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Uvod

V dutsledku nepfetrzitého rozvoje trhu, na kterém se objevuji nové spole¢nosti s novymi
nebo pozménénymi produkty, maji spotiebitelé stale vice moznosti, jak uspokojovat své
potieby. Vzhledem k tomu, Ze vétSina zdkazniki mé& omezeny rozpocet, musi se
rozhodovat, za jaké statky své finance vyuziji, a hlavn¢ za jakou cenu. Cenotvorba se
tim padem stava jednou z hlavnich sil podniku, jak ptildkat spotiebitele a zaroven

ovlivnit svij zisk.

Diplomova prace se bude zaobirat cenotvorbou a cenovymi politikami. Autor se ve své
kvalifika¢ni praci bude soustfedit na spole¢nost Heaven Labs, s.r.o., specializujici se na
vyrobu a prodej produktu MANA. Re$eny produkt je na trhu pouze kratce, proto je
potieba brat v potaz veskeré faktory, které pfi stanoveni ceny budou mit vliv na zisk
podniku. Cilem prace je tedy stanovit optimalni cenu produktu s ohledem na vnitini a

vngjsi faktory spolecnosti.

Diplomova prace se déli na dvé zdkladni kapitoly. Prvni kapitola se bude vénovat
teoretické reserSi a je rozdélena do deviti podkapitol. Prvni ¢asti uvedou c¢tenaie do
problematiky samotné ceny a faktort, které ji ovliviiuji. V dalsich podkapitolach budou
vysvétleny potiebné ndlezitosti, kterym se musi spolecnosti pied cenotvorbou vénovat,
zejména se jedna o analyzu prostfedi podniku a stanoveni samotnych cill, kterych chce
subjekt cenotvorbou dosahnout. Posledni ¢asti prace se jiz budou vénovat teoretickym

poznatkiim o moznostech cenové politiky a metodam, jak cenu produktu stanovit.

Druha kapitola se zaméfi na praktickou cast kvalifikaéni prace. Nejprve bude
pfedstavena spolecnost, které¢ se prace vénuje. Dale na zakladé poznatkl z teoretické
reSerSe budou provedeny analyzy prosttedi a budou urCeny vhodné strategie pro
vybrany podnik. V dal$i podkapitole budou jiz pouzity metody tvorby ceny, na zakladé

kterych bude navrhnuta optimalni cena produktu a jeho cenové nélezitosti.

Autor v diplomové praci bude vyuZzivat nékolik metod, diky kterym dojde k naplnéni
cile prace. V podkapitole analyza prostiedi autor pouzije PESTEL analyzu, Porteriv
model péti sil a analyzu zdroji pro vnitini prostiedi. Na zakladé ziskanych poznatkl
bude provedena SWOT analyza s jejimi nélezitostmi. V samotné cenotvorbé bude

vyuzita naptiklad metoda kalkulace bodu zvratu, pfimého hodnoceni, nebo test cenové



citlivosti. Autor prace zaroven vyuzije pozménénou metodu Servqual tak, aby dokazala
nalézt z pohledu spotiebiteld rozdily mezi oekavanou a vnimanou kvalitou produktu

s ohledem na cenu.



1 Cena

Prvni kapitola prace se bude vénovat teoretické reSersi a budou zde popsany definice

ceny a vysvétleny zakladni principy a procesy pfi stanoveni ceny produktu.

1.1 Funkce a definice ceny

Pojem cena mé rizné definice napfi¢ riznymi publikacemi, napt. Foret ve své publikaci
definuje cenu jako souc¢ast marketingového mixu 4P (Product, Price, Place, Promotion).
Jedna se o penéZni ¢astku Price, pfedstavujici ndklad, ktery zakaznici musi vynalozit ke
koupi vyrobku. Jednd se jedinou ¢ast marketingového mixu, kterd pfinasi vynos (Foret,

2011).

VALY

penézni ¢astky, kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit a tvrdi, Ze se jedna také o souhrn

hodnot, které zakaznici sméni za uzitek z uzivani produktu.

vvvvvv

spotiebiteld a tvrdi, Ze existuje urCitd spojitost mezi cenou a ocekavanou kvalitou
produktu. Pfi vyssi cené zdkaznici ¢asto ocekavaji vyssi kvalitu vyrobku, a naopak pii
nizsi cené oc¢ekavaji kvalitu niZsi.

Ekonomické vnimani ceny je pak takové, Ze se predpoklada urcity vztah mezi cenou a
nakupovanym mnozstvim. V pfipad¢ vysSi ceny je obvykle poptdvané mnozstvi po
produktu niZsi, naopak pii niz$i cené se poptdvané mnozstvi zvysuje (Karlicek, 2018).
Cena ma dv¢ funkce, alokacni, kterd rozd¢luje zdkazniky na segmenty, ktefi si vyrobek
mohou koupit a vjakém mnozstvi a ty, ktefi si ho dovolit nemohou. Predstavuje

celkovou poptavku po produktu. Druha funkce je informacni, kterd informuje o hodnoté

produktu (Hanna & Dodge, 1997).

1.2 Faktory ovliviiujici cenu

Existuje nékolik faktorh, které maji vliv na tvorbu ceny. Jedna se o faktory externi a

interni, viz tabulka ¢. 1. Uvedené faktory budou bliZe rozebrany nize.



Tabulka 1 Faktory ovliviiujici cenotvorbu

Struktura trhu

Vztah mezi nabidkou a poptavkou
Externi faktory

Jednani zakaznika

Dodavatelé

Cile

Interni faktory Néklady

Marketingovy mix
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Grossova, 2004

1.2.1 Externi faktory

V této ¢asti budou popsany externi faktory zminéné v tabulce ¢islo 1, a to struktura trhu,

vztah mezi nabidkou a poptavkou, jednani zdkaznika a dodavatelé.
Struktura trhu

Podle poctu trznich subjektii pisobicich na trhu lze rozdélit strukturu trhu do tii
zakladnich skupin. Prvni z nich je monopolni prostiedi, kdy se na trhu objevuje jedina
firma, ktera nabizi specificky produkt. Vzhledem k tomu, Ze na monopolni podnik
netlac¢i konkuren¢ni sily, mtze si v ramci legislativnich moznosti stanovit jakoukoli
cenu. Druhym typem je oligopolni struktura, kdy se na trhu objevuji dva a vice subjektti
se stejnym ¢i podobnym vyrobkem. V tomto ptfipadé€ berou trzni subjekty v potaz reakci
konkurentli na vlastni stanoveni ceny. Pokud napiiklad jeden podnik snizi cenu za
ucelem prildkani zakaznikl,, konkurence ji snizi taky. Tento proces prvotniho sniZeni
ceny a nasledné reakce konkurence ma vsak negativni dopad na celkovou vynosnost
odvétvi, jelikoz vSechny subjekty obdrzi mensi uplatu za vyrobek. Poslednim typem je

monopolistickd konkurence, kterd predstavuje trh, kde vyrobci maji stejny produkt a
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k prildkani zdkaznikti vyuZzivaji rizné kombinace marketingového mixu. V této

struktufe maji subjekty nejveétsi svobodu pfi stanoveni ceny (Grossova, 2004).
Vztah mezi nabidkou a poptavkou

Vztah mezi nabidkou a poptavkou znazornuje cenova elasticita. Princip cenové
elasticity spociva v predpokladu, Ze na zdkladé¢ zmény ceny ze strany nabidky dojde ke
zméné poptavaného mnozstvi ze strany poptavky. Na zakladé toho, zdali je poptavka
elasticka ¢i neelastickd, firma muze stanovit cenu vramci své dané strategie

(Jakubikova, 2013).
Jednani zakaznika

Jednani zékaznikl vici zméné ceny lze rozdélit na ty, ktefi znaji ceny jen orientacné a
pfipadnou fluktuaci cen jsou ochotni pfijmout. Dal$i se v cendch orientuji malo a
akceptovani zména ceny je vyssi. A dalsi zase nakupuji bez ohledu na cenu, protoze se
v nich neorientuji. Tato jednani vyplyvaji napiiklad ze zdroji zédkaznika, zdali naklady
na koupi nese piimo zakaznik, nebo zdali je pouze meziclanek s koneénym
spotiebitelem. Zaroven je také ovlivnéno faktorem, pokud mé zédkaznik moznost pted
koupi zvazit a hodnotit ceny produkti. A dale také vyplyvéa z rozdili mezi produkty

v ramci konkurence (Grossova, 2004).
Dodavatelé

Dodavatelé na zakladé vlastnich cen vyrobku, surovin a materialu ovliviiuji konec¢nou
cenu, kterou musi nakonec zaplatit konecny spotiebitel. Ceny téchto produktt ziskané
od dodavatelti jsou zahrnuty do celkovych nakladd, které se podnik obvykle snazi

pokryt prave stanovenim vyse ceny (Karlicek, 2018).

1.2.2 Interni faktory

Nize budou popsany interni faktory zminéné v tabulce cislo 1. Témi jsou cile a

strategie, naklady a jejich struktura spolu s prvky marketingového mixu.
Cile

Podnik si musi nejprve stanovit cil a strategii. Na zaklad€ toho se pak odviji i cena.

Svétlik (2005) mezi hlavni cile fadi naptiklad cil pfeziti, cil maximalizace zisku, cil
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maximalizace trzeb a cil vedouci postaveni na trhu. Tyto cile budou déale popsany

v podkapitole 1.6.
Naklady

Naklady na vyrobu produktu a jeho soundlezitosti predstavuji urcitou spodni hranici,
kterou firmy nechtéji obvykle svou cenotvorbou ptekrocit (Kotler, Wong, Saunders &
Armstrong, 2007). Grossova (2004) déale zminuje, ze naklady jsou také ovlivnény
usporami z rozsahu (vyrobni kapacity, velikost podnikani), tedy ¢im vice podnik vyrobi,

tim se fixni naklady rozprostfou na vicero jednotek.
Marketingovy mix

Stanoveni kone¢né ceny je rovnéz ovlivnéno marketingovym mixem. Pokud ma firma
nakladnou distribuci, projevi se vysoké ndklady i v kone¢né cené, nebo pokud podnik
disponuje silnou znackou, cena bude obvykle vyss$i nez produktd s méné zndmou

znackou (Jakubikova, 2013).

1.3 Analyza prostiedi

Béhem cenotvorby je pouhé uznani predeslych faktorti nedostacujici. Je zapotiebi brat
v potaz jejich propojeni a ptipadné nasledky. K tomu, aby se podnik mohl fadné
pfipravit na vstup na trh s vyrobkem, slouZi situacni analyzy. VeSkeré faktory, které
situaCni analyzy zkoumaji, 1ze rozdélit do tfi zédkladnich skupin, a to mikroprostiedi,
mezoprosttedi a makroprosttedi, vyobrazené¢ na obrdzku 1 (od stfedu ven).
Mikroprostiedi (prostfedi firmy) je nejvice ovlivnitelné samotnou firmou a naopak
makroprostfedi nejméné (Karli¢ek, 2018). Situa¢ni analyzy v ramci danych prostfedi

budou popsany nize.

12



Obrazek 1 Prostiedi firmy

Zdroj: Karlicek, 2018

1.3.1 Makroprostiedi

Jak znaci obrazek ¢islo 1, makroprostiedi obsahuje vlivy, které pisobi na mezoprostredi
a mikroprostiedi s riznou silou a dopadem. Makroprosttedi je charakterizovano svou
nestalosti a velkou mirou rizika. Toto riziko je zapotiebi sniZit, protoZe v rizikovém

prostiedi je obtizné dosahovat podnikatelskych cilti (Vochozka & Mula¢, 2012).

Pro analyzu tohoto prostiedi slouzi situacni PEST analyza. Ta zahrnuje faktory
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické. Analyzu lze rozsifit jesté o
demografické, ekologické a legislativni faktory - PESTEL analyza (Bensoussan &
Fleisher, 2008).

Do politicko-pravnich faktori se zafazuje politicka stabilita ve state, vlada, fiskalni a
socialni politika statu, zdkony, mira zdanéni, ¢innost zajmovych sdruZeni a svazl ale 1
Clenstvi zemé& v politicko-hospodaiskych seskupenich. Ekonomické aspekty pak
zohlednuji finan¢ni a ekonomickou situaci ve staté. V ramci téchto faktort je zapotiebi
zanalyzovat HDP, v jakém ekonomickém cyklu se stat nachézi, vysi urokovych sazeb,
inflace a mé€nové kurzy. Ale i kupni silu zakaznikt, primérnou vysi dichodl a nakupni

zvyky (Jakubikova, 2013).

13



V sociokulturnich faktorech je potfeba se zaméfit na rozdéleni piijmut, pracovni
mobilitu, vzdélani, kulturni a spotfebni zvyky, nebo i jazyk. Je potfeba zohlednit i
existenci rozdili mezi uréitymi regiony na uzemi (Blazkova, 2007). Dle Jakubikové
(2013) se lze zaméfit 1 na aspekty socidlnich tfid, které umoznuji rozdéleni spolecnosti

do segmentl z hlediska socialniho a finan¢niho postaveni.

V technologickych faktorech se firmy pfi svych analyzach soustfedi na obecnou
technologickou vyspélost zemé, uroven informacnich a komunikac¢nich technologii,
nebo vyuziti védeckovyzkumného potencidlu (Kasik & Havlicek, 2015). Karlicek
(2018) k technologickym faktorim jest¢ uvadi, ze je potfeba zohlednit i urcitou troven
prirodnich vlivli, které se vzajemné s technologickymi faktory ovliviiuji. Negativni
vlivy pfirodniho faktoru jsou kompenzovéany technologickymi, naptiklad nedostatek

sn¢hu na sjezdovkéch se kompenzuje snéhem umélym.

PEST analyzu je mozné rozsifit jesté o demografické faktory, které zohlediuji velikost
populace, vékovou strukturu, migraci ¢i charakter domacnosti (Jakubikova, 2013), nebo

ekologické faktory ve formé pfirodnich zdroji, klimatickych podminek a pocasi
(Allen, 2001).

1.3.2 Mezoprostiedi

Mezoprostfedi se znaci faktory, které podnik nemlZe mit pod svou kontrolou, ale
zaroven je svym chovanim dokdZe ovlivnit. NejzndméjSim modelem pro analyzu tohoto

prostiedi je Portertiv model péti sil vyobrazeny na obrazku €. 2.
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Obrazek 2 Portertiv model péti sil

Hove vstupujici

Dodavatel é

Konkurencni .
prostredi
hrozby ﬁ

==

Substituty a
komplementy

Zdroj: Tausl Prochazkova & kol, 2015

Porter identifikuje pét sil, které stanovuji ziskovost a pfitazlivost daného prostiedi. Plati,
ze ¢im vétsi intenzita téchto sil, tim mens$i bude ziskovost pro dany podnik. Prvni
z téchto sil je konkurenéni prostiedi mezi stavajicimi firmami. Nékteré trhy se znaci
silnym konkurenénim soupetfenim, proto musi subjekty pokazdé zvazit vlastni i
konkurenéni reakci na aktivity na trhu. Pokud je na trhu velkd intenzita soupefd,
jednotlivé firmy se snazi o ziskani vyhodné&jsi pozice skrze zdkaznicky servis, reklamni
kampané nebo 1 odliSné cenové nabidky (Karlof & Loevingsson, 2005). Kiinzli (2015)
ve své publikaci zmifluje, Ze vysoka intenzita prostiedi je dand naptiklad velkym
mnozstvim konkurentd se stejnou silou, vysokymi fixnimi néklady, nebo vystupnimi

bariérami formou obtizné likvidace podniku.

Hrozba nové vstupujicich je dana hlavné tim, jaké jsou bariéry vstupu na trh. Zalozeni
nové spolecnosti na daném trhu znamena pfirtistek konkurentll a mize mit za nasledek
sniZzeni cen, nebo zvySeni nakladii pro stavajici subjekty, a tim padem sniZeni jejich
ziskovosti. Mezi bariéry Casto patii zna¢na potieba kapitalu pro zaloZeni podniku,
diferenciaci stavajicich produkti (podnik by musel vynalozit zna¢né ndklady na
ptildkani zdkazniki, ktefi jsou jiz loajalni k ur¢itym znackam), nebo i dostatecny piistup

k surovinam (Karlof & Loevingsson, 2005).
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Dodavatelé jsou veskeré subjekty, které poskytuji firmé zdroje a prostiedky proto, aby
mohla fungovat ve své aktivité. Nejedna se Ciste jen o poskytovani materialii na vyrobu,
ale také poskytovani know-how. Hrozba se strany dodavatelti piichazi, pokud maji silu
ovlivitovat svou cenu na ukor podniku. K tomu ¢asto dochazi, pokud je firma zavisla na

jednom dodavateli (Karlicek, 2018).

Dle Jakubikové (2013) je pti vybéru dodavatele zapotiebi vzit v potaz néklady, cenu a

kvalitu, rychlost a spolehlivost dodavek, nebo i moznosti skladovani a dopravy.

Vsechny spoleCnosti v daném odvétvi v SirSim smyslu soupeii 1 s ostatnimi
pramyslovymi odvétvimi, které produkuji substituty. Aby podnik dokazal identifikovat
tyto hrozby, musi hledat jiné produkty, které mohou vykonavat stejnou funkci.
Substituty jsou zpravidla atraktivni, pokud nabizeji vyhodu poméru ceny a kvality

(Kiinzli, 2015).

Posledni silou v modelu jsou zdkaznici. Ze strany zékaznikt pfichazi znacny tlak na
podniky tim, ze k ptildkani kupujicich musi snizovat své ceny, nebo nabizet kvalitnéjsi
vyrobky a sluzby nez konkurence. Tento vytvoieny tlak a pfetahovani kupujicich je
vSak na ukor celkové ziskovosti v odvétvi. Kupujici maji tedy vyjednavaci silu, pokud
se na trhu vyskytuje veétsi mnozstvi vyrobct s nediferencovanymi produkty a zdkaznici

tedy citi, Ze mohou dodavatele produkti vymeénit (Karlof & Loevingsson, 2005).

