pouziva ¢i v minulosti pouzila rizné
druhy marketingové komunikace kvili zviditelnéni se a ziskani vice zdkaznikl. V prvni
fad¢ se jedna o reklamu. Jednou z téchto reklam jsou PPC reklamy, které spole¢nost
nechala vytvofit na webové strance Sklik.cz, bohuzel ale po ¢étyfech letech je nechala
zrus$it, kvali tomu, ze nevidéla zadny rozdil v mnozstvi novych zdkaznikl. Dale také
nechdvala vytvéret letaky, které ale nasledné zrusila, jelikoZ neprokazovaly GspéSnost.
Firmé se, dle nazoru zaméstnancu, vyplatily pouze dvé formy reklamy. Prvni je reklama
na objektu ve mésté Kynsperk nad Ohfti, diky némuz se vyrazné zvysil pocet zékaznikl
pravé z tohoto mésta. Druhou formou je také reklama v casopisu K-servis, ktery je
uzpusobeny pravé pro ucely zviditelnéni firem. Firma vynalozi na tuto formu

marketingové komunikace ptiblizn¢ 3000,- K& mési¢né.

Dalsi formou komunikace, kterou firma Variowin pouziva, je sponzoring, a to

konkrétn¢ sponzorovani riznych spolecenskych akei, od koncertti po plesy.

Firma Variowin také aktivné vyuziva osobni prodej. Ve vétsing piipadiu zakaznik piijde

sam na pobocku, kde se mu vSichni zaméstnanci snazi vyjit vstiic se vSemi poZadavky.

Direct marketing v tomto piipadé neni velmi Casto vyuzivan z toho divodu, ze se jedna

o specifické odvétvi podnikani, kde tato forma komunikace neni zcela vhodna.
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Cile podniku

Po analyze prostiedi pfichdzi na fadu stanoveni podnikovych cilii. V pfipad¢ firmy
Variowin je zakladnim podnikovym cilem maximalizace zisku. Z divodu zaméieni
kvalifikacni prace na cenovou tvorbu, postaci pouze tento cil jako zaklad pro zpracovani

nasledujicich kapitol.
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6 Prakticka cast tvorby cen

Dalsi kapitoly budou vénovany praktické tvorbé ceny. Cilem praktické ¢asti je zjisténi,
jak vnimaji zdkaznici cenu, a tedy kvalifikacni prace bude zaméfena na tvorbu cen
podle hodnoty vnimané zakaznikem. Nejprve autorka stanovi cenu pro dfive zminéné
typické okno podle nakladové metody, kterou pravé firma Variowin pouziva v praxi.
Tato metoda ale nebude pfili§ detailni S ohledem na cil prace. Nasledné stanovi cenu
podle konkuren¢ni metody. Vybrany konkrétni produkt, na ktery budou aplikovany
metody, ma velkou konkurenci. Z toho divodu lze prikladat vyznam cené, kterd bude
zjisténa na zaklad¢ analyzy konkurence. Cena podle poptavky nebude stanovena
z ditvodu obtizného zjisténi poptavky po daném produktu. Nésledné budou stanoveny
ceny podle hodnoty vnimané zékaznikem a poté budou testovany prodejni taktiky

a cenové upravy, které budou na zdkazniky piisobit nejvice.

Pro stanoveni ceny podle hodnoty vnimané zékaznikem budou pouzity tfi druhy testd,
které nasledné zjisti konkrétni cenu. Jedna se o ptimé hodnoceni zédkaznika, test cenové
citlivost a Batzovu konfiguraéné frekvenéni analyzu. Pro tyto druhy testovani, stejné
jako pro testovani prodejnich taktik, bude vyuzito dotaznikového Setfeni (viz ptiloha A).
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 50 totoznych respondentd u vSech druht testi.
Nejprve budou polozeny otazky pro pfimé hodnoceni, nasledné ctyfi otazky tykajici se
testu cenové citlivosti. Déale budou respondenti dotdzani na preference vyhod, také
budou kladeny otazky tykajici se Batzovy konfigura¢né frekvencni analyzy a na zavér
budou respondenti vybirat jednu konkrétni prezentovanou cenu. Tato posloupnost je

vybréna z toho diivodu, Ze takto respondenti nebudou ovlivnéni mezi jednotlivymi testy.
6.1 Nakladové orientovana tvorba cen

Pro vypocet nakladové orientované ceny se bude vychazet z primérnych nakladd, které
podnik piedpokladé, Ze vynalozi i do budoucna. Z diivodu internich informaci podniku
nebudou veSkeré naklady konkrétné definovany, ale bude se vychdzet pouze
z odhadovanych hodnot. Z tohoto divodu nelze tuto kalkulaci pokladdat za pfilis

relevantni k praktickému vyuziti.

Primérmé rocni fixni naklady jsou ve velikosti 2 000 000,- K¢. Tato castka byla
stanovena jako primérna castka z financnich vykazd firmy za poslednich pét let.

Zaroven byla také zaokrouhlena z diivodu nezvetejnéni presnych internich informaci
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firmy a mirn€ navysena z divodu oc¢ekavaného ristu téchto nakladii. Do téchto nakladi
se zahrnuji polozky, které podnik musi vynalozit, i pies to, Ze nebude prodavat. Dalo
by se uvazovat o fixnich nakladech v podob¢é najmu, o nakladech spojenych s provozem
kancelare, 0 mobilnich a internetovych sluzbach, mzdach, prondjmu auta ¢i o nakladech

na pohonné hmoty.

Druhym typem nakladii jsou variabilni naklady. Primérné variabilni naklady za celkové
obdobi byly vypocteny na trovni 10 738 000,- K¢&. Opét se vychazelo z finan¢nich
vykazi firmy za poslednich pét let. Do téchto nakladi se fadi polozky, které
jiz konkrétné souvisi s produktem. Jedna se tedy o naklady na koupi produkti a jejich

montaz a demontaz.

Pro stanoveni ceny podle nakladd byl vyuzit kalkulaéni vzorec uvedeny v kap. 3.1.1.
S ohledem na specifickou strukturu néklada firmy Variowin byl vzorec upraven. Cena
bude stanovena pro konkrétni typ produktu uvedeného v kap. 5.3. Jedna se tedy
o0 ,.klasické panelakové okno®. Je to z toho duvodu, Ze pravé tento produkt predstavuje
vétSinu prodejiit pro podnik. Cena bude stanovena za piedpokladu, Ze spolecnost proda
1400 kust oken (pocet jednotek). Tento pocet jednotek je pouze teoreticky odhad
zjistény na zaklad¢é vypoctu podilu Casti variabilnich nakladu a ptimych nakladi (tyto

naklady jsou znamy). Nicméné ho lze povaZovat za vhodny odhad bodu zvratu.

Pfimy materidl — Nékupni cena podniku pro jedno okno je 6500,- K¢. Cena vychazi

ze smluvnich cen stanovenych s dodavatelem oken.