1.3.3 Mikroprostredi

Aby podnik mohl naplanovat nejvhodnéjsi strategii, je potieba nejen zohlednit faktory
makro a mezoprostitedi zminéné vySe, ale také brat v potaz, zda dand strategie je
dosazitelna a redlnd v oblasti moznosti samotné firmy, tzn., zdali ma dostatecné zdroje a
prostfedky pro jeji udrzeni. Ke zkoumani tohoto mikroprostiedi slouzi analyza vnitinich

zdrojl a analyza hodnotového fetézce.
Analyza zdroji
Zdroje podniku Ize rozdélit do tfi zakladnich skupin (Tich4a & Hron, 2002):

> Hmotné zdroje — snadno identifikovatelné, podnik ma informace o jejich
struktufe (stroje, pozemky, budovy, suroviny), ale i finan¢ni zdroje jako vlastni

kapital, penézni prosttedky, pohledavky a zdvazky;
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» Nehmotné zdroje — méfitelné i srovnatelné, ale obtiznéji identifikovatelné
(patenty, licene, know-how), ale jsou vazané na lidské zdroje jako je kvalifikace
zameéstnancy, jejich zkusenosti 1 dovednosti a

» Kompetence — ty predstavuji schopnost podniku vyuzivat zdroje pomoci

kvalitniho pfenosu informaci uvnitf podniku.

Analyza zdrojt pak odpovida na otdzku, jaka je efektivita vyuziti téchto zdroji. To lze
zjistit naptiklad pomérovymi ukazateli jako podil obratu, po¢tu zaméestnancti nebo podil
zisku k obratu. Tyto ukazatele je pak potieba porovnat s konkuren¢nimi spole¢nostmi
v odvétvi. Analyza také poukazuje na flexibilitu zdroji v podniku, tzn. schopnost
zdrojii ménit své charakteristické vlastnosti a zplisob vyuziti (napf. mira likvidnosti
podniku), nebo také podava informaci o vyvazenosti zdroji. Aby byla mozna nejvyssi
efektivita zdroj, je nutné dodrzovat jejich vyvazeny pomér, pokud podnik navysi pocet
mechanickych stroji, musi také navySit pocet zaméstnancl, ktefi stroje operuji

(Vochozka & Mulac, 2012).
Analyza hodnotového Fetézce

Na kazdém vyrobku ¢i sluzbé, které firma produkuje, nemaji zasluhu pouze zdroje, ale 1
samotné Cinnosti v podniku. To znédzoriiuje hodnotovy fetézec nize, ktery zobrazuje
aspekty majici vliv na produkci vyrobku, od samotného zacatku skrze ziskani vstup,
jejich transformaci az po prodej a servisni sluzby. Tyto primdrni ¢innosti jsou
podporovany technologickym rozvojem nebo infrastrukturou podniku (Vochozka &

Mulac, 2012).
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Obrazek 3 Hodnotovy fetézec

Infrastruktura podniku

Rizeni pracavnich sil

Technologicky rozvoj

Podpime Obstaravatelska &innost Marze
cinnosti
V::&Ei?éh Vyroba V)??.tﬁsgiich Marketing Servisni
operaci a provoz operaci a odbyt sluZby

Primarnich €innosti

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007

1.4 Segmentace trhu

Kazdy podnik si pfed stanovenim pland a zdmérth musi stanovit skupinu zakazniki, na
které chce zacilit. Toho Ize docilit rozd€lenim trhu na podrobnéjsi segmenty, které
odpovidaji pfedem stanovenym charakteristikdm. Plati, Ze ¢im podrobnéjsi
charakteristiky, tim lepSiho a pfesnéjSiho zacileni podnik dosdhne. Segmentaci lze

urcovat dle tfi zdkladnich faktord (Solomon, Marshall & Stuart, 2006):

» Demografické faktory — jedna se o méfitelné udaje bez zjevnych souvislosti,
kterymi Ize stanovit hodnotu. Jednéd se naptiklad o pohlavi, v€k, vySe piijmu
nebo region bydliste;

» Psychologické faktory — oproti demografickym faktorim dokazou
psychologické faktory poskytnout souvislosti mezi zdkladnimi demografickymi
faktory. Z hlediska téchto faktort je potfeba se soustiedit na z4jmy, hodnoty a
nazory danych skupin a

> Behavioralni faktory — vtomto aspektu firmy analyzuji nakupni a
spotiebitelské chovani s danymi produkty ¢i sluzbami. Odpovidaji na zékladni

otazku, zdali zdkaznik produkt koupi ¢i nikoli.
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Pro nejpiesnéjsi segmentaci by se podnik nemél soustfedit pouze na jednu zminénou
skupinu faktorti, segmentace by se méla skladat ze skupiny mnozin vSech relevantnich

hledisek (Koudelka, 2006).

1.5 SWOT analyza

Vystup vyse feSenych analyz prostiedi podniku predstavuje tzv. SWOT analyza. SWOT
muze byt nejen soucasti komplexni analyzy, ale také samostatnou analyzou. Tato
analyza je pak zdkladnim nastrojem slouzicim k formulaci podnikové strategie. SWOT
dle Blazkové (2007) je zkratka anglickych pismen Strenghts (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby). Silné a
slabé stranky predstavuji pozitivni a negativni faktory uvnitf firmy, jelikoz jsou
samotnou firmou piimo ovlivnitelné. Naopak pfiilezitosti a hrozby predstavuji pozitivni

a negativni dopady z vnéjSiho prostiedi, které firmy ovliviiovat nemohou (Karlicek,

2018).

Limitem této analyzy je tendence zjednodusovat skutecnosti. Casto dochazi k tomu, Ze
zatazeni faktord do urcité kategorie je nejednozna¢né. Napiiklad silné stranky mohou
byt zarazeny v urcité kombinaci faktort do stranek slabych (Vochozka & Mula¢, 2012).
Karli¢ek (2018) jesté¢ uvadi, Ze by analyza neméla obsahovat pfili§ mnoho faktort a
navic by méla byt vyvazend, tzn., mnozstvi faktorli silnych strdnek by mélo byt

vyvazeno stejnym mnozstvim faktort slabych stranek.

Vystupem SWOT analyzy je TOWS matice, skrze kterou podnik mutze urcit nasledné
strategie. Jedna se o Ctyfi zékladni strategie vychazejici z TOWS matice (Fotr, Vacik,

Soucek, Spacek & Hajek, 2020):

1. Strategie SO (maxi — maxi) — uplatnéni silnych stranek k vyuZziti ptilezitosti.

2. Strategie ST (maxi — mini) — vyuzit silnych stranek a potlacit hrozby.

3. Strategie WO (mini — maxi) — vyuZzit pfileZitosti a eliminovat slabé stranky.

4. Strategie WT (mini — mini) — eliminovat nebo snizit slabé stranky a vyhnout se

hrozbam nebo snizit jejich dopad.

Soucasti SWOT analyzy jsou také matice EFE a IFE. Matice EFE je matice hodnoceni
faktori externi analyzy. Smyslem této matice je identifikovat takové pfilezitosti a

hrozby, které mohou zésadn¢ ovlivnit strategické cile firmy. Naopak matice IFE
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identifikuje takové silné a slabé stranky s nejvétSim vlivem na strategicky zamér.
Princip téchto matic spociva v pridélovani vah (0 — 1) k jednotlivym faktoriim na
zaklad¢ dulezitosti a nasledné ptidéleni bodt (1 — 4). Poté se vypocita celkovy vazeny

pramér k zjisténi predpokladu k zajisténi strategického zaméru (Jakubikova, 2013).

1.6 Cile ceny

Vsechny spole¢nosti si pfed cenotvorbou musi stanovit samotny cil, ¢eho chtéji cenou

dosdhnout. Svétlik (2005) zmituje nasledujici cile.

Prvnim zminénym cilem je zisk. Firmy se Casto snaZzi stanovit takovou vysi ceny, kterd
pokryje naklady na vyrobu a dokdze dosdhnout pozadované urovné zisku.
Maximalizace zisku ptedstavuje cil dosazeni nejvyssiho mozného zisku, tedy rozdil
mezi trzbami za prodej a naklady na vyrobu a odbyt. Castym zptisobem jak dosahnout
maximalniho zisku, je nastaveni vysoké ceny, kterd vSak musi byt stanovena s ohledem
podkapitola 1.2.1. Dalsi cil, ktery Svétlik zmifiuje je navySeni trZzniho podilu, to ¢asto
spocivad vurCeni niz§i ceny, nez maji na trhu konkurencni produkty. Jak jiz bylo
zminéno, niz§i cena muze zapfiCinit navySeni poptdvaného mnozstvi ze strany

kupujicich.

Svétlik (2005) dale zminuje cil rust objemu prodeje, ten spoc¢iva hlavné€ s navySenim
prodaného mnozstvi skrze kombinaci prvki marketingového mixu. Dal§im cilem, ktery
podnik mtiZze zvolit je navratnost investic. Hlavnim zamérem tohoto cile je budouci
navraceni investovaného kapitdlu. Mezi béZné cile patii také Spickova kvalita
vyrobku. Podnik se snazi o produkci co nejkvalitn€jsiho vyrobku a stanoveni imérné

ceny. Tato cena je pak Casto vysoka.

Kotler a spol. (2013) zminuji 1 cile neziskovych a vetejnych organizaci, které mohou
byt odlisné od téch soukromych. Naptiklad univerzity se snazi o ¢aste¢né pokryti svych
nakladli, protoze jsou z €asti financovany ze soukromych fondi, dotaci ¢i vefejnych
grantli, zatimco naptiklad neziskova divadelni spolecnost nastavi cenu tak, aby naplnila

maximalni pocet mist v divadle.
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1.7 Cenova politika

Pti stanoveni cenové politiky je potieba nehledét jen na cenu samotnou, ale také na
kvalitu a variaci produktu, se kterou firma vstupuje na trh. Cenovou politiku tvoii

cenové strategie, ty budou zminény nize.

1.7.1 Cenové strategie u vyrobki s ohledem na obdobi

Strategie skimming predstavuje urcity typ strategie, kterd se ptizpusobuje v Case.
Princip spociva v nasazeni vysoké ceny a vyrobek je timto poskytnut spiSe bonitnim
spotfebitelim, postupem cCasu se cena snizuje a zpiistupiiuje se dal$im zdkaznickym
segmentim (Svétlik, 2005). Tento typ strategie lze pouzit pii relativné neelastické
poptéavce, pti nedostatku substitutii, pokud vyrobek ma USP nebo v ptipadé, ze v oblasti

vysSich cen je dostatecné vysoky potencial kupujicich (Linhart, 2003).

V urcitych ptipadech se cena nesnizuje a stale zlistdva na vysoké urovni, jedna se tedy o
strategii trvale vysoké ceny. Ta se uplatiuje u vyrobku s vysokou kvalitou a prestizi.
Strategie je Casto doprovéazena vyraznou komunikacni politikou a omezenou cilovou

skupinou (Tomek & Vavrova, 2001).

Dalsi moznou cenovou strategii u nového vyrobku je strategie penetrace. Princip této
strategie spociva v nastaveni nizké ceny, kterd dokaze pokryt vlastni ndklady na vyrobu
a odbyt. Skrze stanoveni nizké ceny si podnik dokaze stanovit vyhodnou pozici na trhu.
I presto, ze se ocekava navySeni prodeje skrze stanoveni nizké ceny, strategie penetrace
muze vést k cenové valce, viz podkapitola 1.2, kdy konkurenti budou reagovat na
sniZzeni ceny vlastni Upravou ceny, tim dojde ke sniZeni celkové ziskovosti v odvétvi

(Svétlik, 2005).

Strategie skimmingu umoZiluje spolecnostem ptizpusobeni cen odlisSnym segmentim
zakaznikd, které jsou ochotni zaplatit jinou cenu za stejny produkt. Tim padem strategie
skimmingu miZe generovat vétsi zisk neZ strategie penetrace u stejného vyrobku. Pfi
stanoveni nizké ceny sice dokaze firma oslovit vSechny segmenty najednou, ale ptfijde o
¢ast zisku, kterou by byl ochoten zaplatit vice bonitni segment zakaznikti (Karlicek,

2018).
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1.7.2 Cenové strategie u vyrobkii s ohledem na kvalitu

Firma, kterd planuje vytvofit novy produkt, se musi rozhodnout o svém pftistupu k jeho
cen¢ a kvalité¢. Pristup firmy k odliSeni svého produktu od toho konkuren¢niho ve
vztahu ke kvalité a cené na trhu fesi tzv. positioning. Nasledujici obrazek ukazuje Ctyti

mozné strategie v rdmci positioningu.

Obrazek 4 Strategie v ramci positioningu

Cena

Mizka

Kvalita Strategie dobre hodnoty

Strategie nadsazené ceny

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007

Kotler a spol. (2007) popisuji strategie nasledovné€. Prvni kvadrant predstavuje strategii
vysoké ceny. Spolecnosti nabizi na trhu kvalitni vyrobky za vysokou cenu. Opakem je
strategie ekonomicka. Ta pfedstavuje takovy pfistup, kdy firma bude vyrabét produkty
s nizkou kvalitou a nésledné je bude také prodavat s nizkou cenou. Ob¢ strategie mohou
existovat na stejném trhu za ptredpokladu, ze se na trhu objevuji segmenty zakazniku,

kteti bud’to upiednostnuji vysokou kvalitu, nebo nizkou cenu.

Strategie dobré hodnoty, kdy je cena produktu nizka s ohledem na jeho kvalitu, Casto
slouzi k boji proti konkurenci. Na trhu se objevuji vyrobky s podobnou kvalitou, ale
k ptilakani zdkaznikli podnik cenu produktu snizi. Posledni moznosti je strategie
nadsazené ceny, kdy nizk4 kvalita vyrobku neni umérnd vysi ceny. Tato strategie neni
doporucovana, protoze zakaznik se nakonec mize citit okraden (Kotler, Wong,

Saunders & Armstrong, 2007).

Toto pojeti rozsifuji ve své publikaci KaSik a Havlicek (2015). Ti cenovou strategii na
zaklad¢ kvality rozd€luji do deviti segmentli zndzornénych na obrazku €. 5. Zobrazeni

zaroven demonstruje, jaké segmenty mohou spolu koexistovat na trhu:
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Obrazek 5 Rozsifené strategie v ramci positioningu

1. Strategie
K3 ziskani
soka
W mimoradné
ceny
Kvalita stiedni 2. Strategie

stredni hodnoty

9. Usporna
strategie

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kasik & Havlicek, 2015

Strategie 1, 5 a 9 spolu mohou existovat na stejném trhu. Jsou ale zavislé na pohledu
zakaznika, ktery spiSe upfednostituje dulezitost uspor, nez vztah mezi cenou a kvalitou.
Strategie 2, 3 a 6 jsou pozice, kdy je mozné konkurovat ostatnim vyrobklim na
uhlopficce. Kvalita produktu je stejnd, ale jeho cenu Ize posuzovat jako niz8i. Strategie
4, 7 a 8 mohou zdkaznika dokonce odradit. Dochdzi zde k piedrazovéani a zakaznik se

muze citit podveden (Kasik & Havlicek, 2015).

1.8 Metody tvorby cen

Ke stanoveni slouzi nékolik metod, které zohlednuji rizné faktory. Nize budou popsany

metody zohlednujici naklady, konkurenci, poptavku a svazovani cen.

1.8.1 Tvorba ceny na zakladé nakladi

Zakladem této metody je urcit pomoci nakladli dolni mez pro stanoveni ceny. Metoda se
tedy zabyva analyzou ndkladli podniku. Tyto naklady maji dvé zékladni formy. Fixni
naklady (rezijni), které nejsou spjaté s produkci a trzbami podniku. Firma je musi platit
pravideln€ bez ohledu na vyrobni ¢i prodejni podminky. Fixni naklady jsou naptiklad
njjem, mzdy zaméstnancim nebo vydaje za energie. Dalsi formou jsou variabilni
naklady, které jsou jiZ spjaté s velikosti produkce (Kotler & Keller, 2013).
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Tridit ndklady lze také dle vykonu. RozliSuji se na naklady piimé, které podnik muze
ptifadit jednotlivym vyrobkim, a dale ndklady neptimé, které jsou vynaloZeny na vice
vyrobkii a cely chod podniku. Takové naklady se posléze ptipocitavaji k cenam

jednotlivych vyrobkt (Tausl Prochazkova & kol, 2015).

Dtlezitym faktorem pro stanoveni ceny jsou primérné naklady z celkovych nékladt
(suma variabilnich a fixnich). Ty popisuji naklady na vyrobu kazdé jednotky produkce.
Lze je zjistit jednoduchym vydélenim celkovych nakladi pfislusSnym objemem vyroby.

Podniky usiluji o takovou cenu, kterd pokryje tyto naklady (Kotler & Keller, 2013).

Stanovit cenu na zaklad¢ nakladl Ize tremi zplsoby: Ptirdzkou, na zakladé vypoctu

bodu zvratu a pomoci cilové rentability.

Stanoveni cen s prirazkou je nejjednodussi nakladovou cenotvorbou, kdy se
k vyrobnim nékladiim pfipocitd ptirazka. Ta ptedstavuje pozadovany zisk na jednotku
vyroby. Pro zjisténi prirazky je zapottebi nejprve zjisténi nakladi na jeden vyrobek
(jednotkové naklady), tedy celkové naklady vydé€lené prodejem v kusech. Prirazku pak

lze vypocitat ndsledujicim vzorcem (Vochozka & Mulac, 2012):

jednotkové naklady

Cena s ptirazkou = (1)

1 — poZadovany zisk na jednotku

Jiny zpusob kalkulace pro vypocet ceny na zéklad€ nakladl, kterd zaroven umoziuje
zjiSténi jednotkovych nékladi, je znazornén v nasledujici tabulce (Tausl Prochazkova &

kol, 2015).

Tabulka 2 VSeobecny vzorec kalkulace ceny

1. Pfimy (jednicovy) material

2. Piimé (jednicové mzdy)

3. Ostatni pfimé (jednicové) naklady

4. Vyrobni rezie

Vlastni naklady na vyrobu (1 +2 + 3 +4)

5. Spravni rezie

Vlastni naklady vykonu (1 +2 +3 +4 +5)
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6. Odbytové naklady

Uplné vlastni naklady vykonu (1 +2 +3 + 4+ 5+ 6)

7. Zisk (ztrata)

Prodejni cena (1 +2+3+4+5+6+/-7)

Zdroj: Tausl Prochazkova & kol, 2015

Analyza bodu zvratu predstavuje dalSi metodu stanoveni ceny. Metoda zkouma
rovnovahu mezi variabilnimi s fixnimi néklady a vynosy. Princip analyzy je urcit bod
zvratu, kde se vyrovnaji celkové ndklady s celkovymi vynosy. Tento bod urcuje,
v jakém mnozstvi produkovaného vyrobku dochdzi k vyrovnani ndkladi na jeho vyrobu
s pfijmy za prodej. V tomto bod¢ podnik nema ani ztratu, ani zisk (Kotler & Keller,

2013).

Bod zvratu, kdy se suma néakladt rovna prodanému mnozstvi vyjadifeném v penézich, je
vyjadien nasledujici rovnici. Pokud se rovnice nerovna a leva strana je vétsi nez prava,

firma ma ztratu, pokud prava strana je vétsi nez leva, firma ma zisk (Blazkova, 2007).
fixnindklady + variabilni ndklady = cena * mnoZstvi (2)

Samotny vypocet bodu zvratu lze vyjadfit nasledovné. Kdy Q ptedstavuje takovy pocet
jednotek, které je potteba prodat pii zvolené cen€, aby doslo k pokryti nakladd a podnik
nebyl ve ztrat¢ (Tausl Prochazkova, 2015).

celkové fixni naklady

Q 3)

- jednotkova cena — jednotkové variablni naklady

Pomoci cilové rentability se firma snazi urcit takovou cenu, ktera pfinese urcitou miru
navratnosti investovanych prostfedkd za dané obdobi. Metoda je pievdzné vyuzivana ve

vetejnych sluzbach a cenu (P) Ize zjistit vzorcem (Kotler & Keller, 2013):

pozadovana ndvratnost * investovany kapital

iy L
jednotkové naklady * jednotkové prodeje

Vyhodou nakladové metody je jeji jednoduchost. Oproti ostatnim metoddm, si firmy
mohou své ndklady snadnéji zanalyzovat a odhadnout. Nevyhodou je vsak to, Ze

nezohlediiuje poptavku ani konkurenci (Zamazalova, 2008).
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1.8.2 Tvorba ceny na zakladé poptavky

Jak jiz naznaCuje nazev c¢asti podkapitoly, tato metoda se soustfedi na zohlednéni
poptavky. Pii pouziti metody by si podnik pokazdé mél polozit nasledujici otazky
(Jakubikova, 2013):

» Jaka je struktura poptavky?

» Jaké jsou cenové predstavy zakaznika?
» Jaka je cenova pohotovost zakaznikt?
» Jaké jsou cenové tiidy zakaznika?

» Jaky vyznam piikladaji zdkaznici image a kvalité produktu?

Zakladni teorie, Ze pifi vyS$i cené je Umérné nizs§i poptdvané mnozstvi (z4jem ze strany
poptavky), neplati pfesn¢ ve vSech ptipadech. To, v jakém poméru a v jaké sile reaguje
poptavka na cenu, zndzoriiuje ukazatel cenové elasticity poptavky. VétSina firem se
totiz snazi meéfit svoji elasticitu tim, ze odhaduje poptavané mnozstvi pii riznych
cenach. Cenovou elasticitu poptavky lze vypocitat ndsledujicim vzorcem (Kotler,

Wong, Saunders & Armstrong, 2007):

Edp = (5)

Kde:

Edp...cenova elasticita poptavky
%AQ...procentudlni zména poptavaného mnozstvi
%AP...procentualni zména ceny

Pokud se Edp rovna -1, cenova elasticita je pifimo Umérnd. Zména poptavaného
mnozstvi je pfimo umérma zméné ceny. Pokud je koeficient mensi nez -1, poptavka je
elasticka a silné reaguje na zménu ceny. Cim bliZe je koeficient nule, tim vice je
poptavka neelasticka. To znamen4, Ze firma miize zvysit cenu svého produktu, aniz by

pfisla o zna€nou ¢ast prodaného mnozstvi (Kotler & Keller, 2013).

Nejjednodussi metodou orientovanou na poptavku je primé hodnoceni. Tento zplisob
spocivd v dotazovani respondenti na castku, kterou by byli ochotni zaplatit za
vyuzivani zbozi. Vysledna cena je pak vypocitana na zaklad€ priméru vSech odpoveédi.
Pti této metod¢ je zapotiebi, aby byli respondenti co nejvice obezndmeni s principem a
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funkénosti produktu. Metoda je vhodna pii zavadéni novych produktii na trh, spolu

s cenovou strategii penetrace trhu (Kozel, Mynatfova & Svobodova, 2011).

Dalsim ptistupem metody orientované na poptavku je urcovani tzv. stropt ceny, hornich
1 dolnich. K tomu slouzi Holandsky test cenové citlivosti. Test zkouma citlivost
spotiebiteld na cenu s ohledem na cenové stropy, a to skrze vyuzivané otazky nize

(Kozel a kol., 2006).

1. Piijaké cené Vam bude vyrobek piipadat jako levny?

2. Pfti jaké cené¢ Vam bude vyrobek ptipadat jako drahy?

3. Pii jaké cené Vam budete vyrobek ptipadat tak levny, ze budete pochybovat o
jeho kvalité?

4. Pii jaké cen¢ Vam bude vyrobek piipadat tak drahy, ze si jej v Zddném piipadé

nekoupite?

Na zaklad¢ ziskanych kumulovanych odpovédi se vytvoii cenové kiivky a hledaji se

nasledujici body (Kolingerova, 2016):

> Bod optimalni ceny — tato cena ma nejmensi odpor mezi respondenty.

> Bod cenové nezaujatosti — jedna se o urcity bod, kde se kiizi cenové kiivky
otazek Cislo 1 a 2.

» Bod marginalni lace — spotiebitelé v tomto bod¢ pochybuji o kvalité produktu,
protoZe se zdd moc levny.

» Bod marginalni drahoty — predstavuje bod, kdy je produkt ze strany
spotfebitell povazovany za az moc drahy. Produkt by tedy ztoho divodu

nekoupili.

1.8.3 Tvorba ceny na zakladé konkurence

Tvorba ceny na zékladé konkurence piedstavuje jednu znejjednodussSich metod
stanoveni ceny. Princip metody spociva v analyze konkurencniho prostiedi, a pokud se
na trhu pohybuji subjekty se stejnymi ¢i podobnymi produkty, cena se stanovi
s ohledem na konkuren¢ni ceny (Hanna & Dodge, 1997). Nevyhodou této metody je
nezahrnuti ndkladovych faktorGi a v pfipad¢ stanoveni nizS§i ceny nez konkurence,
snizeni ceny mtize vést k cenové valce, viz ¢ast podkapitoly 1.2.1 (Tomek & Vavrova,

2001).
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Jakubikova (2013) ve své publikaci zminuje dva zpiisoby stanoveni ceny v zavislosti na
konkurenci. Orientace na cenu v oboru, jedna se o primér konkuren¢nich cen. A
orientace na cenového viidce, ktera predstavuje takové stanoveni ceny, kdy se podnik

prizpisobi cené trzniho vidce.

1.8.4 Tvorba ceny na zakladé svazani cen

Tomek a Vavrova (2001) popisuji metodu jako vytvoreni urcitého cenové balicku, ktery
zahrnuje vice produkti. Cenové balicky maji z pravidla celkovou cenu nizsi, nez jsou
ceny individualnich produkti dohromady. Ptikladem jsou hotelové balicky, které krome
ubytovani zahrnuji 1 dalsi sluzby. Vyhoda této metody spoc¢iva nejen v levnéjsi cené pro
kupujiciho, ale zaroven pro prodejce umoziuje zvyseni prodeje neoblibenych produktl

v ramci nabizeného bali¢ku.

1.9 Prizpisobovani ceny

Se stanovenim ceny vSak obvykle proces cenotvorby nekoncéi. Aby mély spolec¢nosti
vétsi dosah, upravuji svoje ceny pro rizné segmenty zakaznikli za uréitych podminek.

Tyto Gpravy jsou popsany nize.
Segmentovana uprava cen

Podniky mohou pfi stanoveni ceny urcit odliSnou cenu pro rizné segmenty zakaznik,

vyrobkii ¢i lokalit, viz nize (KaSik & Havli¢ek, 2015):

» Pro rizné segmenty zakazniki — segmentiim zakaznikt jsou stanoveny odlisné
ceny za stejny produkt. Napiiklad v dopravé za stejnou trasu maji odliSnou cenu
déti, studenti, dospéli a dichodci;

» Pro rizné varianty produktu — kazda varianta stejného produktu ma odlisnou
cenu (mineralni voda 0,7 1 stoji vice nez ldhev 0,5 1);

» V zavislosti na image — produkt ma odlisSnou cenu na zakladé¢ odlisného
vzhledu baleni;

» Pro rizné regiony, retézce — stejné produkty maji odlisnou cenu v rtiznych
obchodnich fetézcich a

» Podle obdobi — ceny se méni v zavislosti na roénim obdobi (napiiklad cena za

hotelovy pokoj v sezon¢ bude vyssi, nez cena za pokoj mimo hlavni sezonu).
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Psychologické dotvareni ceny

Psychologické dotvareni ceny je zalozeno na upravovani ceny tak, aby byla na ,,0ko*
pro kupujici atraktivnéjsi, nez bez jeji Upravy. Kazdd stanovena cenova hranice ma
Casto za nasledek jiny prodejni vysledek, viz test cenové citlivosti vySe. Vyuzivany
zpisob pro toto dotvareni jsou tzv. ,,batovské ceny*, kdy podnik misto ceny produktu
500 K¢, stanovi cenu 499 K¢&. Timto se produkt mize dostat pod nizsi hranici a

z hlediska ceny miize byt pro kupujici atraktivnéjsi (Zamazalova, 2008).
Slevy

Vzhledem k tomu, ze cena patii mezi nejflexibilnéjsi ndstroje marketingového mixu, lze
ji tedy prakticky ménit pfevazné libovolné. Jednim z nejcastéjSich zptsobd upravy je
sleva, tedy sniZeni ceny na urcité obdobi nebo za urcitych podminek. Toto snizeni ¢asto

a tedy vétsi piijem (Karlicek, 2018).

Kotler a Keller (2007) rozdéluji slevy na né€kolik druhti. Kromé slev formou
kratkodobého snizeni ceny je jednou znich napifiklad mnoZstevni sleva, kdy
zdkaznikiim je snizena cena pii nakoupeni vétSiho mnozstvi. Zdkaznici jsou timto
pobizeni k nakoupeni vétSiho mnozstvi, nez by si obvykle koupili. Dal§im ptikladem je
funkéni sleva, kdy se cena srazi pro ¢lanky distribuéniho fetézce, které vykonavaji
urCitou funkci, at’ uz je to napiiklad skladovani, prodej nebo doprava. Sezonni sleva,
ktera byla jiz nastinéna v podkapitole vySe, pfedstavuje sniZeni ceny mimo hlavni
sezonu, kdy prodej neni tak vysoky. Sleva mimo sezonu ma zapfti¢init urcité vyrovnani
prodejniho vykyvu v dlouhém obdobi. Poslednim zpisobem je sleva pri koupi na

protiucet. Tato sleva se pouziva pii ,,vyméné*“ starého produktu na protiucet.

Nejcastejsi vyuziti je v automobilovém primyslu.

Nevyhodou pouzivani slev mize byt eventualni poSkozeni znacky, pfevazné z divodu,
Ze cena ma vliv na positioning znaky a muze vytvaret dojem urcitého stupné kvality.
Pokud je cena produktu snizovana, mohou zakaznici pochybovat o jeho kvalité a znacka
muze nakonec byt vnimana jako méné hodnotnd (Karlicek, 2018). Ke slevam se
vyjadiuje ve své publikaci i Ogilvy (1995) a tvrdi, Ze slevy také maji v béznych
ptipadech jen kratkodoby efekt. Po skonceni slevy a po koupi piejdou zdkaznici opét ke

svému bézn¢ kupovanému produktu, a vrati se zpé€t jen v ptipad¢ dalsi slevy.
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2 Heaven Labs, s.r.o.

Tato kapitola se bude vénovat spolenosti Heaven Labs, s.r.o. Bude zanalyzovano
prostiedi, ve kterém se podnik nachazi. A na zaklad¢ urenych metod bude rozebrana a

stanovena cena produktu, ktery spolecnost nabizi.

2.1 Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost s rucenim omezenym Heaven Labs byla zalozena 01. srpna roku 2014.
Zakladateli jsou Mgr. Marek Humpl, Grigory Vyatkin a Jakub Krej¢ik, MBA, ktery je
zarovenl 1 jednatelem spolecnosti. Pfedmétem cinnosti je vyroba a prodej
potravinatskych vyrobkti (Justice.cz, 2020). Zamétfuje se na produkci potraviny
v prasku jménem MANA. Produkt MANA ptedstavuje zpisob vyvazeného stravovani,
ktery vstoupil na trh v roce 2014 a vznikl jako inspirace produktem Soylent dostupny na

americkém trhu (Bimka, 2018).

Hlavni misi spole¢nosti je UdrZitelnost. Spole¢nost chce vyrabét produkty tzv. all in
one formou, tedy ,, Stvorené védou, nutricné maximalni, efektivne vyuzitelné. A hlavné
podporujici udrzitelny Zivot na planeté Zemi.“ Od mise se pak odviji vize spole¢nosti
., Nasi dlouhodobou vizi je dosahnout jednoho dne bodu, kdy budeme viechny produkty
vyrabét v uzavieném environmentdlnim retézci — pokud mozno s nulovou uhlikovou
stopou. “ VSechny produkty jsou tedy veganské, jsou ovérené klinickou studii a veSkeré

ingredience jsou testovany (MANA, 2020a).

Produkty MANA jsou pfipraveny tak, aby obsahovaly nutricn€ kompletni jidlo ve
formé napoje ¢i prasku. Produkty jsou vyrobeny v Ceské republice a dle spole¢nosti
obsahuji vSe, co lidské télo potfebuje, a to naptiklad lipidy z motské fasy pro spravnou
¢innost srdce, nebo beta-glukany pro udrZeni normalni hladiny cholesterolu v krvi
(MANA, 2017). Produkty jsou snadno a rychle pfipravitelné, jelikoz staci smichat

pouze prasek s vodou, a jsou nabizeny s trvanlivosti az 18 mésici (MANA, 2020b).

Produkty MANA se ale setkavaji i s nazorovym sporem. A ztoho divodu, ze jesté
nebyla publikovéna studie, kterd by zkoumala ucinek na télo pti dlouhodobém uzivani a
zaroven nelze tvrdit, Ze by mohl produkt jako kompletni jidlo nahradit béZnou stravu

uplné. Dalsi problém je ten, ze dle jiz provedenych studii produkty MANA
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nevyvoldvaji pocit sytosti, proto miize dochdzet k vétSi konzumaci téchto vyrobkl

(Bimka, 2018).

Spolecnost zaméstnava dohromady 31 zaméstnanct a z finan¢niho hlediska za rok 2019
ziskala trzby za prodej vyrobku a sluzeb 151 574 000 K¢ (Heaven Labs, s.r.o0., 2020).
Na zaklad¢ téchto dat a definice malych a stiednich podnikd dle EU se tedy jedna o
maly podnik (Evropské komise, 2019).

2.2 Analyza prostredi

Tato podkapitola se bude zabyvat analyzou prostfedi nastinénou v podkapitole 1.3.
Princip analyzy bude ,z venku dovniti“. Tedy bude nejprve analyzovano
makroprostifedi pomoci PESTEL analyzy, poté mezoprostredi skrze Portertiv model péti

sil, dale mikroprostfedi pomoci analyzy zdrojt.

2.2.1 PESTEL analyza

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 1.3, PESTEL analyza se soustiedi na rozbor

externich faktord ovliviiujici podnik, ty jsou zanalyzovany nize.
Politické a pravni faktory

Ceska republika je dlouhodobé politicky stabilni, coz nahrava piiznivému vyvoji i
provozovani obchodu. Clenstvi v Evropské unii také vyznamné prospiva diky upusténi
od placeni cel a dalSich poplatktl, at’ uz v ziskavani vyhodnéjsiho materidlu ze zahranici,

nebo i samotnou distribuci vyrobkll do ostatnich zemi Evropské unie.

Heaven Labs se v prvé fad¢ jako spolecnost s ru¢enim omezenym, musi fidit zdkonem o
obchodnich spole¢nostech a druzstvech ¢. 90/2012 Sb (Business.center, 2021). Kvuli
provozu internetového obchodu se musi také fidit zdkonem o sluzbach informacni
spole¢nosti ¢. 480/2004 Sb (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2021a). Déale zdkonem o
cenach €. 526/1990 Sb (Ministerstvo financi, 2021), a také kvili pfedmé&tu podnikani se
tidi zdkonem o potravinach a tabdkovych vyrobecich 110/1197 Sb (CzechTrade, 2021).

Kwvuli specifi¢nosti vyrobku musi byt produkty schvaleny Evropskou agenturou pro
bezpecnost potravin, kterd zkoumd spravnost zdravotnich tvrzeni rtiznych nutrienti.
Ridi se hlavn& smérnicemi Evropské unie EU 432/2012 a EP 1924/2006 (MANA,
2017).
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Spole¢nosti se v Ceské republice musi zodpovidat Odboru technické harmonizace a
spotiebitelské legislativy. Odbor se soustiedi na nasledujici body (Ministerstvo
pramyslu a obchodu, 2021b):

» bezpecnost vyrobki a sluzeb,

» ochrana ekonomickych zajmu spotiebitelt,
» posileni vymahatelnosti prava nebo
>

spolupraci se spotiebitelskymi organizacemi.