Piimé mzdy — Pfimé mzdy v tomto konkrétnim piipad¢ nelze urcit z toho divodu,
ze pracovnici, ktefi jsou zodpovédni za kompletni nainstalovani okna (montéfi, zednici),
JsSou zaméstnani pomoci outsourcingu, pfislusné naklady jsou soucasti ostatnich
pfimych nakladi. A mzdy vlastnich pracovnikli firmy jsou zahrnuty ve fixnich

nakladech.

Ostatni pfimé ndklady — Do ostatnich pfimych ndkladl patti odmény montdZnim

pracovnikiim (outsourcing). Tyto odmény vychazeji z ceny, kterd je uvedena na jeden
metr okna. Cena za jeden metr okna je 195,- K¢ a tento konkrétni produkt ma Sest
metrt. Ostatni pfimé naklady tedy budou 1170,- K¢. Do této ceny jsou zaroven zahrnuty
naklady na montazni pénu, kotvici materidly a ndklady na pohonné hmoty pro

pracovniky. Do ostatnich pfimych nakladi by bylo mozné, pifi podrobnéjsi kalkulaci,
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zaradit také dopravu, kterou vtomto piipad¢ nelze vycislit. Je to ztoho divodu,
ze nejsou k dispozici informace o ujetych kilometrech. Proto bude nutné vychéazet pouze
z fixnich nakladi, kde je zahrnuta cena za prondjem auta ¢i predpokladand cena za

pohonné hmoty.

Rezie — Do rezie se fadi procentualni vyjadieni fixnich nakladt na jednu jednotku.
Procentni ¢islo bylo zjisténo na zakladé podilu fixnich a variabilnich ndkladl a je
ve vysi 18,6 %. Jednd se tedy o 18,6% rezii, kterd je pro dany produkt ve vysi
1429,- K¢.

Marze — Marze byla stanovena na zaklad¢ informaci z podniku na trovni 20%
a v hodnoté 1821,- K¢&. Pokud by firma chtéla pouzivat ,,agresivnéjsi* slevové taktiky,

pak by méla marzi u zakladni ceny navysit, pro zajiSténi maximalizace zisku.
Pro lepsi ptehled byla vytvotena tabulka s kalkulaci:

Tabulka 4 Cenova kalkulace pro nakladovou metodu

Pfimy material 6500
Ostatni piimé naklady 1170
VLASTNI’ NAKLADY 2670
VYROBY

Rezie 18,6% 1429
I'JlfLNE VLAS:l“Ni 9099
NAKLADY VYKONU

Marze 20% 1821
PRODEJNI CENA 10 920

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Je ztejmée, Ze Clenéni nakladii by mohlo byt propracovanéjsi a tim by kalkulace ceny
mohla byt presnéjsi. Nicméné takto zjisténa cena postaci pro nasledné porovnani

S ostatnimi vybranymi metodami a poslouzi ke stanoveni doporuceni pro firmu.
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6.2 Konkurenéné orientovana tvorba cen

V prvnim ptipadé bylo vysvétleno, jak by se stanovila cena podle nakladd, v dalSim

kroku budou porovnany ceny konkurence. Nasledné¢ podle zjisténych cen
konkuren¢nich podnikii se stanovi cena pro firmu Variowin. Z divodu zachovani

anonymity konkurenc¢nich firem budou jednotlivé firmy oznacené pismeny A a B.

Konkuren¢ni firma A pusobi na stejném uzemi jako Variowin, tedy v Karlovarském
kraji. Jedna se o vyrobni firmu, kterd poskytuje své sluzby jak koncovym zakaznikiim,

tak dal$im firmam.

Tabulka 5 Cenova kalkulace firmy A

Polozka Pocet Cena Sleva Cenal/ks Demontaz Cena
polozky montaz celkem
Okno 1ks 13500,-K¢ | 30% 9450,- K¢& 2333,- K¢ 11 783,-K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Firma B je pfedni vyrobce plastovych oken a dvefi v Evropé a kvuli Gsporam se
rozhodli dodavat okna piimo koncovych zakaznikim bez zprostiedkovatele.
V Karlovarském kraji se nachazi dvé servisni mista. Princip fungovani této firmy je
na zéklad¢ internetovych stranek, kde si zakaznik sdm mizZe vytvoftit cenovou kalkulaci,

a poté si domluvi schiizku s odpovédnou osobou.

Tabulka 6 Cenova kalkulace firmy B

Polozka Pocet Cena polozky Demontaz Cena celkem
montaz
Okno 1ks 8560,- K¢ 2847,- K¢ 11 407,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tabulka 7 Porovnani cen konkurence

Firma A Firma B

11 784,- K¢ 11 407,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Pro stanoveni ceny je dilezité znat strategické cile, kterych chce firma doséhnout.
Timto cilem je maximalizace zisku. Z porovnani konkurenc¢nich firem je zfejmé,
ze cenu by bylo mozné stanovit na troven od 10 000,- do 12 000,- K¢&. Firma Variowin
by nem¢l ale stanovovat cenu nizsi nez 9099,- K¢. Pro zachovani ocekdvané marze
ve vysi 20% (s vyuzitim kalkulace dle nakladd), mize firma Variowin stanovit cenu

vys$$i nez 11 000,- K¢ a zustat konkurenceschopna s ohledem na konkurenci A a B.

Pro snadnéjsi rozhodovani o stanovené cen¢ podle konkurence byl vytvoren pramér cen
obou konkuren¢nich podnikt. Tento pramér urcil cenu 11 595,- K¢, kterd by mohla byt

piikladem ceny stanovené dle konkurence.
6.1 Tvorba cen podle vnimané hodnoty zakaznikem

Dalsim zpiisobem, jak stanovit cenu, je podle hodnoty vnimané zdkaznikem. Pro tento
zpusob stanoveni cen lze rozlisit mnoho druhil a testl, pro ucely této prace byly vybrany
tii metody. Nejprve se autorka zaméti na pfimé hodnoceni, poté na test cenové citlivosti
a nasledné na Batzovu konfiguracné frekvenéni analyzu. Celkem bylo dotazano
50 respondentl pro VSechny vySe zminéné metody, které jsou blize popsany

v kap. 3.1.4.

6.1.1 P#imé hodnoceni

Nejprve respondenti odhadovali cenu okna, které je popsané v kapitole 5.3, ptimo.
Na zakladé zjisténych odpovédi, bude vytvofen primér, modus, median i 25% a 75%
kvartil. Podle téchto udajii bude nasledné stanovena cena. Odhadované castky se
pohybovaly od 5000,- do 14 650,- K¢.
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Obrazek 2 Vysledné hodnoty primého hodnoceni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z grafu je zfejmé, ze modus, neboli nejéastéji vyskytovana hodnota, byla zjisténa na

urovni 9000,- K¢&. Jedna se o cenu, kterou zdkaznici odhadovali nejcastéji.

Pro zjisténi medianu a kvartilii je nutné zjistit ¢etnosti odpovédi (viz ptiloha B). Nejprve
je zjisténa absolutni ¢etnost. Absolutni ¢etnost udava celkovy pocet odpovédi pro jednu
cenu. V tomto konkrétnim piipad¢ je absolutni ¢etnost zobrazena u obrazku 2. Nasledné
je potieba vypocitat relativni Cetnost, ktera udava procentudlni vyjadieni. Relativni
cetnost se vypocita jako podil poctu odpovédi pro jednu hodnotu k celkovému poctu

odpovédi. V posledni fadé je nutné vypocitat také kumulativni relativni Cetnost,

coz je soucet relativnich Cetnosti.

45



Obrazek 3 Stanoveni ceny pfimou metodou — kumulativni relativni ¢etnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vypoctené Cetnosti byly zaddny do grafu pro ptehlednéjsi zobrazeni vysledki. Median,
tedy prostfedni hodnota, byla zobrazena na urovni 9500,- K¢. Jedna se o 50% kvantil,
ktery vyjadiuje stejny pocet zakazniki, kteti odhadovali své odpovédi na Grovni mensi

nez 9500,- K¢ a také vétsi.

Z grafu jsou také patrné dalsi kvartily. 25% kvartil (dolni kvartil) je zobrazen u hodnoty
8000,- K¢. V tomto ptipadé 25 % zékaznikli odhadovalo cenu okna na irovni mensi nez
8000,- K¢ a 75 % zakaznikti odhadovalo na urovni vyssi. V piipadé 75% kvartilu (horni
kvartil), ktery se nachazi u hodnoty 11 600,- K¢, 75 % respondentti odhadovalo cenu
okna mensi nez 11 600,- K¢. Pouze 25 % respondentii se domniva, Ze cena okna je vySsi

nez 11 600,- K¢.

Priimérnd hodnota z pfimého hodnoceni ceny od zakaznika byla vypoctena na ¢astku

9878,50 K¢&. Tato hodnota bude také pouzita jako vysledna cena pro piimé hodnoceni.

Nicméné tato metoda by se méla predevS§im uplatiiovat u novych vyrobkll bez
konkurence. Vysledek je tedy tfeba brat jako orientacni hodnotu a nemé¢l by zlstat

jedinych zptsobem pro stanoveni ceny.
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6.1.2

Test cenové citlivosti

V nésledujicim testu byly zdkaznikim poklddany otdzky ohledné ceny konkrétniho

druhu okna. Otazky byly pokladany dotaznikovou formou a jednalo se o nasledujici

Ctyti otazky:

1.

2.

Pti jaké cen¢ vam bude vyrobek piipadat jako levny?

Pti jaké cen¢ vam bude vyrobek ptipadat jako drahy?

Pti jaké cen¢ vam bude vyrobek piipadat tak drahy, Ze si jej v zddném ptipadé
nekoupite?

Pti jaké cené vam bude vyrobek pfipadat tak levny, ze budete pochybovat o jeho

kvalité?

Bylo dotazano 50 respondentli a na zakladé odpovédi bude vytvofen graf cenové

citlivosti, ktery zjisti rozpéti, ve kterém by se méla nachazet idealni cena. Nejprve ale

bude potieba zjistit Cetnosti vSech odpovédi (viz piiloha C), které se poté zanesou

do grafu. Ke zjisténi kumulativni ¢etnosti dojde stejnym zplsobem, jako tomu bylo

v kap. 6.1.1.
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Obrazek 4 Vysledky testu cenové citlivosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na zakladé grafu lze zjistit ¢tyfi body, které urcuji optimalni 1 béZnou cenu a také meze,
ve kterych by se meéla nachézet stanovend cena. Pouze nékteré body, v tomto
konkrétnim ptipadé, lze jednoznaéné urcit. V bodé, kde se spojily kiivky ,, levna“
a ,,ptili§ draha®, vznikne prvni bod, tzv. mezni bod drahosti. Tento bod se nachazi
u c¢astky 10 000,- K¢. V druhém piipadé, diky spojeni kiivek ,,pfili§ levna® a ,,draha“
vznikne druhy, tzv. mezni bod levnosti. Bod se nachazi u ¢astky 8000,- K¢. Tyto meze
urcuji rozpéti, ve kterém by se méla nachézet cena, a podnik by tedy mél stanovit cenu

na zaklad¢ téchto mezi. (Tahal a kol., 2017)

V ptipad¢ zkiizeni kiivek ,,pfili§ levnd*“ a ,pfili§ draha™ vznikne bod, ktery urcuje
optimalni cenu. V tomto konkrétnim pfipad¢ se bude vychazet z cenového rozpéti,
kter¢ na zakladé odpovédi vyslo, jelikoz bod optimalni ceny lezi V rozmezi
od 7000,- K¢ do 10 000,- K¢ a neni konkrétné definovan. Poslednim bodem, ktery

vznikne spojenim kiivek ,,drahy* a ,,levny* je tzv. indiferentni bod, ktery urcuje cenu,
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ktera je vnimana jako bézna ¢i ofekavana. Tato konkrétni cena je 9000,- K¢ (Tahal a
kol., 2017)

Z diivodu nekonkrétniho zjiSténi bodu, kde lezi optimalni cena, je vhodné cenu stanovit

na zéklad€ mezi. Tyto meze se pohybuji v rozmezi 8000,- K¢ a 10 000,- K&.

6.1.3 Batzova konfigura¢né frekven¢ni analyza

V poslednim testu, stejné¢ jako u testovani ptedchozich metod, bylo pozadano
50 respondenttl, kteti odpovidali na otazky tykajici se vyse cen. Prvni poloZend otdzka
se tykala ceny 6250,- K¢&, kterd byla nadéale zvySovana az na cenu 15 399,- K&. Ceny
byly zvoleny tak, aby piisobily na respondenty odlisné€, nez v pfipad¢ testu cenové

citlivosti. Vysledky dotazniku byly zpracovany do nasledujiciho grafu.

Obrazek 5 Batzova analyza — vysledky dotazniku

Koupil/a byste si produkt za cenu ... K¢?
60

50 -

40 -

30 - _ EANO
NE

20 |

10 :I 1 |

o | ml

6250 7310 8599 9999 10399 11529 12650 13349 14999 15399

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pro vyhodnoceni Batzova testu je opét potieba nejprve zjistit absolutni cetnost kladnych
odpovédi. Na zaklad¢ absolutni Cetnosti je nutné zjistit také relativni Cetnost, ktera
zobrazuje procentni vyjadieni ochoty koupit produkt za danou cenu. V tomto ptipadé
bude relativni cetnost stejna jako kumulativni cetnost. Vypocet vSech cetnosti

viz ptiloha D.
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Obrazek 6 Batzova analyza — kumulativni relativni ¢etnosti
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Po zadani relativni ¢etnosti do grafu je ziejmé, ze vice jak 50 % zéakazniku je ochotno
za okno zaplatit 11 529,- K¢. Pro ziskani vétsiho procenta ochoty koupit vyrobek by se
cena mohla stanovit na urovni 10 399,- K¢, pfi této cené¢ by si dle Batzovy analyzy

vyrobek zakoupilo 58 % az 68 % respondent.