V neposledni fadé¢ se Heaven Labs fidi napiiklad i ochranou o osobnich udajich
(GDPR). Na zikladé GDPR musi mit podniky souhlas od zdkaznikii ke zpracovani

osobnich Uidaji napt. jméno a pfijmeni nebo 1 informace o objednavce (GDPR, 2021).

Ekonomické faktory

Ekonomicka situace v Ceské republice je z dlouhodobého hlediska stabilni, i presto
momentalné je a bude zna¢n¢ ovlivnéna globalni pandemii COVID-19. Hruby domaci
produkt, ktery ukazuje vykonnost ekonomiky Ceské republiky, kviili dvéma nouzovym
staviim a uplnym ¢i ¢asteénym uzavienim ekonomiky, se za posledni rok 2020 snizil o 5

% (CSU, 2021a).

Jednim z hlavnich ekonomickych aspektli pro spole¢nost je sila a struktura poptavky.
Nezaméstnanost se k zac¢atku roku 2021 zvysila az 0 4,3 % a ocekava se v pribéhu roku
2021 i jeji rist. Doslo také ke zvySeni meziro¢ni inflace na 3,2 % (CSU, 2021b). Diky
témto vlivim se obyvatelstvu mohou snizovat disponibilni diichody a zna¢na cast
populace se kvili do¢asné nebo plné ztraté zaméstnani dostala do situace s omezenymi

financemi.

Pandemie neméla vSak nutné negativni dopad na spole¢nost. Vlivem zmény nakupniho
chovani spotiebitelll pti prvnim propuknuti pandemie, si zdkaznici zacali dopliiovat své
zasoby jidel potravinami s del§i dobou trvanlivosti. Objednavky MANY tedy nckolika
nasobn¢ vzrostly a spoleCnost vyexpedovala svoje tifi mési¢ni zasoby jiz béhem

n¢kolika dnii (Holzman, 2021).
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Socio-kulturni faktory

Dnesni svét je rusnou dobou. V poslednich letech se lidé vice soustiedi na svlij pracovni
zivot a kariéru a jsou kviili praci ¢asoveé vytizeni. Ve spolecnosti se zavadi i terminy
jako ,time poverty“ nebo ,busy culture”, a tykd se vSech, kteifi se potykaji
s nedostatkem ¢asu, nebo jsou neustdle zaneprazdnéni praci. To zapfi€ini to, ze 1idé si
musi své dny piedem planovat a nemaji zaroven dostatek Casu na vyvazené a zdravé
stravovani. VétSinou se bud’to stravuji nepravidelné nebo nezdravé. Proto také dochazi
k tomu, Ze lidé vyhledavaji takové stravovani, které jim umoZzni balancovat Cas a

pracovni zivot se zdravym vyvazenym jidlem (Vranova, 2012).

Stale vétsi ¢ast spolecnosti se schyluje ke stravovani formou veganstvi. Veganstvi
pfedstavuje zpusob stravovani, kdy cilem je v nejvétsi mife omezit a vyloucit vSechny
formy vyuzivani zvifat a praktik pachanych na zvifatech. Dllezité je vyloucit Zivocisné
produkty (maso, ryby, mlé¢né vyrobky a vejce) a soustiedit se jen na rostlinnou stravu,
a to naptiklad lusténiny, obiloviny, ofechy, ovoce nebo zelenina. Tato strava ma velky
vliv 1 na zdravi, a to hlavné na redukci hmotnosti, cholesterolu, reguluje krevni tlak a

hladinu cukru v krvi (Ceska veganska spole¢nost, 2021).

Stale vice firem zafazuje do svého konceptu podnikani Corporate Social Responsibility
(CSR), neboli spolecensky odpovédné chovani. Jednd se o aktivity, které jsou nad
rdmec zakonnych, etickych ¢i spoleCenskych ofekavani. V praxi se jedna pievazné
oblasti ekonomické, praktikované formou finanéni transparentnosti. V socialni oblasti
se jednd napiiklad o projevy skrze humanitarni ¢innost, a environmentalni oblast
formou ekologického podnikani. Firmy zaroven vyuzivaji Casto tento koncept v ramci

své marketingové komunikace (Tausl Prochazkova, 2015).
Technologické faktory

S ohledem na specifi¢nost struktury produktu se prvotné vyroba potykala s problémy,
kdy dochézelo pfi vysokorychlostnim michani (postup ktery se pouziva pii vyrobg),
k ohtivani prasku a kvuli ohfevu dochéazelo ke snizeni kvality surovin (MANA, 2020c).

Aby spole¢nost mohla fungovat, musela tedy na vyrobu vynalozit zna¢né naklady.

Spolecnost si vroce 2018 na zakdzku nechala postavit vyrobni linku s unikatnim

michacim principem, kterda dokaZe udrZet potiebné otd€ky michadla a zéaroven
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eliminovat zvySeni teploty, a tedy suroviny neztraci béhem procesu svou kvalitu

(Houska, 2018).
Ekologické faktory

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 2.1, hlavni misi spolecnosti je udrzitelnost. Snazi se
Spolecnost se neustdle snazi upravovat baleni produktli, aby obsahovaly co nejmensi
mnozstvi plastu a papiru. Snazi se zachazet se surovinami pii vyrobé¢ tak, aby dochéazelo
k co nejmensimu plytvani. V neposledni fad¢ jsou vSechny vyrobené produkty veganskeé

(MANA, 2020b).

Spolecnost se také pokousi o environmentalni osvétu. Pravidelné¢ vydava clanky a
informace na svych webovych strankdch a socidlnich sitich o dopadech masové
produkce svétovych vyrobkl na planetu a snazi se zabranit biodeficitu, kdy spotfeba

populace prevysuje mnozstvi, které je planeta schopna vyprodukovat (MANA, 2021a).

2.2.2 Porteriv model péti sil

Pro analyzu mezoprostiedi je pouzit Porteriv model péti sil, ktery byl jiz popsan

v teoretické reSersi a soustfedi se na pét aspekti nize.
Dodavatelé

Dodavatelé z hlediska Porterova modelu maji silnou vyjednavaci pozici. Produkty
MANA jsou pftirodniho sloZeni, obsahuji napiiklad maltodextrin, nebo ovesné
betaglukany (MANA, 2020d). Ty lze ziskat z pSenice a ovse, tedy z obilnin. Produkce
téchto pfirodnich surovin je vSak ovlivnéna externimi faktory, kdy muze dojit k malé

wrwve

zvySeni dodavatelské ceny i1 ptipadnému ohrozeni produkce spole¢nosti.
Nové vstupujici konkurence

Trh s timto typem produktl je stale maly. Spole€nosti na trhu nemaji monopolni silu.
Ptedevsim z diivodu, Ze trend podnikani v oblasti zdravé vyzivy roste a dale z divodu
nizkych vstupnich ndkladi na produkci bézné zdravé stravy, lze v dlouhodobém
vyhledu ocekdvat zvysujici se pocet spolecnosti produkujici vyrobky zaméiujici se na

vyvazené stravovani.
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U spole¢nosti, které vyrabé¢ji produkty napiiklad formou prasku, se vSak vstupni
naklady a bariéry zvysuji v dasledku technologickych faktori zminénych v PESTEL

analyze.
Stavajici konkurence
a) Ceska konkurence

Jednim ze stavajicich konkurent je ¢eskd spolecnost Leandr s.r.0., ktera nabizi produkt
Anapur. Jedna se o podobny princip jako produkt MANA. Anapur piedstavuje
jednoduchy, rychly a nutricné vyvazeny vyrobek, ktery slouzi jako nahrada tuhé stravy.
Prodava se ve formé prasku, ktery se smichd s vodou ¢i mlékem. Oproti produktu
MANA ma z ¢asti odlisné slozeni. Slozeni obsahuje také prvky drozdi, sojové mouky a
ofechd. Ale stejné¢ jako MANA je produkt vegansky a s neutrdlni chuti. Na trhu se

objevuje v n¢kolika variantach (Anapur, 2021).

Dalsim konkurentem je produkt FITDRINK. Jedna se o vyrobek, ktery méa vysoky
obsah proteini a mél by prinaset t€lu potiebné latky pro rast svall, tim padem je
vhodnym produktem pro sportovce. Produkty jsou ochucené, ale svym slozenim se tolik
nelisi od ostatnich produktti stejného typu. Produkt je vegansky a BIO (FITDRINK.cz,
2021).

Dal$im konkurencnim produktem je Nutberg. Tento produkt je sloZen pievazné
z riznych druhti ofechii, od kokosu az po mandle. Stejn¢ jako u produktd vyse se jedna
o nutriéné vyvazeny napoj, ktery lze snadno konzumovat b&hem dne (NUTBERG,
2021). Na trhu se objevuje i produkt Inteligent food. Jednid se o vyrobek v prasku
s neutralni chuti nabizeny pouze v riznych velikostech a variantach (inteligentfood.cz,

2021).

A v neposledni fad¢ se jedna o produkt Yfood. Kromé¢ zékladniho praSku nabizi také
hotovy napoj nebo ty€inky. Spolecnost se vSak znaci nejveétsi hloubkou svych produkti.
Zékladni praskovy produkt nabizeji az vsedmi prichutich. Stejné jako ostatni

konkuren¢ni produkty vyse, Yfood je mozné objednat skrze e-shop (Yfood, 2021).
b) Zahrani¢ni konkurence

Vzhledem k produkci MANY v zahranic¢i je potieba brat v potaz hlavniho konkurenta,

produkt Soylent, jez slouZil i1 jako samotnd inspirace pro produkt MANA. Jedna se o
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americky produkt, jehoz hlavni produkce je tedy ve Spojenych statech. Vyrobek ma své
pocatky jiz v roce 2013 a i piesto, ze se opét jedna o nutricné vyvazenou stravu, svij
hlavni princip komunikuje jako tzv. Setfi¢ Casu a Gsili obstaravani jidla (soylent, 2021).
Na podobném principu funguje produkt Huel, ktery vznikl ve Velké Britanii v roce
2014 a soustfedi se spiSe na Evropsky trh (Huel, 2021). Dal$im zahrani¢nim
konkurentem dodavajicim produkty po Evropské unii je francouzsky produkt Bertrand,
ktery se soustiedi hlavné na =zapadni trhy jako Francie nebo staty Benelux

(BERTRAND, 2021).
Substituty

S ohledem na unikatnost produktu lze zSirSiho hlediska povazovat za substitut
dopliitkovou zdravou stravu k bézné tuhé stravé, pokud zdkaznici nemaji zdjem o
kompletni ndhrazku tuhé stravy nebo béznou zdravou stravu poskytujici vSechny

nutri¢ni hodnoty. Sila ze strany substitutli je nizka az stfedni.
Zakaznici

Zakaznici maji stfedni vyjednévaci pozici. Tento typ produktu se vyskytuje na trhu
pfevazné kratce, trh tedy zatim neni jeSté pfeplnény. Mnozstvi konkurentid neni tak
vysoké, produkty se pohybuji v podobné cenové relaci. Pro zékaznika miZze byt rozdil
hlavné¢ v marketingové komunikaci jednotlivych spolecnosti, chuti nebo variaci

produktii.

Vysoké vyjednavaci pozice ze strany zdkaznikl vSak ptichdzi s ohledem na substituty,
tedy zdravou stravu, ale ne v tekuté form¢. V takovém ptipadé€ pfechazi na dané odvétvi

tlak ke snizeni ceny a ptilakani zdkazniku.

2.2.3 Analyza zdroja

V ramci analyzy mikroprostiedi bude pouzita analyza zdroji, a to z fyzického a

finan¢niho hlediska, a také v ramci marketingového mixu.
Fyzické hledisko

Spolecnost ma hlavni sidlo v Praze v ¢asti obce Uhfinéves, kde se nachazi moderné
vybavené a prostorné kanceldfe, laboratote, skladové prostory a vyrobni hala. Tam

dochazi k wvyrobé zékladniho prasku MANY, ktery je v Praze skladovdn ve
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velkoobjemovych vacich. Firma ma také pobocku v Hannoveru v Dolnim Sasku
v Némecku. Ryzi prasek se po vyrobé piesouva do Némecké pobocky, kde se nachazi
hlavni balici linka pietvéiejici produkt do finalniho spotiebitelského baleni (Senk,

2016).

Spolec¢nost na konci roku 2019 oteviela i pobocku ve Spojenych statech americkych.
Pobocka se nachazi na vychod¢ tizemi ve staté New York a nedisponuje vyrobni halou.
Produkt je tedy vyrabén v Ceské republice, poté dovazen, balen a distribuovan ve

Spojenych statech (Holzman, 2021).

Jak jiz bylo zminéno v PESTEL analyze, spole¢nost také disponuje vyrobni technologii.
Jedna se o vyrobni linku s michacim principem, diky kterému lze vytvaret dany produkt
bez ztraty nutri¢nich hodnot, které suroviny musi obsahovat. Zarovenl také umoziiuje
vys§i produkci, tedy i uspory zrozsahu vyroby. Technologie dle spolecnosti také
umoziiuje vyrobu az 5 milionu porci roéné¢ (Houska, 2018). Firma si také kromé
klasického vybaveni kancelafi pocitaci a vyrobnich hal pronajima Ctyfi firemni auta

(Heaven Labs, 2020).
Finan¢ni hledisko

Cilem finanéniho rozboru je posoudit finanéni zdravi podniku a zhodnotit finan¢ni
situaci firmy Heaven Labs, s.r.o. Zdroji pro finanéni rozbor jsou ucetni vykazy (rozvaha
a vykaz zisku a ztraty) z let 2016, 2017, 2018 a 2019. VSechny vykazy jsou uvetejnény

v obchodnim rejstfiku a jsou vefejné dostupné na portalu or.justice.cz.

Tabulka 3 Vyvoj aktiv a pasiv

Ukazatele (v tis. K¢) 2017 (% 2018 (% 2019 (%

nariist) nariist) nartust)

Aktiva celkem 16 649 30162 (81,16) 59 288 (96,57) 63 296 (6,76)
Dlouhodoby majetek 1575 6 344 (302,79) 3038 (-52,11) 4940 (62,61)
ObéZna aktiva 15 074 23708 (57,28) 55574 (134,41) 58 130 (4,6)
Casové rozliSeni 0 110 475 (331,82) 226 (-52,42)

Pasiva celkem 16 649 30162 (81,16) 59 288 (96,57) 63 296 (6,76)
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Vlastni kapital 11433 20827 (82,17)  33371(60,23) 29764 (-10,81)
Cizi zdroje 5197 9144 (75,95)  33532(266,71) 25917 (-22,71)

Casové rozliseni 20 191 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani dle finan¢nich vykazii, 2021

Z vyse uvedené tabulky je patrny rostouci trend aktivnich i pasivnich polozek, kdy
nejvyssi podil na aktivech maji obézna aktiva. Na vysi obéznych aktiv maji nejvétsi vliv
pohledavky a zasoby, jejich pomér je ale za existenci podniku volatelni.

Hlavni rozdilovy ukazatel €isty pracovni kapital, ktery lze zjistit rozdilem obéZnych
aktiv a kratkodobych zavazkl (Vochozka & Mula¢, 2012), je za vSechny roky kladny.
To znamend, ze cizi zdroje jsou kryty obéznymi aktivy. Spole¢nost by neméla mit tedy

problém ve své platebni schopnosti.

Tabulka 4 Finan¢ni stabilita

31,22 % 30,32 % 56,56 % 40,95 %
0,454 0,439 1,004 0,87
45,01 % 51,12 % 73,02 % 75,32 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle finan¢nich vykazii a finan¢ni analyzy MOP, 2021

Co se tyka financ¢ni stability, tak si spolecnost vede dlouhodobé dobte. Jeji celkova
zadluZenost, kterou zle zjistit podilem cizich zdroji a celkovych aktiv (Lazar, 2012), se
kromé roku 2018 pohybuje pod 50 %, coz je doporucena hodnota vétitelského rizika.
Spolecnost si vede dobfe i v porovnanim s celkovou oborovou zadluzenosti, ktera za
posledni ¢tyti roky zvySovala az nad doporuc¢ovanou hodnotu (Ministerstvo obchodu a
primyslu, 2019). Na zéklad¢ zadluzenosti vlastniho kapitalu, ktery lze zjistit podilem
cizich zdroji a vlastniho kapitdlu (Lazar, 2012) je patrné, Zze spolecnost preferuje
financovani svych aktivit vlastnimi zdroji. Podil tohoto ukazatele se vSak za sledované

roky zvysil, kdy roku 2018 a 2019 je skoro rovnomérny.
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Spolecnost za posledni uverejnény ucetni rok 2019 nepftijala zadné dotace na investi¢ni
ani provozni ucely. Ucetni uzavérka za rok 2020 ke dni zpracovani nebyla jesté

uvefejnéna.

Tabulka 5 Vyvoj zisku a ztrat

Ukazatele (v tis. K¢) 2017 (% 2018 (% 2019 (%

narist) narist) narist)

Trzby za prodej vyrobki a 132 349
47 190 90 333 (91,42) 151 574 (14,53)

sluzeb (46,51)

830 0 (-100) 0 40

3 3416 15 134 4373 (-71,1)
48023 93749 (95,22) 147483 155 987 (5,77)
34172 66760 (95,36) 119499 (79) 106 556 (-10,83)
0 -188 24 422 21 538
2644 6429 (143,15) 11075(72,27) 19304 (74,3)

Upravy hodnot v provoz.