6.2 Porovnani cen
Pro piehlednost byly zjisténé ceny dany do tabulky a nasledné budou okomentovany.

Tabulka 8 Porovnani cen

Podle hodnoty vnimané zédkaznikem
Nékladova metoda Konkuren¢ni metoda
Ptimé Test cenové Batzova
hodnoceni citlivosti analyza
« « « 8 000 — «
10 920,- Ké 11 595,- Ké 9 878,- Ké 10 399,- K¢é
10 000,- Ké

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pii vybéru konec¢né ceny je velmi dulezité brat ohled na ndklady. Zalezi také

na strategickych cilech podniku a strategii, kterou si vybere pro stanoveni ceny. V tomto
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konkrétnim ptipadé, kdy firma Variowin ma za cil maximalizaci zisku je velmi dualezité

se nedostat pod cenu, pfi které firma dosahne bodu zvratu, v tomto piipadé 9099,- K¢.

Stanoveni ceny podle konkuren¢nich podniki bylo v tomto ptipadé nejjednodussi
metodou, protoze zde nejsou potieba zadné slozité vypocty. Pro podniky, které se tidi

pouze touto metodou, je potieba, aby znaly cenu, pii které dosahnou bodu zvratu.

Pfi porovnani vSech tii cen, stanovenych na zdkladé metody podle vnimané hodnoty
zékaznikem, je nutno konstatovat, ze jsou na podobné cenové trovni, nejvyssi cena byla
zjisténa pomoci Batzovy analyzy. Jednou z pficin pro tento vysledek by mohlo byt to,
ze se jednalo o stejné respondenty, ktefi odpovidali v dotaznikovém Setfeni na vSechny
druhy cenovych testti. Pii zohlednéni vSech tii pristupid ke zjisténi ceny, stanovené
na zakladé vnimané hodnoty zakaznikem, je mozné konstatovat, ze zakaznici o¢ekavaji

cenu ve vysi ptiblizn¢ 10 000,- K¢&.

Z vyhodnocenych dotaznikli vyplynuly také =zajimavé informace. Naptiklad pfi
porovnani piimého hodnoceni a Batzovy analyzy vyplyva, ze 50 % zéakazniki
(viz median u pifimého hodnoceni) si mysli, ze okno stoji 9500,- K¢ nebo méng, ale je
ochotno za n¢&j zaplatit az 11 529,- K¢ (Batzova analyza). Dalsi informaci bylo,
ze nejvice respondenti u piimého hodnoceni odhadovalo cenu okna u hodnoty
9000,- K¢ (viz modus), coz je také cena, ktera udava v testu cenové citlivosti

tzv. indiferentni bod, tedy cenu, ktera je bézna ¢i oCekavana.

v

Naopak nejvyssi cenu by indikovala metoda stanovena podle konkurence. Pro firmu
Variowin je tedy vhodné vyuzivat pro vstupni jednani se zdkaznikem cenu vychazejici
z cen konkurence. Je tfeba ovSem vnimat cenu stanovenou podle nakladi (vyjadiuje
cenu, ktera naplni cile spolecnosti z hlediska ziskovosti) a také pripadné cenu
umoziujici dosazeni bodu zvratu. Zasadnim faktem vsak je, Zze zakaznici pfifazuji
zvolenému produktu hodnotu spiSe nizs$i, nez je ndkladové stanovena cena.
Je pravdépodobné, ze tedy budou pozadovat snizeni ceny (slevy). V krajnim piipadé
by mohla nastat situace, Ze pifi cené stanovené nad individudlni ocekdvanou hodnotou
nebudou okno nakupovat vibec. Firma urCit€¢ musi zdkaznikiim dobfe komunikovat
vyhody nového okna (jeho hodnotu). Redln€ bude velmi zaviset na schopnosti prodejce

odhadnout konkrétniho zakaznika.
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6.3 Testovani prodejnich taktik

Dalsi kapitola bude obsahovat vystupy dvou druht testovani, které se tykaji opét
stejného poctu respondentt, tedy 50. Jednalo se o stejné respondenty, jako tomu bylo
v predeslém testovani. Pro ucely této prace byly vytvofeny testy, které piimo souvisi
s danym podnikem. Vysledkem prvniho testu bylo zjisténi, které vyhody by zékaznici

radi vyuzili. V druhém ptipadé slo o zjisténi, jak celkovou cenu prezentovat.

Tyto testy jiz nesouvisi pfimo se stanovenim ceny, ale budou zaméfené spise na to,
jak zakaznik stanovenou cenu vnima, jaké vyhody poskytnout a také jak celkovou cenu
prezentovat. Vysledné odpovédi téchto testi budou dale slouzit jako podklad pro

konecné doporuceni v oblasti stanoveni ceny a k naslednému vytvoreni navrhu faktury.

6.3.1 Vyhody
V prvni ¢ésti se autorka zaméfi hlavné na to, jak zakaznici vnimaji vyhody, které jim
muze podnik poskytnout. Zakazniklim byly nabidnuty tii vyhody, které mély obodovat

podle preferenci.

1. Prvni vyhodou bylo poskytnuti servisu a opravy zdarma po dobu 10 let. V tomto
pfipadé je ovSem nezbytné poskytnout zdkaznikovi pfed potfizenim produktu
potiebné instrukce v podobé manualu. V manuélu je stru¢né napsan navod, jak
ma zdkaznik o produkt peCovat. Pokud se nebude drzet pokynt, reklamace se

neuznavaji. Tento postup vSak firma aplikuje 1 nyni pfi krat$i dobé zaruky.

2. Dalsi testovanou vyhodou bylo poskytnuti 20% slevy na koupi produktu
pii doporuceni dalSiho zdkaznika. Zde bylo podminkou, aby doporuceny

zakaznik opravdu uskutecnil koupi.

3. Posledni vyhodou by bylo poskytnuti montédze a zednického zacisténi zdarma.
Tato vyhoda by se vztahovala na instalaci veSkerych doplikd, konkrétné Zaluzii,

Klik, parapetti i siti do oken.
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Tabulka 9 Vyhody dle preferenci zakazniki

Servis Sleva Montiz
1. misto 18 1. misto 6 1. misto 26
2. misto 23 2. misto 8 2. misto 19
3. misto 9 3. misto 36 3. misto 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 7 Vyhody dle preferenci zakazniki
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vysledky dotazniku byly vneseny do grafu pro piehlednéj$i zobrazeni. Na zakladé

danych informaci vzniklo poradi vyhod, které respondenty nejvice zaujaly.
Celkové vysledky jsou pak nasledujici:

1. Montéz a zednické zaciSténi zdarma

2. Servis po dobu 10 let zdarma

3. Sleva pti doporuceni nového zédkaznika
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Je ztejmé, ze zédkaznici preferuji vyhodu, kterou obdrzi obratem a piimo bez dalSich

podminek.

6.3.2 Prezentovana cena

V posledni ¢asti bylo také testovano, jak zvolena cena ptlisobi na vnimani zékaznika.
50 respondentim byly ptfedlozeny tii typy prezentovani ceny. Celkova cena je vzdy
shodnd, je pouze riizné rozdélena mezi tfi polozky (okno, montaz, doprava). Hlavnim

cilem této metody bylo zjisténi, jak prezentovat vyslednou cenu zédkaznikovi.

Obrazek 8 prezentované ceny

1. varianta

Cena okna ....cceevie i 10099, KE
MONtaz.....ccooeoerceeereeeenne . ZDARMA
Doprava......cceevncennnerneenne . ZDARMA
2. varianta

Cena okna ...cvevesiein i 7509, - KE
MONTAZ ..o rereereerennennn 2 590, - KE
Doprava ... vevenvennen . ZDARMA
3. varianta

Cenaokna .....ccceveeseuen... 6 510, - KE
MONAZ ...ooovee e reeerernenen. 2 590, - KE
DOPrava ... ceeveevevveeenesenenn e 999,- K&

zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Obrazek 9 Vysledky variant dle preferenci zakaznikt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vysledky dotazovani byly zadany do grafu, kde lze vidét rozdil ve vnimani kone¢né
ceny na faktufe. Nejvice respondentl volilo prvni variantu, kde je pouze jedna castka

a zbylé dvé polozky jsou poskytnuty ,,zdarma“.

Na zéklad¢é veskerych zjisténych informaci z kap. 6 bude mozné stanovit doporuceni
pro firmu v oblasti stanoveni ceny a vytvofit také navrh cenové nabidky, ktera by mohla

byt ptedlozena zdkaznikovi.
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7 Doporuceni

Na zéklad¢ provedenych analyz a Setfeni je autorkou doporuceno, aby firma vedla
podrobnéjsi evidence, které se tykaji fixnich nékladl. Jedna se napftiklad o evidenci,
ve které budou zaznamendny ujeté kilometry v ndvaznosti na jednotlivé zakazky a také
Cas prodejce straveny jednou zakézkou. Na zaklad¢ téchto informaci by bylo mozné

stanovit cenu podle naklada piesnéji.

V predchozi kapitole bylo provedeno n€kolik vypoctl i analyz, na zdklad¢ kterych bylo
mozné zjistit ceny produktu podle jednotlivych metod. Firma by se méla inspirovat
cenami stanovenymi podle hodnoty vnimané zdkaznikem, protoze pravé takto
stanovena cena by méla byt nejvyssi mozna. V tomto piipadé byly zjisténé ceny nizké,

a proto by firma méla stanovit ceny vyss$i a ptipadné poté reagovat pomoci slev.

Na zakladé veskerych informaci byla tedy vytvoiena ukazka cenové nabidky. Zvolena
cena za okno bude 11 000,- K¢. Je to z toho divodu, Ze pifi zvolené cené¢ 11 000,- K¢
(prezentované jako na obrazku 10, podle informaci z kap. 6.3.2) bude dosazeno
naplnéni cili podniku, levnéjsi ceny nez u konkurence a i dosaZzeni vyhody, kterou
zakaznik preferuje. Zaroven se také vychazi z Batzovy analyzy, kde bylo zjisténo,
ze 58 % zakaznikl je ochotno za okno zaplatit 11 529,- K¢. Pro zvySeni ochoty pro

koupi byla tato ¢astka snizena prave na hodnotu 11 000,- K¢.

Pii takto stanovené cené¢ bude mit firma marzi ve vysi 1901,- K¢. Vys$§i marzi by firma
mohla dosdhnout pomoci zvyseni ceny doplitkovych poloZek pro produkt. Ceny polozek
jsou zjisténé dle ceniku soucasnych dodavatel firmy a na kazdém doplinkovém
produktu si firma stanovi marzi ve vysi 30% (jako dosud). Jednotlivé dopliky a jejich
ceny jsou uvedeny v tabulce 13. V cenové nabidce jsou dopliiky piimo zahrnuté jako
soucast dodavky. Jedna se o ,agresivnéjsi“ taktiku, pokud tak nebylo dohodnuto
se zakaznikem jiZ pifi prvnim kontaktu. Zédkaznik samoziejmé muize dopln€k odmitnout,

ale jedna se o povinnou soucdst pro dopravu, montaz i zednické zacisténi zdarma.
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Tabulka 10 Cenik dopliikovych polozek

Polozka Nakupni cena [K¢] Prodejni cena [K¢]
Okenni klicka — bila (2ks) 70 90

Vnitini parapet PVC — bily 150 195

Venkovni pfechodovy plech 80 104

Interiérové zaluzie 1000 1300

Sit’ proti hmyzu 500 650

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 10 Navrh cenové nabidky

POLOZKA CENA
OKI0. . 11 000,-Ke¢
D OPTaVA .. e ZDARMA
MontaZ/Demontaz . ..... ... ZDARMA
Zednické zaCiSten.... ... ... ZDARMA
Dopliky:

Okenni klickabila (2 ks)........cooooiiii 90,-K¢
Vnitini parapet PVC bily..........oo o 195.-K¢
Venkovni piechodovy parapet....................oooii 104,- K¢
Interiérove Zaluzie . ... ... o i 1300.- K¢
Sit proti hmyzu. ... 650,-K¢
CENA CELKEM......iiiiiiei e e e e aees 13 339,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pii takto stanovenych cenach za okno i dopliiky si firma zajisti marzi v celkové vysi

2440,- K&. Ve vétsing piipada se ale neprodava pouze jedno okno, ale sada. Jednou

57




Z nejCastéjsich zakazek jsou zakazky se Ctyfmi okny. Proto by bylo vhodné zvazit
nabidku mnozstevni slevy, napiiklad pro ¢tyfi ¢i vice oken ve vysi 10%. Pokud by firma
chtéla zakaznikovi nabidnout mnozstevni slevu, kterou zékaznici Casto ocekavaji,
a zaroven si nechce snizit celkovou marzi, mohla by zvolit jiny pfistup ke stanoveni
zakladni ceny. Mohla by ji zvysit takovym zptisobem, aby celkova marze byla ptiblizné
stejnd. Pfi takovém rozhodnuti by firma mohla stanovit zékladni prodejni cenu ve vysi
naptiklad 12 500,- K¢. Na obrazku 11 je ukazana upravena nabidka. Oproti prvni
nabidce se jednd o nabidku, kterd se vice blizi realit¢ objednévek, a zaroven pracuje
s mnozstevni slevou, kterou zdkaznici na tomto trhu vétSinou ocekévaji. Tato nabidka,
stejné jako nabidka prvni, zaroven respektuje nejpreferovanéjsi zptisob prezentace ceny,

jak bylo zjisténo v kap. 6.3.2.