473 792 (67,44) 3790 (378,54) 74 (-98,05)
oblasti
Ostatni provozni naklady 79 825 (944,3) 9 839 1 044 (-89,39)
(1092,61)

Provozni vysledek

10665  19131(79,55) 27702 (44,8) 7471 (-73,03)

hospodareni

Zdroj: vlastni zpracovani dle finan¢nich vykazi, 2021

Z tabulky vyvoje vykazu zisku a ztrat vyse lze vidét, ze spole¢nost zazila nejvyssi
narust trzeb v roce 2017, v dalSich letech se procentni narist snizil az k 6 %. Co se tyka
vykonové spotteby, je z tabulky patrné, Ze za Ctyfi sledované roky dochéazelo k navySeni
nakladu, které dokonce prevysSovaly nartst trzeb za prodej zbozi, vyrobkl a sluzeb. Ke
zméné doslo az v roce 2019, kdy se vykonové spotieba snizila oproti roku 2018 o 10,83

%.
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I ptesto, ze roku 2019 doslo k negativnimu nardstu vykonové spotfeby, nardst
provozniho vysledku hospodareni, tedy zisk pted zdanénim a troky, se ve sledovanych
letech snizoval. Tuto skutecnost 1ze odiivodnit nizkym nariistem trzeb od roku 2017, ale
také naptiklad narGstem ndkladi skrze expandovani spoleCnosti a nartstu poctu

zaméstnancu.
Produkt

Jak jiz bylo zminéno, produkty MANA jsou ve dvou zékladnich verzich — prasek a
napoj. Zakladni baleni prasku ma neutralni chut’ a obsahuje 35 porci a ma cenu 1 400
K¢. K dispozici je jesté i varianta baleni prasku s ¢okoladovou piichuti o 100 K¢ drazsi.
U obou variant si zdkaznik muze zvolit vétSi variantu obsahujici az 140 porci tzv.
»~Family Pack® s cenou 5 100 K¢, u ¢okoladové piichuté 5 300 K&. Zakladni ndpoj je na
trhu za cenu 790 K¢ a obsahuje 12 porci. Za cokoladovou ptichut’ si pak zakaznici
priplati 50 K¢. Nové si od nového roku si spotiebitelé mohou také objednat zkusebni
zmens$ené baleni za cenu 269 K¢, které obsahuje dohromady Ctyfi porce prasku i napoje

s neutralni a cokoladovou ptichuti (MANA, 2020Db).

Obréazek 6 Napoj MANA a prasek MANA

, L ?

Zdroj: MANA, 2020
Spolecnost jesté noveé nabizi Manaburger. Jedna se o nutricné rostlinny burger, ktery ma

slouzit jako nahrazka hovéziho hamburgeru.

V produktovém sortimentu je také doplitkovy prodej. Jedna se hlavné o méfici odmérku

nebo originalni plastovou lahev s odmérkou. Spolecnost tyto dopliky neposkytuje jako
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soucast baleni, pokud si zdkaznik objedné jen zakladni produkt, tedy napoj ¢i prasek
MANA. Hlavnim dGvodem je udrzitelnost a omezeni produkce plastu. Soucasti
doplitkového prodeje je 1 mensi merchandising formou panského nebo damského trika

s napisem MANA.
Cena

Dle zakaznické podpory spolecnosti podnik stanovuje cenu svych produkti tak, aby
pokryly ndklady na vyrobu produktu, a zaroven se snazi zohlednit trendy a faktory na
trhu spolu s internimi cili podniku (MANA, Zékaznické centrum spole¢nosti, 2021b).
Jednotlivé ceny produktd byly zminény vyse.

Spolec¢nost zaroven umoziuje vytvoreni zakaznického uctu, kde spotiebitelé mohou
ziskavat odmény za kazdy ndkup. Tyto body lze pak vyuZit ve formé slev na dalsi

objednavky.

Tabulka 6 Slevy na zakaznickych tcétech spole¢nosti

450 bodu 100 K¢

750 bodt 5%

1 250 bodi 200 K¢ na objednavku nad 2 000 K¢
2 950 bodu 500 K¢ na objednavku nad 4 800 K¢
3 450 bodu 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle nabidky slev zakaznického uctu spolecnosti, 2021

Body lze pak ziskat samotnym nikupem, kdy zékaznik ziska jeden bod za kazdou

utracenou korunu (MANA, 2021c¢).
Distribuce produkti

Spolec¢nost Heaven Labs zajistuje prodej svych vyrobkili pfevdzné sama skrze svij e-
shop na strdnce mojemana.cz, kde si zakaznici mohou produkty objednat. Pieprava je
pak pienesena na externi dopravni spolecnosti PPL nebo Zasilkovnu. V ptipad¢ zaslani
do zahrani¢i se na kupujici prenasi platebni povinnost celnich poplatkli. Momentalné

spole¢nost dorucuje do nekolika hlavnich zemi, kterymi jsou Rakousko, Némecko,
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Slovensko a Svycarsko. Moznosti ndkupu se rozsifily za posledni roky diky zaji§téni
spoluprace i na dal§i mista. Zakaznici mohou vyuzit sluzeb velkych internetovych
obchodii Alza.cz, ale i menSich spolecnosti, ktefi svilj prodej soustfedi pievazné na
produkty spojené se zdravou vyzivou, jako je Prozdravi.cz, ale také je k dispozici
v 1ékarnach Dr. MAX nebo BENU.cz. Spole¢nost zaroven rozsituje svoji distribuci i do
maloobchodli a velkoobchodt, jako je Billa nebo Globus. V roce 2019 oteviela i
pobocku ve vychodnim pobiezi USA v New Yorku a od t€¢ doby prodava své vyrobky i

ve Spojenych statech formou e-shopu.
Marketingova komunikace

Spolec¢nost komunikuje se spotiebiteli nékolika komunika¢nimi kanaly. Hlavnim z nich
jsou webové stranky. Ty kromé samotného ucelu informovanosti slouzi pfevazné jako
zpisob prodeje skrze e-shop. Spotifebitel si mulze zjistit potfebné informace o
nabizenych produktech a zaroven je pfipadné jednoduse objednat. Webové stranky
obsahuji 1 sekci se zakladnimi informacemi o spole¢nosti a seznam veganskych recepti.
Soucasti stranek je 1 blog, kde jsou publikovany c¢lanky o produktech, ekologii a
udrzitelnosti. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost se snaZi o environmentalni osvétu mezi
lidmi. Webové stranky jsou k dispozici v n¢kolika jazycich, a to ¢eském, anglickém,
némeckém a slovenském. Stranky jsou v oblasti jazykl variabilni, to znamena, ze

obsahuji odliSné informace s ohledem na potfeby daného regionu.

Na socialnich sitich 1ze produkty MANA nalézt na Facebooku a Instagramu. Na
socialni siti Facebook ma profil spolecnosti aZ 55 tisic sledujicich a ptispévky se tykaji
hlavné informovanosti o propagacnich akcich a ekologickych €lancich sdilenych skrze
blog spolecnosti. Pfispévky jsou publikovany pravidelné kazdy tyden (Facebook.com,
2021). Na socidlni siti Instagram ma profil spolecnosti az 20 tisic sledujicich a
ptispévky se soustfedi hlavné na fotografie produkti (Instagram.com, 2021). Heaven

Labs lze také nalézt na socidlni siti Youtube.com, kde jsou pfevazné sdileny reklamni
spoty.

Soucasti marketingové komunikace jsou PPC reklamy ve vyhleddvacich a bannerové
reklamy na socialnich sitich. VyuzZivan je i pFimy marketing formou propagacni

emailové komunikace.
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V komunikaci je také zahrnovan ambasador marketing. Ten spociva v oslovovani
zakazniki, ktefi maji zajem se podilet na propagaci produktu. Princip je takovy, zZe
ambasadoii pravideln¢ sdileji obsah na svych komunikacnich kandlech o produktech
MANY, nejcastéji na socidlnich sitich. Piispévky mohou byt riznorodé, od klasickych
fotografii na Instagramu, az po publikovani kreativnich receptli na osobnim blogu.
Odménou za tuto formu komunikace ambasadofi dostdvaji produkty ke konzumaci

zdarma.

2.3 Segmentace

Spole¢nost Heaven Labs se svymi produkty soustiedi na nékolik segmentl zakaznikd.
Jednim ze segmentl jsou naptiklad takovi zdkaznici, ktefi béhem své pracovni doby
nedokazou nalézt ¢as na pripravu takového jidla, které bude mit dostate¢né nutriéni
hodnoty. Dal§im segmentem jsou vegetaridni, vegani a lidé majici zdjem o zdravy
zivotni styl. Jelikoz je MANA C¢isté veganska, dokaZe nahradit nebo doplnit béZnou
veganskou stravu a zdroven poskytnout potiebné vitaminy a minerdly, které télo
potiebuje. Poslednim hlavnim segmentem jsou sportovci, protoze se jedna o nutri¢né

lehky a vyvazeny produkt.

Zminéné segmenty jsou cileny na nékolika regiondlnich trzich. Jak jiz bylo zminéno
v ptedchozich podkapitolach, spolecnost se nesoustfedi pouze na ¢esky trh. V roce 2019
oteviela poboCku v USA pod novou spoleCnosti Heaven Labs DACH s.r.o. a
v Evropské unii nejvice distribuuji do Rakouska, Némecka, Slovenska a Svycarska. I
pfesto je Cesky trh stale stabilni prioritou, dle finan¢nich vykazi v i¢etnim roce 2019
ptredstavoval tuzemsky trh az 80 % celkovych trZzeb z prodeje vyrobkl a sluzeb (Heaven

Labs, s.r.0., 2020).
Pracovnici v kancelarich

Ptikladem jednotlivych zakaznikl z popsaného segmentu by mohl byt muz ¢i Zena, 18 —
45 let, ktefi travi v praci primérné 8 az 9 hodin denné v kanceléfi. Jejich pracovni
¢innost je ¢asoveé ndrocnd, tim padem nedokaZou nalézt ¢as k ptipravé plnohodnotného
jidla a zaroven se nemohou vzdalit od svého pracovisté, aby si mohli koupit jiz
ptipravené jidlo naptiklad v restauraci. I pfesto se ale staraji o to, z ¢eho se jejich strava

sklada a zajimaji se o svilj zdravy stravovaci styl.
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Vegani

Dalsim ptikladem segmentu je vegan, pro které¢ho je nutricné vyvazena strava dualezita.
Jak jiz bylo zminéno v PESTEL analyze, vegani vyhledavaji produkty, které jsou
vyrobeny bez vyuzivani zvirat, ale jsou rostlinného piivodu. Segment veganti by patfil

do vékové kategorie 18 — 50 let.
Sportovci

Ptikladem segmentu jsou také aktivni sportovci ve véku 18 az 30 let, ktefi se sportu
vénuji kazdy den. Ti béhem svych tréninkli vyhledavaji takovou stravu, ktera obsahuje
potfebné nutri¢ni hodnoty, ale zaroven po konzumaci nemaji pocit tézkosti a mohou se

nadale vénovat svému tréninku.

2.4 SWOT analyza

Na zéklad¢ piedchozich analyz od vnéjSiho az po vnitini prostfedi bude provedena
SWOT analyza, kterd byla jiZz predstavena v podkapitole 1.6. Nejprve budou
zhodnoceny silné a slabé stranky podniku a nésledné pfilezitosti a hrozby vné&jsiho

prostiedi.
Silné stranky (Strenghts)

» Finan¢ni stabilita — na zaklad¢ finan¢niho rozboru v mikroprostiedi lze fici, ze
spolecnost je finan¢né stabilni. Podnik by tedy mél byt schopen efektivné
reagovat na nenadalé vnitini ¢i vngsi faktory. Tato stabilita zaroven piinasi
vyhody naptiklad i pti ziskavani investorti a bankovnich avért. Spolecnost se
vramci zadluZenosti zaroven pohybuje i pod primérem celkové oborové
zadluZenosti.

» Marketingova komunikace — spolecnost ma urcity typ holistického online
marketingu. Nesoustfedi se pouze na jeden komunika¢ni kanal, ale vyuziva
nékolik komunikac¢nich cest, jak ptilakat zdkaznika ke koupi. Silnou strankou je
také zakomponovani ambasador marketingu, diky kterému podnik rozsifil svij
komunika¢ni dosah a md moznost oslovit 1 takové zékazniky, na které v prvé
fad€ ani nemusel cilit.

» Diverzifikace regionalniho trhu — silnou strankou je také samotné cileni trhu. I

pfesto, ze Cesky trh zatim predstavuje vétSinu ziskanych trzeb, strategii Heaven
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labs je rozsifeni plisobnosti i na ostatni regionalni trhy. Nové jsou otevieny
pobocky v Némecku a ve Spojenych statech americkych, a firma ma také
zakomponovanou distribuci do zahranici, a to hlavné v Evropé¢.

Technologie — podnik disponuje technologii, ktera umoziuje kvalitni pfipravu
produktli bez ztraty nutrinich hodnot, vyssi produkci a sniZzeni ndkladi na
jednotku vyroby.

Distribu¢ni mix — ke kone¢nému spottebiteli se produkt mutze dostat vicero
cestami. Hlavni jsou objednavky skrze webové stranky a poté odeslani pomoci
externiho prepravce. Zakomponovany jsou ale i mezi¢lanky v podobé

maloobchodu a velkoobchodu.

Slabé stranky (Weaknesses)

>

Vysoka cena produktii — i pfesto, Ze vnimani ceny je subjektivni, s porovnanim
ceny za béznou stravu, se jednd o znacné viditelny rozdil ve vydajich pro
spotiebitele pii koupi.

Hloubka produkti — produkty nejsou nabizeny ve vétSich variantach. Zakaznik
si mize vybrat zdkladni produkt jen ve dvou pfichutich, a to neutralni pfichut’ a
¢okoladova prichut. A ve dvou balenich, a to s 35 porcemi a se 140 porcemi.
Siika produkti — spole¢nost nedisponuje $itkou svych produkti. Dlouhodobé
nabizela zakaznikiim pouze dva zakladni produkty formou napoje a prasku.
Nov¢ také produkuje vegansky MANA burger.

Vysoka zavislost na dodavatelich — za slabou stranku lze také povaZovat
vysokou zavislost na produkci svych dodavateli. Jak jiz bylo zminéno
v Porterové modelu péti sil, dodavatelé maji vysokou vyjednavaci pozici.
V ptipadé nizké trody vlivem externich faktorG musi spoleCnost zkratka
pfijmout vyssi ceny za suroviny.

Kapitalova narocnost — pro vstup na trh skrze samotny provoz a vyrobu

daného produktu je zapotiebi vyssi kapitalovy vklad.

Prilezitosti (Opportunities)

>

ZvySujici se zajem o zdravy Zivotni styl — stale vice lidi se v dne$ni dobé
zajima o zpusob zdravého stravovani. At uz kompletni pfechod ke zdravému a

vyvazenému jidelnicku, nebo aspon ¢astecného doplnéni bézné stravy o zdravé
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produkty umoznujici uréity balanc spravného stravovani. Tento trend by mél byt
zasadné cilen a podporovan kazdou spole¢nosti soustied’ujici se prodej vyrobki
jako je MANA.

» Dotacni programy — podniky mohou vyuzit n¢kolik dotac¢nich programi na
svoji investi¢ni ¢i provozni ¢innost. Dotace, které by mohla Heaven Labs vyuzit
jsou naptiklad dotace na ekologii a energetiku, nebo dotace na stroje a
technologie. Evropské programy nabizeji i dotace na zaméstnance, jejich mzdy a
vzdélani.

> Potencial dalSich zahrani¢nich trhi — potencidl se nachdzi v posilovani
pusobnosti na zahrani¢nich trzich a navyseni trzniho podilu ve statech, do
kterych firma jiz expandovala. Zaroven se i nabizi rozSifovani piisobnosti na
uzemi, které maji v oblibé zdravéjsi a piirodni stravu. Jsou to napftiklad staty v
jizni Evropé, jako je Recko a Italie, nebo severské staty jako je Svédsko &i
Norsko.

» Nové komunikacni kanaly — spole¢nost by mohla v ramci svého holistického
online marketingu vyuzit i dal§i formy online komunikace. Nabizi se moZnost
vyuziti stale vice populdrni socidlni sit¢ Tiktok. Podnik by mohl oslovit mladsi
generaci, at’ uz pfim¢jSi komunikaci vlastnimi pfispévky, nebo formou svého
ambasador marketingu.

» ZvySeni konkurenceschopnosti — podnik by mohl vyuzit rozsifeni svého
produktového portfolia o dalsi produkty, naptiklad o vyvézZenou tuhou stravu
formou ty€inek. Tim by mohl pfildkat nové zdkazniky, kteti nemaji zdjem o
tekutou stravu. A zaroven by zvysil svoji konkurenceschopnost, jelikoz nékteti

konkurenti tuhou stravu jiz ve svém portfoliu zafazenou maji.
Hrozby (Threats)

» Pandemie COVID-19 — probihajici pandemie COVID-19, ktera je v této dob¢
rozSifena po celém svété, lze povazovat za silnou hrozbu pro podnik, a to
v n¢kolika ptipadech. V prvé tad€ je to riziko samotné nakazy nékterych
zaméstnancl a tim ovlivnéni produkce. Déle jsou to trvajici a ménici se vladni
opatfeni v boji proti koronaviru, které maji zna¢ny vliv na vétSinu firem na

tizemi CR. Za hrozbu lze také povazovat individualni politiku jednotlivych stati
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v Evropé, kdy nekteré staty uzaviraji své hranice, coz komplikuje volny pohyb
zbozi a sluzeb.

» Nizka kupni sila — jak jiz bylo zminéno v PESTEL analyze, pandemie a
okolnosti s ni spojené, ma vliv na ekonomické ukazatele. Oc¢ekava se zvySovani
obyvatel, ktefi si se svym omezenym rozpocetem nebudou moci dovolit koupi
nakladnéjsi zdravéjSich produkti.

» Vazristajici konkurence — z analyzy mezoprostiedi lze ocekavat vzrlstajici
pocet konkuren¢nich podnikli soustied’ujicich se na prodej zdravé vyzivy.
Zaroven se spolecnost svym vlastnim expandovanim vystavuje hrozbam novych
konkurentii, kteti jiz na daném trhu ptlisobi.