Obrazek 11 Navrh cenové nabidky 2

POLOZKA CENA/KS CENA CELKEM
OKno (4 KS) oo 12 500,-K¢ 50 000,- K&
DOPTaAVA e ZDARMA ZDARMA
MontaZ/DemontaZ .. .......o.iuii i ZDARMA ZDARMA
Zednické zaGisténi... ... ZDARMA ZDARMA
Dopliiky:

Okenni klickabila (8 ks).................. 45 5K¢ 364.- K¢
Vnitini parapet PVC bily (4 ks).....oooiii 195,-K¢ 780,- K¢
Venkovni piechodovy parapet (4 ks)..................................... 104,- K¢ 416,- K¢
Interiérové Zaluzie (4 ks).. ... 1300,-K¢ 5200.-K¢é
Sit proti hmyzu (4 Ks). ..o 650,-K¢& 2 600,-K¢
CENA CELKEM. .. e et 59 360,- K¢
SL1EVA 10 0 .ot 5936.,- Ke
CENA CELKEM PO SLEVE......coooiiiiiiiiiii e eeeeeeaen 53 424,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Pii takto stanovené cen¢ pro jednu zakazku v poctu Ctyf oken, I S pouzitim mnozstevni

slevy, bude celkova marze 9828,- K¢.

Oba navrhy cenovych nabidek by bylo mozné aplikovat také v praxi. Firma muze
samoziejm¢ pouzivat obé cenové nabidky, ale musi dbat na to, aby byly predkladany

riznym zakaznikiim s odliSnymi pozadavky.
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Zaveér

V kvalifika¢ni praci byla nejprve provedena teoreticka reserSe, kde byl popsan zplisob
stanoveni ceny Zz ruznych hledisek. Bylo ale dilezit¢ nejdiive uvést definici ceny
a nasledné popsat analyzu prostfedi, kterd v sobé zahrnovala makroprostiedi,

mezoprostiedi a také mikroprostfedi. Pravé analyza prostredi obsahuje veskeré faktory,

které plisobi na podnik a také na cenu.

Nasledujici ¢ast se jiz vénovala stanoveni ceny. Byly popsany metody tvorby cen,
konkrétn¢ stanoveni ceny podle nakladd, konkurence, poptavky a podle hodnoty
vnimané zakaznikem. Nasledné bylo také zminéno, jak pracovat s cenou. Tato kapitola
obsahovala vyc€et a popis strategii stanoveni ceny a také cenové Upravy. Ob¢ tyto

kapitoly byly velice dalezité pro ditkkladné zpracovani praktické casti.

Dalsi kapitoly byly jiz zaméteny na praktickou ¢ast kvalifikaéni prace. Pro spravné
pochopeni této ¢asti bylo nejprve nutné charakterizovat podnik, ktery byl predmétem
z4jmu. Nasledné¢ na zaklad¢ informaci z teoretické ¢asti byly aplikovany metody
stanoveni ceny. Jednalo se pouze o tfi ze zminénych metod. Poptavkové orientovana

cena nebyla stanovena z dtivodu slozitého zjisténi poptavky po produktu.

StéZzejni byla ovSem metoda podle hodnoty vnimané zakaznikem a také kapitola
prodejnich taktik. V téchto ¢astech bylo provedeno dotaznikové Setfeni, kde
50 respondentii odpovidalo na tfi druhy cenovych testl, konkrétné se jednalo o piimé
hodnoceni, test cenové citlivosti a také Batzovu konfiguraéné frekvencni analyzu.
Nasledné¢ volili preferenci urcitych vyhod a prezentovanych cen. Na zakladé¢ zjisténych
informaci bylo vytvofeno nékolik grafii, které znazornily vysledky z dotaznikového

Setfeni. Zjisténé informace poté slouZily k vytvotfeni doporuceni pro firmu.

Posledni kapitola obsahovala jiz konkrétni doporu€eni pro firmu. Také zde byl vytvotfen
navrh cenové nabidky, kterd obsahovala veskeré faktory zjisténé na zéklad¢ cenovych
testll 1 z testll prodejnich taktik. Konkrétné se jednalo o dvé faktury, jedna pouze pro
navrh ceny jednoho produktu i s dopliiky. Druha cenova nabidka byla jiz vytvorena pro
celou zakazku Vv celkové vysi Ctyf kust a také obsahovala slevu mnozstevni. Zde je
dulezit¢ konstatovat, Ze zaméstnanci firmy, ktefi jsou v dennim kontaktu se
zakaznikem, musi posoudit pfislusné ndvrhy. Zjisténé informace pro né mohou byt

dilezité a autorka ukéazala pouze jeden zpusob, jak s nimi pracovat. Firma miZe v rdmci
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svych cenovych nabidek nabizet vSechny vyhody testované v dotazniku, je-li
to ndkladové mozné a zdkaznik si zvoli dle své preference. Stejné tak bude naptiklad
vhodné stanovit pro navrhovanou cenovou nabidku geografické omezeni jejiho vyuziti.
Pro zakazniky z Prahy ¢&i jinych ¢asti Ceské republiky by polozka ,.doprava zdarma*
vyznamné ovlivnila celkové ndklady zakazky. Moznou variantou feSeni by pak byla
»indexace prodejni ceny okna, kterd by pro zdkazniky ze vzdalengjSich regionti rostla
s ohledem na dopravni ndklady. Podobné je mozné uvazovat i o dalSich vystupech

provedenych analyz.

Na zavér je mozné konstatovat, ze veSkeré stanovené cile, které byly uvedené jiz

V tvodu, byly splnény.

61



Seznam pouzitych tabulek

Tabulka 1 Metody StanOVeNT CENY ...........ccccuviiiiiiiiiiieiiiee e 17
Tabulka 2 Cenove Strategie...............coocuiiiiiiiiiiie e 23
Tabulka 3 CenOVE UPIraVY ........cccoeiiiiiiiiiieiiiie et abee e 27
Tabulka 4 Cenova kalkulace pro nakladovou metodu..................cccocoiviiiiiiiiinnnn, 42
Tabulka 5 Cenova kalkulace firmy A ..............ccoooiiiii 43
Tabulka 6 Cenova kalkulace firmy B ..................ccooiiniis 43
Tabulka 7 Porovnani cen KOnKUIence ................c.cccoiiiiiiiiiiiniie e 43
Tabulka 10 POrovVIANL CEM .........oooiiiiiiiiiiciiccee e 50
Tabulka 11 Vyhody dle preferenci ZAKazniKu ..................ccooeveieiiiieenc e 53
Tabulka 12 Cenik dopliikovych poloZek...............cccccoooeiiiiiiiiiiiiiii e 57