» Zmény zakaznickych preferenci — vzhledem k unikatnosti produktu a tomu, ze
spole¢nost nabizi hlavné produkt formou tekuté stravy, je potieba brat v potaz
pravé zménu zékaznickych preferenci, kdy spotiebitelé mohou ztratit zajem o
nahrazku tuhé stravy, nebo pfidavani této formy jidla do svého jidelnicku.

» Legislativni omezeni — muze se jednat naptiklad legislativni restrikce zakazujici
pridavani urcitych surovin do vyrobki, nebo technické pozadavky na vyrobu,

které by mély vliv na vyrobni naklady firmy.

Tabulka 7 SWOT matice

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

Financni stabilita Vysoké cena produkt
Marketingova komunikace Hloubka (variabilita) produkt
Diverzifikace regionalniho trhu Sitka produkti

Technologie Vysoka zavislost na dodavatelich
Distribu¢ni mix Kapitalova narocnost

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Zvysujici se zajem o zdravy zivotni styl ~ Pandemie Covid-19

Dotacni programy Nizka kupni sila

Potencial dalSich zahrani¢nich trha Vzristajici konkurence
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Nové komunikacéni kandly Zmény zakaznickych preferenci
Zvyseni konkurenceschopnosti Legislativni omezeni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

2.4.1 Matice TOWS

Na zakladé SWOT matice byla vytvofena TOWS matice navrhujici mozné podnikové

strategie.

Tabulka 8 TOWS matice

- Marketingovd komunikace + zvySujici se -  Hloubka  produkti +  zvyseni
zajem o zdravy Zivotni styl konkurenceschopnosti

- Diverzifikace regionalnich trhéi + potencial - Siika produktii + zijem o zdravy Zivotni

zahranic¢nich trht styl

- Distribu¢ni mix + zvySeni - Kapitalova naro¢nost + dotacni programy

konkurenceschopnosti

Strategie ST Strategie WT

- Finan¢ni stabilita + Pandemie Covid-19 - Sitka produktd + zmény zakaznickych
preferenci

- Marketingova komunikace + vzristajici

konkurence - Vysoka cena + vzriistajici konkurence

- Diverzifikace regiondlnich trhti + zmény - Vysoka cena + nizka kupni sila

zéakaznickych preferenci
Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Strategie SO

» Sohledem na zvysujici se zajem o zdravy Zzivotni styl, kdy spotiebitelé si
vyhledavaji informace o tom, jak se vyvazené stravovat, mize podnik vyuzit své

holistické online komunikace a skrze ni ptildkat potencidlni zakazniky.
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» Podnik muze vyuzit ziskané znalosti a postupy pfi jiz provedené expanzi na
dotcené trhy, a pouzit tato schémata pii rozSifovani pusobnosti na dalsi
zahraniCni trhy.

» Podnik ma moznost dale rozvijet svij distribuéni mix, tim se dostavat do
popiedi mysli zdkaznikl a tim zvySovat svoji konkurenceschopnost. Spotiebitelé

pak maji né€kolik variant, jak si produkt zakoupit.
Strategie ST

» Finanéni stabilita podniku miize pomoci snizit dopad faktort zplsobenych
pandemii COVID-19. At uz se jedna o vladni opatfeni jednotlivych stati o
uzavieni hranic, nebo samotné¢ nakazy zaméstnancl, které mohou pozastavit
¢innost podniku.

» S ohledem na vzrustajici konkurenci, pfevazné na zahrani¢nich trzich z divodu
expandovani, by podnik mél dale rozvijet svou marketingovou komunikaci.
Vyuzitim naptiklad ambasador marketingu by mohl zapficinit ,,word of mouth*
na zahrani¢nich trzich.

» Diverzifikace regionalnich trhi je vyhodna pravé z divodu piipadné zmény
zakaznickych preferenci a snizeni zdjmu spotfebitelt o produkt pravé na

tuzemském trhu.
Strategie WO

» Vzhledem k tomu, ze konkurence nabizi rizné varianty svych produktt, s nimiz
mohou spottebitele jednoduseji ptilakat. Spolecnost by tedy ke zvySeni své
konkurenceschopnosti mohla prohloubit své produktové portfolio naptiklad o
dalsi ptichuté.

» Ne vsichni, kteti vyhledavaji moznost zdravého stravovani, maji zajem o
nahrazku tuhé stravy. K pfilakdni tohoto typu zékaznikli, by mohlo pomoci
rozSifeni produktového portfolia o zdravé produkty tuhé formy, napiiklad
tyCinky.

» Pro snizeni kapitalové naro¢nosti by mohla spolec¢nost vyuzit urcitych dotac¢nich

programu.
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Strategie WT

» Rozsitenim svého produktového portfolia by spole¢nost mohla pravé snizit
dopad ptipadnych zmén zékaznickych preferenci.

» Snizenim ceny muze spolecnost bojovat proti rostoucimu poctu konkurenti.
Zaroven muze vyuzit strategie penetrace uvedené v podkapitole 1.7.1., kdy by
pfi vstupu na zahrani¢ni trh stanovila nizsi cenu k pfilakéni zdkazniku.

» Snizenim ceny lze také reagovat na piipadnou snizenou kupni silu ze stran

spotiebiteld, v disledku opatieni v boji proti pandemii.

Na zaklad¢ provedenych analyz a faktord ovliviiujicich cenotvorbu se jako vhodné
strategie jevi snizeni kapitdlové narocnosti a penetrace trhu skrze navyseni trzniho
podilu. Cilem spole¢nosti je pravé se stat globaln¢ zndmou znackou, coz miize byt

v souladu s penetraci trhu a navySenim trzniho podilu.

2.4.2 Matice IFE a EFE

Matice IFE

Na zaklad¢ vyse provedené SWOT analyzy byla provedena matice IFE, tedy hodnoceni
internich faktort. K jednotlivym faktoriim byla autorem prace ptidélena vaha dulezitosti

jednotlivych faktorti pro podnik a nasledné obodovéna Cisly (1 — 4), kdy ¢islo 1 ma

nizky vyznam a ¢islo 4 ma velky vyznam.

Tabulka 9 Matice IFE

- Finan¢ni stabilita 0,0

Marketingovéa komunikace 0,13
Diverzifikace regionalniho trhu 0,16
Technologie 0,03
Distribu¢ni mix 0,13
Vysoka cena produkti 0,06
Hloubka produkta 0,11
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Sitka produktového portfolia 0,09 2 0,18
Vysoka zavislost na dodavatelich 0,18 2 0,36
Kapitalova naro¢nost 0,02 1 0,02

Celkovy vaZeny priumér 1,00 - 2,72

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Celkovy vazeny pramér je 2,72, coZz znamena, Ze zamér podniku je podloZen stfedné
silnou interni pozici (Fotr, Vacik, Soucek, gpaéek & Hajek, 2020).

Matice EFE

Na stejném principu jako piedeSla matice IFE, byla provedena Matice EFE, tedy
hodnoceni externich faktorti. Celkovy vazeny primér je 2,73, coZ znamend, Ze zamér
podniku je podlozen stfednd silnou externi pozici (Fotr, Vacik, Soudek, Spatek &

Hajek, 2020).

Tabulka 10 Matice EFE

B 7Y 7

Zvysujici se zdjem o zdravy Zivotni styl 0,0 0,2

Dotaéni programy 0,04 1 0,04
Potencial zahrani¢niho trhu 0,18 3 0,54
Nové komunika¢ni kanaly 0,07 2 0,14
Zvyseni konkurenceschopnosti 0,13 4 0,52
Pandemie Covid-19 0,13 2 0,26
Nizka kupni sila 0,13 3 0,39
Vzristajici konkurence 0,14 3 0,42
Zména zakaznickych preferenci 0,06 2 0,12

Legislativni omezeni 0,03 1 0,03

o
o
o
o
c
—

Celkovy vazeny primér 1,00 - 2,73

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

51



Celkové vazené pruméry u obou matic se pohybuji ve stfednich hodnotach. Podnik ma
tedy predpoklady napliiovat stanovenou vizi. Vhodné strategie jsou penetrace trhu

nebo rozvoj produktu (Fotr, Vacik, Souéek, Spacek & Hajek, 2020).

2.5 Tvorba ceny produktu

Tato podkapitola se jiz bude vénovat tvorbé ceny produktu MANA. S ohledem na to, ze
spoleCnost nabizi vice produktil, se bude prace nadale zabyvat pouze vyrobkem prasku
MANA v zakladni verzi. Cena tohoto vyrobku ¢ini 1 400 K¢ a obsahuje dohromady 35
porci. Za jednu porci tedy zakaznik zaplati 40 K¢.

Pro tvorbu ceny budou pouzity ctyfi zdkladni metody. Prvné bude orienta¢né nastinéna
nakladovd metoda, poté bude stanovena cena na zaklad¢ konkurence, dale budou

pouzity metody orientované na poptavku a konecné také metoda s ohledem na kvalitu.

2.5.1 Nakladové orientovana metoda

Nékladova metoda pouzitd v této praci je Cisté orientacni. Metoda byla nalezité
upravena vzhledem ke skutecnosti, Ze informace o nakladech na vyrobu a spravé téchto
nakladi jsou interni informaci neposkytovanou vetejnosti. VSechny ¢iselné hodnoty
jsou vysledkem primérnych hodnot za posledni ¢tyfi ucetni obdobi uvedené ve vetrejné

dostupnych finan¢nich vykazech.
Kalkulace prirazZkovou metodou

S ohledem na to, Ze spolecnost vyrabi produkty v riznych balenich, tedy s rliznym
mnozstvi porci, jsou nasledujici hodnoty pfepocitané na jednotlivé porce. Pti kalkulaci

byla pouzita ziskova marze ve vysi 20 %.

Tabulka 11 Kalkulaéni vzorec jednice vyroby

Polozka Naklad na jednotku

Material 13,8

Mzdy 5,62
Vyrobni rezie 7,33

Vlastni naklady 26,75
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Spravni rezie 4,47
Uplné vlastni naklady 31,22

Zisk (20 %) 6,24

Prodejni cena 37,46 K¢.
Zdroj: vlastni zpracovani dle finan¢nich vykazi, 2021

Orientacni néklad jednotky vyroby je ve vysi 31,22 K¢. Piedstavuje tedy dolni mez, pod
kterou by firma neméla klesnout, pokud chce generovat zisk. V ptipadé 20% zisku je
orientacni cena 37,46 K¢. Po pfepocétu na celkovy vyrobek jsou ndklady na jednotku
vyroby v ¢astce 1 092,77 K¢ a v ptipadé 20% zisku je orienta¢ni prodejni cena 1 311,24
K¢.

Kalkulace na zakladé bodu zvratu

Nize bude provedena kalkulace ceny na zakladé bodu zvratu dle rovnice 2 a 3

uvedenych v podkapitole 1.8.

Na zéklad¢ financnich vykazi za ctyfi uvefejnéné ucetni obdobi byly stanoveny
pramérné fixni naklady ve vysi 25467 526 K¢. V piipad¢ pouziti prodejni ceny 40
korun za jednu porci a vlastnich nakladid odhadnutych kalkulaci pfirazkovou metodou
v tabulce ¢islo 11, podnik musi prodat dohromady 1924 342 porci. V ptipad¢ baleni
v prasku, ktery obsahuje 35 porci, spole¢nost musi prodat 54 981 kust vyrobku, aby
pokryla svoje naklady. V tomto bod¢€ podnik nema zisk ani ztratu.

25467 526

= 20-2675 1924 342 porci/54 981 kust
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Obrazek 7 Bod zvratu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

K pokryti celkovych nakladii by podnik mohl snizit svou kone¢nou cenu jedné porce az
na Castku 31,84 K¢&, v ptfipadé konecného produktu 1 115 K¢, za predpokladu 100%
vyuziti kapacity vyrobni linky (tj. 5 milionti porci za rok). Céstka tedy pfedstavuje
nejniz§i cenu pii maximalnim vyuziti kapacity vyrobni linky, kdy spole¢nost nema
ztratu ani zisk.

b 25467 526 + 26,75 * 5000 000
B 5000 000

= 31,84 K¢ za porci/ 1 115 K¢ za produkt

2.5.2 Konkurenéné orientovana cena

V této casti podkapitoly budou brany v potaz pfedev§im konkurencni ceny. Prakticka
tvorba ceny bude zahrnovat konkurenci, ktera byla jiz zminéna v Porterové modelu péti
sil v podkapitole 2.2. Ceny budou porovnany v ramci tuzemské konkurence a nasledné i
té zahranicni.

Stanoveni ceny v ramci tuzemské konkurence

Porovnany jsou pouze cenové nabidky za zikladni produkt a vzhledem k tomu, Ze

produkty jsou nabizeny v riiznych velikostech, jsou porovnény i ceny za jednu porci. Do

rozboru jsou zahrnuty 1 ceny za dopravu z divodu zjisténi konecné ceny, kterou
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zakaznik musi za produkt pfi objednani zaplatit. Tyto ceny se vSak li$i v z&vislosti na

zpusobu dodani a volb¢ prepravce.

Cenové srovnani nize zahrnuje produkty MANA za 1 400 K¢, Anapur za cenu 1 950 K¢
(Anapur, 2021), Fitdrink s cenou 1649 K¢ (FITDRINK.cz, 2021), Nutberg s cenou
1 940 K¢ (NUTBERG, 2021), Yfood za cenu 749 K¢ (Yfood, 2021) a Inteligent food
s castkou 1 890 K¢ (inteligentfood.cz, 2021). Dalsi udaje uvedené v tabulce 12 byly
zjiStény ze zminénych zdroji vyse.

Tabulka 12 Cenové srovnani s Ceskou konkurenci

Cena za
Cena za Celkem za | Celkem
Produkt produkt Doprava
porci produkt Za porci
(pocet porci)

Na misto — 89 K¢ 1 489 K¢ 42,54 K¢

1400 K& (35) 40 K¢
Doruky - 69 K&  1469K¢ 41,97 K&

Na misto —zdarma 1 950 K¢ 55,71 K¢
Anapur 1 950 K¢ (35) 55,71 K&
Do ruky — 50 K¢ 2 000 K¢ 57,14 K¢

Namisto— 61 K& 1710K& 81,43 K¢

Sllane | 1649 KE (21) 78,52 K&
Doruky - 120 K¢ 1778 K& 84,67 K&
1940 K& (28) 69,29 K&  Zdarma 1940 K& 69,29 K&
749 K& (21) 44,06 KE 169 K& 918 K& 43,71 K&

Inteligent Na misto — 49 K¢ 1 939 K¢ 39,57 K¢
1 890 K¢ (49) 38,57 K¢
food Do ruky — 89 K¢ 1979 K¢ 40,39 K¢

1596,33 K¢ 54,36 K¢ - 1717,2 K& 55,64 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak ztabulky vyse vyplyva, produkty MANA se po piepoctu ceny, zahrnujici jednu

porci spolu s dopravou, pohybuji pod cenovym primérem na trhu (55,64 K¢). V ramci
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zminéné konkurence je MANA druhym nejlevnéjsim produktem hned po produktu
Inteligent food s konecnou cenou pohybujici se az pod hranici 40 K¢ za porci se

zapocitanou dopravou.

DilezZitou cenou pii komunikaci se zdkaznikem je také cena za zakladni produkt, ktery
je pro zékaznika prvni viditelnd a ma zna¢ny vliv na jeho budouci spotiebni chovani. Pti
porovnani téchto cen se MANA opét umistila na druhém mist¢ hned po produktu
Yfood. Cenovy primér v této kategorii ¢ini 1596,33 K& za celkovy produkt bez
zapocitané dopravy, pificemz MANA 1 Yfood se pohybuji pod vypoctenym priimérem

(produkty Yfood dokonce s rozdilem 651 K¢).

Produkty Yfood se tedy daji povazovat za nejsilngj$i tuzemskou konkurenci, at’ uz
s ohledem na zdkaznickou na ,,0ko levngj$i“ cenou za zdkladni produkt, ale také
s ohledem na nejmensi rozdil kone¢né ceny za porci ze vSech ostatnich konkurentt,
ktery je pouze 1,17 K¢. Je potieba také brat v potaz hloubku produktového portfolia,
ktera byla jiz zminéna v analyze mezoprostedi. Cenovym negativem tohoto konkurenta

je pak jen nejvyssi cena za dopravu v ¢astce 169 K¢.
Porovnani ceny v ramci zahrani¢ni konkurence

Pii cenovém porovnani na zakladé zahrani¢ni konkurence byly vyuzity Americky
produkt Soylent s cenou 69 dolarti (soylent, 2021), dale produkt z Velké Britanie Huel
za cenu 45 liber (Huel, 2021) a Francouzsky vyrobek Bertrand s cenou 12,9 euro
(BERTRAND, 2021).

Tabulka 13 Cenové porovnani se zahrani¢ni konkurenci

Cena za Vnéjsi kupni sila
Vnéjsi kupni
Produkt | produkt Kurz k 05.03. v prepoctu na

sila koruny
(pocet porci) porci

Soylent 69 § (35) 22,03 K¢ 1 520,07 K¢ 43,43 K¢

45 £ (34) 30,47 K& 1371,15 K¢ 40,33 K¢
G eh Gl 129 € (3) 26,03 K¢ 335,79 K¢ 111,93 K¢
MANA 1 400 K¢ (35) - 1 400 K¢ 40 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Jak lze vidét z tabulky cislo 13, na zaklad€ vnéjsi kupni sily zjisténé skrze nasobek ceny
produktu a ménového kurzu ceské koruny za konkrétni ménu, ke dni 05. 03. 2021
(Kurzy.cz, 2021) by ¢esky zdkaznik musel vynalozit vyssi naklady za koupi zminénych
produktii, nez u produktu MANA nabizeného v Cesku, v pfepoétu ceny za porci.
MANA produkt je tedy levnéjs$i nez zahrani¢ni konkurence. V tomto piipadé¢ vSak
nejsou zahrnuty dodate¢né naklady za ptepravu zdidvodu odlisnych politickych

postaveni v ramci volného pohybu zboZi a sluzeb.

Data vSak v tabulce 13 v ramci porovnani stanoveni ceny se zahrani¢nimi subjekty takto
nestac¢i. Stanoveni ceny produktu je potfeba porovnat i samotnou kupni silou dané¢ho
trhu. Autor prace vyuzije standard kupni sily statu. Tento ukazatel slouzi k porovnani
hrubého domaciho produktu na obyvatele jednotlivych stati s ohledem na jejich kupni
silu. Standard se porovnava v ramci stati Evropské unie spolu se silnymi ekonomikami
statli svéta. Smyslem metody je ve stanoveni primérné hodnoty 100, a pokud je index
vy$§i neZ tento pramér, HDP na obyvatele statu s ohledem na kupni silu je vy$si (CSU,
2019a) Lze tedy fici, Ze obyvatelé¢ daného staitu mohou nakupovat vice zbozi a sluZeb
nez je evropsky primér. Tato data jsou vetejné¢ dostupné na internetovém portalu

Ceského statistického uradu (CSU, 2019b).

Tabulka 14 Porovnani stanoveni ceny se zahrani¢ni konkurenci

Cena za Cena porce (v
Standard kupni
Produkt | produkt Regionalni trh | pFepoctu na
sily statu
(pocet porci) ¢eské koruny)
Spojené staty
Soylent 69 $ (35) . 43,43 K¢ 136
americké

m 45 £ (34) Velka Britanie 40,33 K¢ 104
129€ (3) Francie 111,93 K¢ 106

Ceska
1 400 K¢ (35) _ 40 K¢ 93
republika

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2021
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Na zakladé zminénych hodnot v tabulce 14, lze fici, Ze spotiebitelé Spojenych statt
americkych, Velké Britanie a Francie, jsou ,,bohats$i“ a mohou si koupit vice zbozi a
sluzeb nez lidé v Ceské republice, jejichZ index se pohybuje mirné pod primérem
Evropské unie. S ohledem na kupni silu jednotlivych stati byla cena produktu MANA
stanovena v Ceské republice jako niZi, nez je stanovena cena produktu Bertrand ve
Francii, ale na druhou stranu také jako vyssi, nez jsou ceny produktii Soylent a Huel

stanoveny na ptisluSnych zahrani¢nich trzich.

2.5.3 Metoda orientovana na poptavku

Tato ¢ast podkapitoly se bude vénovat metodam orientovanym na poptavku. Nejprve
bude odhadnuta elasticita poptavky, nasledn¢ budou stanoveny ceny na zdkladé ptimého

hodnoceni a cenové citlivosti.
Stanoveni elasticity poptavky po produktu

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 1.8. Metody tvorby ceny, elasticita poptavky
pfedstavuje miru zmény poptdvaného mnozstvi jako reakci na zménu ceny produktu.
Toto rozmezi se pohybuje od neelastické, kdy velkd zména ceny ma maly vliv na zménu
poptavaného mnozstvi, az k elastické, kdy i mensi zména ceny ma vliv na poptavané

mnozstvi.

Podniky pfi zjiStovani elasticity svych produktii, nemusi nutné ménit ceny vyrobkd, aby
otestovaly poptavku. Mohou také vyuZit uz vypracovanych modelti, které jim pomohou
odhadnout elasticitu poptavky. Autor prace pro odhadnuti elasticity poptavky produktu
MANA vyuZije zahrani¢ni publikace ,,A meta-analysis of the price and income
elasticities of food demand* (Femenia, 2019), ktera roku 2019 zpracovala data, tykajici
se ndkupu potravinafskych produkti a vytvofila modely poptavkovych cenovych

elasticit k danym produktiim v ur¢itych regionech.

Praskoveé produkty MANA Ize v publikaci zaradit do kategorie ,,other food*, které jsou
v Evropské unii pfifazovany cenové elasticité poptavky v hodnoté -0,53 (Femenia,
2019). Zminéna hodnota je tedy vétsi nez -1, to znamend, ze poptavka po produktu
MANA je mirn€ neelastickd. Na zaklad¢ elasticity a upravy zakladniho vzorce ¢islo 5

1ze poté zjistit trend poklesu poptavky.
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%AQ
%AP

Edp = —> %AQ=Edp*%AP (6)

Pokud tedy napitiklad dojde ke zvyseni ceny praSku MANA z ¢astky 1 400 K¢ na 1 600
K¢, tedy zvySeni ceny o 14,28 %, tak pii cenové elasticit¢ poptavky -0,53, dojde ke
sniZzeni poptavaného mnozZstvi o 7,56 %. Poptavka je tedy mirné€ neelastickd, pfi zméné

ceny zbozi nedojde ke znatelné zméné poptavaného mnozstvi.

Obrazek 8 Cenova elasticita poptavky po produktu MANA
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Pro grafové znazornéni elasticity na obrazku ¢islo 8 bylo pouzito mnozstvi vypoctené

v kalkulaci bodu zvratu, a to 54 981 kust.
Stanoveni ceny formou piimého hodnoceni

Dalsi vyuzitou metodou orientovanou na poptavku je stanoveni ceny formou piimého
hodnoceni. Tento zptlisob spoc¢iva v dotazovani respondentil na cenu, kterou by produktu
pfifadili. Prizkum byl proveden online formou sumyslem =zacilit na jednotlivé
segmenty zékaznikl, zminéné v podkapitole 2.3. Cilené segmenty byly tedy pracovné
vytizeni lidé v kanceléfich, vegani a sportovci. Zacileny byly na socidlnich sitich,
v jednotlivych vetejnych skupindch, kde se tyto segmenty zikaznikli online formou
sdruzuji, ptesnéji ve spolecenskych skupinach ,,Vegan CZ & SK, Office set up, Fitness
Motivation CZ* na socialni siti Facebook. Cenovy prizkum byl proveden béhem mésice
unor roku 2021 a dohromady bylo posbirano 63 odpovédi. V prizkumu byli respondenti
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co nejvice seznameni s principem produktu MANA a nasledné méli libovolné urcit
cenovou hodnotu produktu. Vysledky prizkumu jsou viditelné na obrazku cislo 9 a

vysledné ceny byly zpracovany se zaokrouhlenim nahoru na 50 K¢&.

Obrézek 9 Vysledky prizkumu ptimého hodnoceni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak obrazek ¢islo 9 ukazuje, vysledné cenové rozpéti se pohybovalo mezi ¢astkami 400
az 1600 K¢. Nejcastéjsi odpoveédi se pohybovaly v rozpéti 650 az 950 K¢. Modus dat,
tedy nejcastéji zvolenou cenou, byla ¢astka 750 K¢, kde v blizkosti ¢astky dochazi také
k nejvy$Simu seskupeni odpovédi. Dohromady 32 respondenti urcilo cenu produktu

v rozmezi 600 az 950 K¢.

V ramci velkého cenového rozpéti je primérna cena 863,29 K¢. Pod timto priimérem se
vSak svym odhadem pohybuje dohromady 59 % respondentii. Primérnd castka je
zarovenl 1 0 536,71 K¢ niZ8i nez oficidlni cena produktu 1400 K¢. Tato skutecnost
¢astecné potvrzuje zminénou slabou stranku v provedené¢ SWOT analyze, tedy Ze cena
produktu se v rdmci spotiebniho zbozi jevi jako vysokd. Priimérnd cena je zaroven nizsi
nez odhadované orientacni ndklady na jednotku vyroby celkového produktu, kterd je
1 092 K¢. V piipadé pokryti orienta¢nich jednotkovych nakladii je nejcastéji zvolena

¢astka v rozmezi 1 050 az 1 100 K¢.
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Stanoveni ceny na zakladé cenové citlivosti

Pro ovéteni ¢i vyvraceni vysledki metody ptimého hodnoceni autor prace vyuzil také
metody stanoveni ceny pomoci Holandského testu cenové citlivosti. Princip této metody

spoc¢iva v dotazovani respondentli na Ctyfi zakladni otazky, a to:

1. Pftijaké cen¢ Vam bude vyrobek ptipadat jako levny?

2. Piijaké cené Vam bude vyrobek ptipadat jako drahy?

3. Pti jaké cené¢ Vam budete vyrobek pfipadat tak levny, ze budete pochybovat o
jeho kvalité?

4. Pii jaké cen¢ Vam bude vyrobek ptipadat tak drahy, ze si jej v zZadném piipadé

nekoupite?

Prizkum byl opét proveden na socialni siti Facebook v mésici tinor 2021, s timyslem se
zaméfit na cilené segmenty zdkaznikll produktu MANA. Opét byly vybrany stejné
segmenty jako vySe, tedy vytizeni lidé v kanceléfich, vegani a sportovci. Prizkum byl
proveden na socialnich skupinach ,, Veganské recepty, Zdravd kanceldi a NATURALNI
FITNESS*“. Socidlni skupiny se odliSuji od ptedeslého prizkumu metody piimého
hodnoceni z toho divodu, aby se omezila duplicita respondenti, tedy aby odpovédi

nebyly ovlivnény piedeslymi odpovéd'mi z prizkumu piimeého hodnoceni.

Prizkumu se celkové zucastnilo 56 respondentii a v dotazniku bylo mozné zvolit
predem stanovené hodnoty. Ty byly stanoveny v rozmezi 50 az 2 500 K¢&. Vysledek

prizkumu lze vidét na nasledujicim obrazku ¢islo 10.
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Obrazek 10 Test cenové citlivosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na zékladé znazornéného grafu lze urcit body, skrze které lze stanovit cenu produktu.
Bod marginalni lace, kterym lze urcit skrze prusecik kiivky pfili§ levné a inverze
levné, je ve vysi 400 K¢. Castka 400 K& piedstavuje hraniéni bod, pod ktery by
zakaznici nekupovali dany produkt, protoZze by se zdal az moc levny. Naopak bod
marginalni drahoty zjistény prusecikem ktivek pfili§ drahy a inverze drahé, se nachazi
v hodnoté 1200 K¢ a predstavuje hranici, kde zdkaznici povazuji vyrobek za pfili§
drahy. Optimalni cenovy bod, zjist€ny prisecikem kiivky pfili§ levné a pfili§ drahé,
nelze urcit. Je mozné bod rozsifit a ucit optimalni cenové rozpéti, které se pohybuje
mezi Castkami 550 az 900 K¢. Toto rozmezi ptredstavuje ceny, které se setkavaji
snejmensim odporem ze strany zakaznikli. Bod cenové nezaujatosti, zjiStén
priuseCikem levné a drahé kiivky, se nachdzi v hodnoté 750 K¢. Jedné se o bod, kdy

stejny pocet respondentl povazuje vyrobek za levny i za drahy.
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2.5.4 Metoda orientovana na kvalitu

Metoda Servqual se nejCastéji pouzivad k posouzeni obecné urovné kvality sluzeb.
Metoda spociva k porovnavani a hledani rozdilu mezi oekavanou kvalitou a kvalitou,
kterou zakaznici v jejich ocich ze sluzby nakonec obdrzeli. Metoda je tedy zalozena na
vyhledavani mezer, tzv. GAP mezer. Servqual se Casto soustfedi na rozdily v péti
zakladnich faktorech, kterymi jsou samotna sluzba, spolehlivost, rychlost a zpisob
reakci, jistota a empatie. U kazdého faktoru jsou respondenti dotazovani na ocekavanou

kvalitu a nésledné poskytnutou kvalitu (M. Khosrow-Pour, 2009).

I ptesto, ze princip metody je v hledani rozdilu kvality v poskytovani sluzeb, Ize tento
princip vyuzit i ve zkoumani rozdilu kvality na zaklad¢ ceny produktu. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické reSerSi, cena ptedstavuje urcitou hodnotu a kvalitu produktu,
kterou spotiebitel o¢ekava. Pii vyssi cené vyrobku spotiebitelé vétSinou ocekavaji vyssi
kvalitu produktu, zato pii nizsi cené vyrobku ocekavaji kvalitu nizsi. Pokud tedy cena
produktu praSku MANA je ve vysi 1 400 K¢, predpoklada se, ze zdkaznici ocekdvaji
pfimo tmérnou kvalitu k cené 1400 K¢. Pozménénou metodu Servqual autor prace
pouzije ke stanoveni ceny na zakladé vnimané kvality vyrobku a zaroven ke zjisténi,

zdali existuje rozdil mezi ocekdvanou a vnimanou kvalitou vyrobku na zaklad¢ ceny.

Prizkum probihal v tietim tydnu v mésici brfezen, tedy od 15. do 21. bfezna 2021.
Prizkum se uskutecnil online formou a byl proveden na socidlni siti individualnim
oslovovanim uzivateli, ktefi se aktivné pohybovali v oblasti oficidlniho ti¢tu spole¢nosti
Heaven Labs a vyjadrili se zptisobem, ze produkty MANA vyzkouseli. Dohromady bylo
osloveno 50 respondenttl, z toho Sest oslovenych nejevilo zdjem se prizkumu Ucastnit.
Nadale pak 11 respondentii muselo byt z prizkumu vylouceno ztoho divodu, Ze
vyzkousSeli jiné produkty MANA, nez je praSek MANA, kterému se prace vénuje. Ve
vyslednych hodnotach je tedy zahrnuto 33 respondentd. Respondenti byli osloveni
s otdzkami, zdali vyzkouseli praskovy produkt MANA a poté, aby stanovili a porovnali
cenu na zaklad€ kvality. Zamérem otdzek bylo tedy zjistit, zdali na zdkladé zkuSenosti
ze spotieby vnimaji kvalitu produktu odpovidajici prodejni cen¢ 1 400 K¢, nebo by
ohodnotili tuto zkuSenost s produktem s ohledem na kvalitu jinou cenou. Je potieba

zminit, ze vzorek 33 respondentl je maly, jedna se tedy o urCity limit prizkumu.
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Vysledky prizkumu jsou vidét na nasledujicich obrdzcich 11 a 12, ¢iselné hodnoty byly
opét zaokrouhleny na 50 K¢&.

Obrazek 11 Vysledek priizkumu vnimané ceny na zaklad¢ kvality vyrobku MANA

E_

L

4

ot

8

=_
E 3
3

2_

1_

D' T 1
= T = T T e T o T o T = T = = T = T = T = T e T = I = I = = = I = I = T = T = T =
=T T = T T T e T T TR = T T TR = O T TR T I T e T T Y Y T T = TR T TR T T T = O T =
wow M~ M~ B | om o ;m o O o o MMM s s N o o -

. 4 4 =4 =4 4 -4 A4 = = = = = — -
Cena

1750

100 |

Dalsi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak lze vidét vySe, stanovené ceny na zdklad€é kvality vyrobku se pohybovaly
v cenovém rozpéti 600 az 1 800 K. Nejvyssi Cetnost se pohybuje u ¢astek 1 350 az 1
450 K¢. To znamend, ze dohromady 30,3 % respondenti je presvédceno, Ze cena
produktu odpovida jeho kvalité. Castka 1400 K& je v prizkumu s &etnosti 5, druha
nejpocetnéjsi je ¢astka 1350 K¢, u té se predpoklada, Zze produkt odpovidéd cené, ale
respondenti maji ur¢ité vyhrady. Zaroven ale vétSina respondentt, a to 63,6 %, povazuje
kvalitu produktu nizsi, nez je jeho ocekavana kvalita v ¢astce 1400 K¢&. Nejéastéji
volenou hodnotou je 950 K¢. Jen 21,2 % respondentii povazuje kvalitu produktu vyssi,

nez je Castka 1400 K¢. Priimérna cena na zdkladé kvality je pak stanovena v hodnoté

1 204,54 K¢.
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Obrazek 12 Cenovy rozdil o¢ekavané a vnimané ceny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak lze vidét na obrazku c¢islo 12, vnimané cenové rozdily na zdkladé kvality maji
celkové rozpéti 1200 K¢&. Nejvyssi negativni vnimany rozdil je v hodnoté 800 K¢,
zatimco nejvysSi pozitivni rozdil je v hodnoté 400 K¢. Respondenti, ktefi vnimaji
pozitivni rozdil, pfidavaji produktu hodnotu v prameérné castce 171,43 K¢, naopak
negativni rozdil je vyssi, a to 364,29 K¢&. Jak jiz bylo zminé€no, v negativnim rozdilu je
az 63 % respondentli. Celkovy primérny rozdil mezi ocekdvanou kvalitou ve formeé
Castky 1400 K¢ a vnimanou kvalitou mezi vSemi respondenty, je pak v

negativni hodnoté minus 195,46 K¢.

Spotiebitelé po své zkusenosti s praSkem MANA tedy urcuji hodnotu produktu jako
nizsi, nez je jeho cena a soucastné ocekavana kvalita. V rdmci positioningu a cenové
strategie se podnik nachazi v kvadrantu Strategie pfedrazovani nebo Strategie stfedni
hodnoty, coz vyplyvd ze zjisténych udaji a popisu cenovych strategii v Casti

podkapitoly 1.7.2.

65




2.6 Srovnani metod

V predeslé podkapitole byly provedeny prizkumy a rozbory tvorby ceny prasku
MANA. Byly provedeny metody orientované na nédklady a konkurenci. Déle byly
provedeny prizkumy orientované na poptavku a zakoncené prizkumem zohlediiujicim

kvalitu. Srovnani je mozné vidét na nasledujici tabulce ¢islo 15.