62



Seznam pouzitych obrazki

Obrazek 1 Zameérené OKNO.................cooiiiiiiiiiei e 37
Obrazek 2 Vysledné hodnoty primého hodnoceni.................c.ccooveiiiiiiiiiniiiinin, 45
Obrazek 3 Stanoveni ceny primou metodou — kumulativni relativni Cetnosti........ 46
Obrazek 4 Vysledky testu cenoveé citlivosti...............ccocovviiniiiiin 48
Obrazek S Batzova analyza — vysledky dotazniku...............c.ccccooiiiiiiiiicni 49
Obrazek 6 Batzova analyza — kumulativni relativni etnosti .....................ccoceen, 50
Obrazek 7 Vyhody dle preferenci zakaznikii ..................occoooviiiiiiiiiiiie 53
ODbrazek 8 prezentovaneé CEMY .............cccvviuiiiiiiiiiiiiie et sree e 54
Obrazek 9 Vysledky variant dle preferenci zakazniki ................cccoocvviiiiiiiiiennnnn, 55
Obrazek 10 Navrh cenové nabidKy ...........ccccoooiiiiiiiiiiii e 57
Obrazek 11 Navrh cenové nabidKy 2 ..............ccoooiiiiiiiii 58

63



Seznam pouzitych zdroji

TisSténa publikace:
Hanna N., & Dodge, H. R. (1997). Pricing: Zdsady a postupy tvorby cen. Praha:
Management Press

Horakova, 1. (1992). Marketing v soucasné svétové praxi. Plzen: Zapadoceska

univerzita
Jakubikova, D. (2013). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, a. s.

Jakubikova, D. & Kiikac, K. (1995). Zaklady marketingu. Plzen: ZapadocCeska

univerzita

Kasik, M., & Havli¢ek, K. (2012). Marketing pri utvdreni podnikové strategie. Praha:

Vysoka §kola finan¢ni a spravni, o.p.s.

Kislingerové, E. & Wohe, G. (2007). Uvod do podnikového hospoddrstvi. Praha: C. H.
Beck

Kotler, P. a kol. (2012). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s.
Kotler, P. & Armstrong, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, a. s.

Kotler, P., & Keller, K. (2016). Marketing Management, Global Edition. England:

Pearson
Kotler, P., & Keller, K. (2013). Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s.
Kozel, R. a kol. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s.

Kozel, R. & Mynéiova, L. & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, a. s.
Rogers, L. (1993). Marketing. Praha: Readers International Prague

Salomon, R & Marshall, G. & Stuart, E. (2006). Marketing ocima svétovych marketing

manazeri. Brno: Computer Press, a. s.

Sarvasg, S. (2018). Marketing je jako kule¢nik: §touch sem, §touch tam. Marketing sales
media. 2018(6), 20-21.

Srpova, J. & Rehot V. a kol. (2010). Zdklady podnikdni. Praha: Grada Publishing, a. s.

64



Tahal, R. a kol. (2017). Marketingovy vyzkum. Postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, a. s.

Vysekalova, J. (2011). Chovani zdkaznika. Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiinky ““. Praha:
Grada Publishing, a. s.

Internetové zdroje:
Business.center.cz (2018). Business.center.cz. Cit. 27. 2. 2018, dostupné z:

https://business.center.cz/business/pojmy/p1974-kalkulacni-vzorec.aspx

CSU (2018a). Inflace, spotiebitelské ceny. Cesky statisticky iirad. Cit. 28. 2. 2018,
dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske ceny

CSU (2018b). Predbézny odhad HDP - 4. ¢tvrtleti. Cesky statisticky tifad. Cit. 28. 2.
2018, dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-ctvrtleti-
2017

CSU (2018c). Krajskd sprava CSU v Karlovych Varech. Cesky statisticky iirad. Cit. 28.

2. 2018, dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xk

CSU (2018d). Stavebni povoleni v roce 2017. Cesky statisticky tirad. Cit. 3. 4. 2018,
dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/stavebni-povoleni-v-roce-2017

CSU (2017). Stavebni povoleni v Karlovarském kraji v roce 2016. Cesky statisticky

urad. Cit. 3. 4. 2018, dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xk/stavebni-povoleni-v-

karlovarskem-kraji-v-roce-2016

Eckhardtova, J. (2014). Marketingovy restart malych a stiednich firem. Cit. 6. 3. 2017,

dostupné z: http://www.malamarketingova.cz/marketingovyplanvnitrniprostredi.html

hypotecnispecialista.cz (2018). Hypotecni specialista. Cit. 2. 3. 2018, dostupné z:

https://www.hypotecnispecialista.cz/urokove-sazby-hypotek/

65


https://business.center.cz/business/pojmy/p1974-kalkulacni-vzorec.aspx
https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske_ceny
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-ctvrtleti-2017
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-4-ctvrtleti-2017
https://www.czso.cz/csu/xk
https://www.czso.cz/csu/xb/stavebni-povoleni-v-roce-2017
https://www.czso.cz/csu/xk/stavebni-povoleni-v-karlovarskem-kraji-v-roce-2016
https://www.czso.cz/csu/xk/stavebni-povoleni-v-karlovarskem-kraji-v-roce-2016
http://www.malamarketingova.cz/marketingovyplanvnitrniprostredi.html
https://www.hypotecnispecialista.cz/urokove-sazby-hypotek/

Zakony:
Zakon €. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani

Zakon €. 185/2001 Sb. o odpadech a o zméné nekterych dalSich zakona
Zakon €. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich

Zakon €. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb

Zakon ¢. 89/2012 Sb. obcansky zakonik

Zakon €. 526/1990 Sb. o cenach

Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele

66



Seznam priloh

Ptiloha A: Dotaznik

Ptiloha B: Pfimé hodnoceni — ¢etnosti
Ptiloha C: Test cenové citlivosti — ¢etnosti

Ptiloha D: Batzova analyza — Cetnosti

67



Pfiloha A: Dotaznik

Vyrobek — plastové okno s rozméry 2070x1570, bilé

54
1570

1380 | 690

I
2070

Kolik si myslite, ze stoji toto konkrétni okno i s montazi?............ccccevverernnnne.

(V nasledujicich otdzkach uved'te prosim celé ¢islo, napt. 1000,- K<)

1.

2.

Pti jaké cené vam bude vyrobek pfipadat jako levny?.....................

Pti jaké cen¢ vam bude vyrobek ptfipadat jako drahy?.......................

Pti jaké cen¢ vam bude vyrobek ptipadat tak drahy, Ze si jej v Zadném ptipadé
nekoupite?.......ccoceeeiieinne

Pti jaké cen¢ vam bude vyrobek piipadat tak levny, ze budete pochybovat o jeho

kvalit€?......ooovvvviniiinnn

Ocislujte tyto moZnosti podle preference (1 — nejlepsi)

1.

Rozhodoval/a byste se o koupi vyrobku na zéklad€ servisu a opravy zdarma po

dobu 10 let?

Bylo by pro Vas vyhodné, kdyby jste dostal/a slevu na koupi pii doporuceni

nového zakaznika, ktery by koupi také uskutecnil?

Byl by pro Vés rozhodujicim faktorem pro koupi, pokud by byla montéz a

zednické zacisténi zdarma?



Nasledné odpovézte na tyto otazky.

1.

2.

8.

9.

Koupil/a byste si toto okno za cenu 6 250,- Kc? ANO/NE
Koupil/a byste si toto okno za cenu 7 310,- K¢? ANO/NE
Koupil/a byste si toto okno za cenu 8 599,- K¢? ANO/NE
Koupil/a byste si toto okno za cenu 9 999,- K¢? ANO/NE
Koupil/a byste si toto okno za cenu 10 099,- K¢? ANO/NE
Koupil/a byste si toto okno za cenu 11 859,- K¢? ANO/NE
Koupil/a byste si toto okno za cenu 12 650,- KE? ANO/NE
Koupil/a byste si toto okno za cenu 13 349,- K¢? ANO/NE

Koupil/a byste si toto okno za cenu 14 999,- K¢? ANO/NE

10. Koupil/a byste si toto okno za cenu 15 399,- K¢? ANO/NE

Ktera, z téchto cen na Vas piisobi nejlépe?

1. varianta

Cena okna ...coeevvcvenneen. 10099, K&
MONtAZ ...c.coovereereneereeenerne e ZDARMA
Doprava......ccceevevevreee...ZDARMA
2.varianta

Cena okna ... sienin i 7 509,- KE
MONTAZ ..o vereerennnennennn 2 590, - KE
Doprava ....ccccoeeveeveveveeveene .. ZDARMA
3. varianta

Cena okna ..uivevee s 8510, - KE
MONLAZ .ovvoereernreerereenee e 2 590, KE

DOPrava v s svvesnesenenn e 999,- KE




Piiloha B: Pfimé hodnoceni — ¢etnosti

Hodnota Absolutni Relativni Kumulativn
Cetnost Cetnost i Cetnost
5000 1 0,02 0,02
5500 1 0,02 0,04
6300 1 0,02 0,06
6700 1 0,02 0,08
6900 1 0,02 0,1
7000 1 0,02 0,12
7500 1 0,02 0,14
7640 1 0,02 0,16
7800 1 0,02 0,18
7900 1 0,02 0,2
8000 3 0,06 0,26
8500 1 0,02 0,28
8600 1 0,02 0,3
8700 1 0,02 0,32
8900 1 0,02 0,34
9000 4 0,08 0,42
9300 2 0,04 0,46
9500 3 0,06 0,52
9520 1 0,02 0,54
9900 1 0,02 0,56
10000 3 0,06 0,62
10300 1 0,02 0,64
10400 1 0,02 0,66
10500 1 0,02 0,68
10570 1 0,02 0,7
10630 1 0,02 0,72
11000 1 0,02 0,74
11420 1 0,02 0,76
11600 1 0,02 0,78
12070 1 0,02 0,8
12360 1 0,02 0,82
12500 1 0,02 0,84
13200 1 0,02 0,86
13250 1 0,02 0,88
13625 1 0,02 0,9
13690 1 0,02 0,92
14000 1 0,02 0,94
14200 1 0,02 0,96
14500 1 0,02 0,98
14650 1 0,02 1

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018




Pfiloha C: Test cenové citlivosti — ¢etnosti

Hodnota [K¢]

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Kumulativni ¢etnost

Pti jaké cené vam bude

vyrobek ptipadat jako levny?

4000 1 0,02 0,02
5000 7 0,14 0,16
6000 9 0,18 0,34
7000 12 0,24 0,58
8000 16 0,32 0,9
9000 2 0,04 0,94
10000 3 0,06 1
Pti jaké cené vam bude vyrobek ptipadat tak levny, ze budete pochybovat o jeho kvalité?
4000 6 0,12 0,12
5000 18 0,36 0,48
6000 17 0,34 0,82
7000 9 0,18 1
Pii jaké cené vam bude vyrobek ptipadat jako drahy?

8000 3 0,06 1
9000 5 0,1 0,94
10000 9 0,18 0,84
11000 16 0,32 0,66
12000 13 0,26 0,34
13000 2 0,04 0,08
14000 1 0,02 0,04
15000 1 0,02 0,02
Pti jaké cené vam bude vyrobek ptipadat tak drahy, Ze si jej v Zadném piipade nekoupite?
10000 3 0,06 1
11000 6 0,12 0,94
12000 11 0,22 0,82
13000 16 0,32 0,6
14000 12 0,24 0,28
15000 1 0,02 0,04
16000 1 0,02 0,02

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018




Ptiloha D: Batzova analyza — ¢etnosti

Hodnota [K¢]

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

6 250 50 1

7310 50 1

8599 46 0,92
9999 39 0,78
10 099 34 0,68
11 529 29 0,58
12 650 22 0,44
13 349 9 0,18
14 999 2 0,04
15 399 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018




Abstrakt

NOVOTNA, Lucie. Stanoveni cen v podniku. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 67 stran, 2018.

Klic¢ova slova: cena, cenotvorba, naklady, metody stanoveni ceny, strategie

Kvalifikacni prace se zabyva otdzkami cenotvorby v podniku. Teoretickd ¢ast prace
popisuje jednotlivé metody a strategie pfi tvorbé cen, které jsou nasledné prevedeny do
praktického vyuziti a aplikovany na jeden konkrétni produkt. Pro tuto préci byly vyuzity
primarni i sekundarni zdroje dat. V prvni fadé¢ se jednalo o interni informace
o nakladech, ale i finan¢ni vykazy firmy. Dale byla provedena analyza cen konkurence.
Na zavér byl proveden marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setieni, kde Slo
o stanoveni ceny podle hodnoty vnimané zékaznikem, kde byly zahrnuty tfi zptisoby
stanoveni ceny a také Slo o zjiSténi zpusobu prezentovani cen. Na zéklad¢ téchto
informaci byl vytvofen navrh cenové nabidky, ktery by firma mohla vyuzit i pro

praktické pouziti.



Abstract

NOVOTNA, Lucie. Pricing policy in the company. Bachelor Thesis. Pilsen: The

Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 67 pages, 2018
Key words: price, pricing policy, costs, pricing methods, strategies

This bachelor thesis deals with questions of pricing in the company. The theoretical part
of the thesis describes individual methods and strategies in pricing, which are then
transformed into practical applications and applied to one particular product. For this
work, it was used both primary and secondary data sources. First of all, it was used
internal cost information and financial statements of the company. After that, it was
analyzed the prices of the competition. At the end it was made marketing research
through a questionnaire survey. The questionnaire survey was focused on value-
perceived pricing which included three methods of pricing. Also, it was focused on how
to present the price. Based on this information, it was created a bid proposal which

could the company use for practical use.