Tabulka 15 Srovnani cen provedenych metod

Dle Dle Dle

Dle poptavky
nakladu konkurence kvality

Piirazkova Piimé Test cenové Originalni
Metoda Primér ceny Servqual

metoda hodnoceni citlivosti cena

15,71 -25,71
7iniode s 37,46 Ké 54,36 K¢ 24,67 K¢ K 3442 K¢ 40 K¢
¢
Za cely
1 204,54
ol 1311,24 Ke 1902,60 Ke 863,29 KE 550 —900 K¢ K 1 400 K¢
¢

(35 poreci)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Podle metody stanoveni ceny na zakladé pfiraZkové metody byla orientani cena
stanovena na 1 311,24 K¢. Dle tabulky ¢islo 11 zahrnuje tato cena jiz o¢ekavany zisk ve
vysi 20 %. Na zakladé stanoveni ceny dle konkurence nelze zjistit primérnou cenu
produktu jednoduchym stanovenim priamérné ceny ztoho divodu, ze konkurenéni
produkty se objevuji na trhu v rGznych baleni. Proto byla stanovena cena z ptfepoctu
pramérné ceny za porci, a to ve vysi 54,36 K¢ za porci. Za cely produkt je pak cena
1 902,60 K¢. U metody orientované na poptavku byla stanovena primérnad cena dle
pifimého hodnoceni ve vysi 863,29 K¢. Tato ¢astka se pohybuje zaroven v optimalnim
cenovém rozpéti zjisténého pomoci testu cenové citlivosti, ktery je mezi hodnotami 550
az 900 K¢. V posledni fad¢ na zdkladé metody s ohledem na kvalitu produktu byla

stanovena prumeérna cena ve vysi 1 204,54 K¢.
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2.7 Navrh optimalni ceny produktu

V ptedchozich podkapitolach byly stanoveny ceny na zaklad¢ provedenych metod, a to
na zékladé nékladi, konkurence, poptavky a kvality. Dle zjisténych tdaji se bude tato

podkapitola vénovat navrzeni optimalni ceny produktu a jeho nalezitosti.

2.7.1 Uprava ceny

V ramci provedenych metod autor prace doporucuje snizeni ceny, a to na castku 1 250
K¢ za cely produkt prasSku MANA (pii piepoctu ceny za porci 35,71 K¢). Snizeni je
doporu¢eno hlavné zdivodu vysledkii provedenych pruzkum metod piimého
hodnoceni a testu cenové citlivosti, kdy respondenti, tedy potencidlni zakaznici,
odhadovali cenu az o 36 % nizsi, nez je stanovena cena prasku MANA. Touto upravou
ceny se produkt pfiblizi k primérnym odhadovanym cendm a zarovenn nebude silné
pfesahovat bod marginalni drahoty v hodnoté 1200 K¢, ktery ptestavuje cenu, kdy
zakaznici povazuji produkt za az moc drahy. Redukce ceny je zaroven doporucovéana
z divodu vysledkd prizkumu na zdkladé kvality, kde autor prace zjistil, Ze mezi
zdkazniky existuje cenova mezera mezi ocekdvanou a vnimanou kvalitou. Pfi
momentalni cené produktu ve vysi 1 400 K¢ by se zdkaznici nakonec v dlouhodobém
méfitku mohli citit ,,08izeni”. Redukci ceny se spolecnost zaroven muze pripravit na
potencidlni snizeni kupni sily zdkazniki vlivem pandemie COVID-19, ktera byla

zminéna v PESTEL analyze v podkapitole 2.2.

Zminénd stanovena cena pii pfepoctu na porci 35,71 K¢ zaroven pokryva uplné vlastni
naklady na vyrobu jedné porce, které byly orientatné¢ odhadnuty ve vysi 31,22 K¢.
Kazda prodanad porce by tedy pfinasSela 15% zisk. Snizeni ceny by nemélo podnik
vyznamné ovlivnit, protoze na zdklad¢ provedeného vypoctu bodu zvratu by podnik pti
vyuziti plné kapacity své vyrobni linky mohl sniZit cenu produktu na ¢astku 1 115 K¢,
za porci 31,84 K¢. Pfi této cené by podnik stile nebyl v negativnich ¢islech v rdmci

trzeb a nakladu.

Pokud by cena produktu byla stanovena na 1250 K¢, za porci 35,71 K¢, stale by se
cena pohybovala zna¢né pod cenovym primérem na trhu, ktery je vysi 54,36 K¢. Tato
cenova redukce by byla v souladu s vysledkem SWOT analyzy v podkapitole 2.4, kde

autor prace zjistil, ze jednou z vhodnych strategii pro spolecnost je pravé penetrace trhu
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skrze navySeni trzniho podilu. Je potfeba brat také v potaz, Ze na zaklad€ porovnani se
zahrani¢ni konkurenci a standardem kupni sily, je momentalni cena produktu v ¢astce

1 400 K¢ v ramci ¢eského trhu nadhodnocena.
Bod zvratu s optimalni cenou

Po zméné ceny je zapotiebi zjistit v jakém bod¢ se nachazi novy bod zvratu. Ten je

vyobrazen niZe na obrazku ¢islo 13.

Obrazek 13 Bodu zvratu s optimalni cenou
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Jak l1ze vidét vySe, bod zvratu se oproti grafu na obrazku cCislo 7 posunul a nové musi
spole¢nost prodat 81 306 kusti vyrobku, aby pokryla své celkové naklady, coz je o
26 325 kust vice, nez pti cen¢ 1 400 K¢.

Odhad poptavaného mnoZstvi

Na zaklad¢ poptavkové cenové elasticity, ktera byla zminéna v ¢ésti prace 2.5.3, a je
v hodnoté -0,53, l1ze pfi snizeni ceny z 1 400 K¢ na 1250 K¢, tedy snizeni o 12 %,
odhadovat zvySeni poptdvaného mnoZzstvi o 5,68 %. Zména poptavaného mnozstvi se
muize samoziejmé v pribéhu Casu zvysit, at’ uz pfiblizenim se k optimalnim cendm

zjiSténych metodami piimého hodnoceni a testu cenové citlivosti, a tim ptilakani
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potencidlnich zakaznikid, tak 1 podporovanim marketingové komunikace, kterd je

dilezita vzhledem k faktu, ze praSek MANA lze stale povazovat jako novinku na trhu.

2.7.2 Svazani cen

Dalsi uprava ceny by byla v rdmci svdzani ceny zminéného v ¢asti podkapitoly 1.8.4.
Zakladni praSek MANA by se zakomponoval do cenového balicku spolu s drinkem
MANA a piislusenstvim (lahev a odmérka). Cena za vSechny jednotlivé produkty by
Cinila 2 439 K¢ a byla by slozena z 1250 K¢ (prasek), 790 K¢ (napoj) a 399 K¢
(prislusenstvi). Balickova cena by vSak byla stanovena na 2220 K¢, tedy pro
spotiebitele o témet 10 % vyhodnéjsi. Toto balickové slozeni by bylo cileno hlavné na
nové zdkazniky, ktefi by koupi ziskali kompletni zdkladni baleni produktii, véetné jeho

prislusenstvi.

2.7.3 Slevy

Dal$im navrhem je mnozstevni sleva pfi ndkupu vétsiho mnoZzstvi prasku (nad 7 sacki).
Nékteré firmy se v dne$ni dobé snazi o spokojenost svych zaméstnancli pomoci
stravovani. Jelikoz je napoj MANA urcen predevsim pro zakazniky, ktefi nemaji ¢as na
pfipravu jidla a cht&ji vyvazenou a rychlou stravu, mohli by zaméstnavatelé poskytovat
zamé&stnancim pravé vyrobky MANA. Pii objedndni vétsiho mnoZzstvi by podniky
ziskavaly slevu na vyrobky. Tato slevova nabidka by byla urena primarn€ na
spolecnosti pohybujici se v kancelafském prostfedi. Sleva by se odvijela od poctu
mnozstvi prasku, zacinala by ale na 15 %. Dalsi ptfizpisobovani ceny by zalezelo na
nasledné domluvé.

Dalsi moZznosti slev, které byly zminény v ¢asti podkapitole 2.2.3, a jsou zaloZeny na
zakaznickych uctech a moznostech vyuziti slev za body. Tuto formu ptizpisobovani

ceny by si spole¢nost méla ponechat. Podnik by vSak mél tuto funkci zadkaznickych ucth

vice komunikovat.
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2.8 Limity prace

Praktickd cast prace obsahuje urcité limity, které by byly pro duslednéjsi analyzu a

cenotvorbu potfeba odstranit. Autor prace za limity povazuje nasledujici faktory:

1.

Interni informace — pro dislednéjsi cenotvorbu by bylo tieba analyzovat
interni informace jako skladové podminky, primérny pocet prodanych kust
vyrobku, nebo i informace, které ptredstavuji vyrobni tajemstvi, jako naptiklad
seznam dodavateld.

Nakladova metoda cenotvorby — jak jiz bylo zminéno v ¢asti podkapitoly
2.5.1., vypocet nékladii na vyrobu i na provoz spole¢nosti, je z divodu internich
informaci a vyrobniho tajemstvi Cisté orientacni. Pro lepsi nakladovou
cenotvorbu by bylo zapotiebi dikladné zanalyzovat fixni i variabilni naklady
podniku.

Cenova elasticita poptavky — pro odhadnuti cenové elasticity poptavky byla
vyuzita zahranicni studie, jez publikovala primérnd data tykajici se cenové
elasticity potravinaiského zbozi. Pro lepsi prognozu chovani poptavky by bylo
zapotiebi pfimo otestovat zménu ceny produktu a naslednou reakci poptavky.
Pocet respondentii — je zapotiebi zminit, Ze pocet respondenti neni u
zvolenych metod dostatecné velky a napfi¢ metodami je proménlivy. Metoda
pfimého hodnoceni zahrnuje 63 respondentt, test cenové citlivosti zahrnuje 56
respondentl a metoda Servqual zahrnuje 33 respondent. Pro ditkladné&jsi
rozbor vnimani ceny ze strany spotiebitelll by bylo potfeba navysit zkoumané
vzorky a vyuZit stejny pocet respondentll pro lepSi porovnani provedenych

prazkumd.
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Z.aveér

Hlavnim cilem prace bylo stanovit optimalni cenu produktu s ohledem na vnitini a
vngjsi faktory spolecnosti. K tomuto ucelu byla vybrana spolecnost Heaven Labs, s.r.o0.,
ktera vstoupila na trh s produktem prasku MANA. Ten svou tekutou formou ptedstavuje

nahrazku bézné tuhé stravy.

Diplomova prace byla rozdélena na dvé kapitoly. Prvni kapitola byla zaméfena na
teoretickou reSerSi a uvedla ¢tenafe do problematiky ceny a veSkerych sounalezitosti
k jeji tvorbé, a to formou vyuziti cenovych strategii a metod. Druha kapitola se jiz
vénovala praktické ¢asti. Byla pfedstavena spole¢nost, kterou se prace zabyva. Byly
provedeny analyzy od vnéjsiho az po vnitini prostfedi. Nasledné byla provedena SWOT
analyza, na zaklad¢ které autor prace zjistil, ze jednou z vhodnych strategii pro

spole¢nost je penetrace trhu.

Nasledné byly vyuzity metody k tvorbé ceny prasku MANA. Autor pouzil ¢tyti druhy
metod, kterymi byly metoda orientovana na ndklady, metoda stanoveni ceny na zaklad¢
konkurence, dle poptavky a metoda tvorby ceny na zdklad¢ kvality. Kazd4d z metod

pfinasela jiné vysledky, diky kterym autor navrhl optimalni cenu produktu.

Autor doporucil spole¢nosti snizeni ceny produktu praSku MANA. Toto sniZzeni bylo
doporuceno hlavné na zakladé vysledkd prizkuml metod pfimého hodnoceni, testu
cenové citlivosti a metody s ohledem na kvalitu. Podnik by mél brat v potaz to, Ze
potencidlni 1 stavajici zdkaznici vnimaji cenu jako zna¢né niz$i, nez je cena produktu
momentalné stanovena. SniZzeni ceny neni v rozporu s ostatnimi metodami a zaroven je

v souladu s vhodnou strategii penetrace trhu.

Posledni podkapitola se pak jiz vénuje limitiim samotné prace, na které autor béhem
zpracovavani narazil. Pro pfipadnou dikladnéjsi analyzu a stanoveni ceny, by autor

doporucoval tyto limity eliminovat.
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Ptiloha A: Metoda pfimého hodnoceni
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Pfiloha B: Test cenové citlivosti

Levny Drahy Piilis levny Ptili§ drahy Inverzné levna Inverzné draha
Cena | Abs.C. | Rel.é. | K.€. | Abs¢. | Rel.é. | K.€. [Abs.C.|Rel.€. | K.E. [Abs.C.|Rel.é. | K.€. | Abs.C.|Rel.é. | K.€. | Abs.C.|Rel.c. | K.¢.
50 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
100 0 0 1 0 0 0 2| 0,036]0,964 0 0 0 0 0 0 0 0 1
150 0 0 1 0 0 0 5| 0,089(0,875 0 0 0 0 0 0 0 0 1
200 0 0 1 0 0 0 6] 0,107]0,768 0 0 0 0 0 0 0 0 1
250 0 0 1 0 0 0 8| 0,143]0,625 0 0 0 0 0 0 0 0 1
300 1] 0,018]0,982 0 0 0 10| 0,179]0,446 0 0 0 1| 0,018]0,018 0 0 1
350 4|1 0,071]0911 0 0 0 9] 0,161]0,286 0 0 0 4| 0,071] 0,089 0 0 1
400 5] 0,089]0,821 0 0 0 5| 0,089]0,196 0 0 0 5| 0,089]0,179 0 0 1
450 4| 0,071]0,750 0 0 0 6] 0,107]0,089 0 0 0 4| 0,071]0,250 0 0 1
500 6| 0,107]0,643 0 0 0 3| 0,054]0,036 0 0 0 6| 0,107]0,357 0 0 1
550 6| 0,107]0,536 0 0 0 2| 0,036 0 0 0 0 6| 0,107] 0,464 0 0 1
600 8| 0,143]0,393 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8| 0,143]0,607 0 0 1
650 11] 0,196)0,196 0 0 0 0 0 0 0 0 0 11| 0,196 0,804 0 0 1
700 5| 0,089]0,107 1| 0,018]0,018 0 0 0 0 0 0 5| 0,089]0,893 1| 0,018]0,982
750 4| 0,071]0,036 2| 0,036] 0,054 0 0 0 0 0 0 4| 0,071] 0,964 2] 0,036]0,946
800 2| 0,036 0,000 2| 0,036 0,089 0 0 0 0 0 0 2| 0,036 1 2] 0,036]/0911
850 0 0 0 3| 0,054]0,143 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3| 0,054 0,857
900 0 0 0 2| 0,036]0,179 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2] 0,036]0,821
950 0 0 0 5] 0,089]0,268 0 0 0 2| 0,036]0,036 0 0 1 5| 0,089]0,732
1000 0 0 0 2| 0,036]0,304 0 0 0 2] 0,036]0,071 0 0 1 2] 0,036]0,696
1050 0 0 0 6] 0,107]0,411 0 0 0 3] 0,054]0,125 0 0 1 6| 0,107]0,589




1100 0 0 0 7] 0,125]0,536 0 0 0 2] 0,036]0,161 0 0 1 71 0,125 0,464
1150 0 0 0 6| 0,107]0,643 0 0 0 4] 0,071]0,232 0 0 1 6| 0,107]0,357
1200 0 0 0 5| 0,089]0,732 0 0 0 6| 0,107]0,339 0 0 1 5| 0,089 0,268
1250 0 0 0 4| 0,071]0,804 0 0 0 6| 0,107] 0,446 0 0 1 4] 0,071]0,196
1300 0 0 0 3] 0,054 0,857 0 0 0 8| 0,143]0,589 0 0 1 3] 0,054|0,143
1350 0 0 0 2| 0,036]0,893 0 0 0 6| 0,107] 0,696 0 0 1 2| 0,036]0,107
1400 0 0 0 1] 0,018]0911 0 0 0 3] 0,054 0,750 0 0 1 1| 0,018]0,089
1450 0 0 0 2| 0,036]0,946 0 0 0 6| 0,107] 0,857 0 0 1 2| 0,036] 0,054
1500 0 0 0 2| 0,036]0,982 0 0 0 5| 0,089 0,946 0 0 1 2] 0,036]0,018
1550 0 0 0 1] 0,018 1 0 0 0 3] 0,054 1 0 0 1 1| 0,018 0
1600 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0
1650 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0
1700 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0
1750 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0
1800 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0
1850 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0
1900 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0
1950 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0
2000 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0




Ptiloha C: Metoda Servqual

Vnimana | Rozdil
cena na vnimané a
Respondent| . 11ad¢ | otekdvané
kvality kvality
1. 1350 -50
2. 1150 -250
3. 1400 0
4, 1200 -200
5. 1400 0
6. 1000 -400
7. 1350 -50
8. 950 -450
9. 1400 0
10. 1400 0
11. 1250 -150
12. 1150 -250
13. 950 -450
14. 1550 150
15. 1550 150
16. 1450 50
17. 850 -550
18. 1050 -350
19. 1800 400
20. 750 -650
21. 1600 200
22. 950 -450
23. 1500 100
24, 1350 -50
25. 600 -800
26. 800 -600
27. 900 -500
28. 800 -600
29. 900 -500
30. 1100 -300
31. 1550 150
32. 1350 -50
33. 1400 0
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Cilem diplomované prace je stanovit optimalni cenu produktu s ohledem na wvnitini a
vnéjsi faktory spolecnosti. Pro tento cil prace je zvolena spole¢nost Heaven Labs, s.r.o.
s produktem MANA. Prvni kapitola se zaméfuje na teoretickou reSerSi a zahrnuje
oblasti analyzy prostiedi, cenovych politik, metody tvorby cen a konecné
prizptisobovani ceny. Druhd kapitola se jiz veénuje praktické casti prace. Jsou
zpracovany analyzy prostiedi spolecnosti, na zéklad¢ kterych jsou provedeny metody
tvorby ceny dan¢ho produktu. Se ziskanymi poznatky je poté navrhnuta optimalni cena

vyrobku a ptizpisobeni ceny.
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The aim of the master’s thesis is to determine an optimal price of a product with regard
to internal and external factors. Company Heaven Labs, s.r.o. with their product MANA
has been chosen for the aim of this thesis. The first chapter focuses on theoretical
research and includes subjects as analysis of an environment, pricing policy, methods of
pricing and final price adjustments. The second chapter focuses on practical part of the
thesis. Analysis of company’s environment is done, based on which are performed
methods of pricing of mentioned product. After the acquired knowledge, the optimal

price of the product is proposed with all of its adjustments.



