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Anotace

Prace je rozdélena do 2 €asti. Prvni ¢ast se vénuje charakteristice spole¢nosti Brano Group
a.s., jeji historii a organizac¢ni struktufe, ro¢nimu obratu a hlavnim produktim a
zakaznikim.

Druhé cast, ¢ast teoreticka, je feSena na zakladé dostupné literatury. Jsou v ni strucné
popsany faktory, které maji vliv na cenu a je potieba k nim ptihlizet, metody tvorby ceny a
cenové strategie, jaké muze firma pouzit s ohledem na svij cil a zisk a v neposledni fadé
naklady na vyrobek. Tyto obecné poznatky jsou doplnény skute¢nosti ve spolecnosti Brano
Group a.s.

4. podkapitola druhé ¢asti se zabyva kalkulaci ceny konkrétniho vyrobku ve firmé Brano
a.s. V§e je doplnéno potfebnymi schématy, tabulkami, grafy a obrazky.
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This work has two parts. The first part characteristics company Brano Group a.s., its
history and organization structure, annual sales, main products and customers.

The second one, theoretical part, is about Factors, which influence a price, Methods of
pricing and Price strategy, that firm could use for their purpose and profit and last but not
least is Costs calculation. These general information are completed of reality in company
Brano Group a.s.

4. Sub chapter in second part is concerned with price calculation of concrete product in the

company Brano a.s. Necessary schema, charts, graphs, pictures are enclosed.
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Uvod

Toto téma jsem si vybrala poté, co jsem néjakou dobu pracovala (brigadn¢) v jedné firme
na obchodnim oddéleni. Tato firma, jako spousta jinych, stanovuje cenu svych vyrobku
spiSe ndhodné. VétSinou maji prehled jen o svych ndkladech na vyrobu, ale jiz
nezohlednuji dalsi faktory, které mohou cenu vyrobku navysit ¢i naopak snizit.

Pfitom cena se stanovuje velmi casto (novy produkt na novy trh, zavedeny produkt na nové
distribuc¢ni cesty, nabidka od nového odbératele) a jeji spravné stanoveni je velmi
vyznamné. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvafi pro firmu
nezbytné piijmy. Zbyvajici nastroje je pouze odCerpavaji. Navic cena pomaha zakaznikiim
pii vybéru produktu. Kdy podle ceny vyrobku uvazuji o jeho koupi, soudi o jeho kvalité,
atd.

Ve spole¢nosti Brano a.s. jsem méla moznost zjistit, jak se stanovuje cena konkrétniho

vyrobku.

Préace je rozdélena do dvou cCasti. Prvni ¢ast ma za cil strucné charakterizovat spole¢nost
Brano Group a.s., jak tato spole¢nost funguje, co vyrabi, jaka je jeji financni situace,
historie, atd.

Druha cast prace je feSena na zakladé¢ dostupné odborné literatury a jejim cilem je
informovat ¢tenaie o obecnych poznatcich tak, aby si udé€lal predstavu o dané problematice
a orientoval se v feSeném problému. Tyto obecné informace jsou doplnény skutecnosti v
Brano Group a.s.

Podkapitolou druhé ¢asti je konkrétni priklad tvorby ceny ve spolecnosti Barno a.s.

Vzhledem k danému rozsahu si prace neklade za cil vénovat se v§em okruhiim uvedenym
v této praci podrobné, ale dat ¢tendii zdkladni informace o dilezitych faktorech, které se

zde uplatiiuji. Jde o komplexni pohled na problematiku.



1. SpoLECNOST BRANO A.S.:

,,BRANO GROUP - zamky, zveddky, autodily pro vSechny svétadily. “ (slogan firmy)

BRANO GROUP je dynamicka spole¢nost vybudovand na dlouholeté tradici. BRANO
GROUP se orientuje na kvalitni elektromechanické vyrobky, zejména vyrobky pro

autoprimysl, zamykaci a zaviraci systémy, manipula¢ni techniku a drobné odlitky.

1.1 Historie firmy
Historie firmy spadd az do roku 1862. Jde o ryze Ceskou spolec¢nost, ktera podnika
pfevazné v automobilovém primyslu a patii k ¢lenskym firmam SdruZeni automobilového

primyslu Ceské republiky.

1.1.1 Historie BRANO GROUP a.s.

Brano Ateso je soucasti BRANO GROUP a.s., kterd vznikla na zaklad¢ vstupu BRANO,
a.s. do akciové spolecnosti ATESO v roce 2000. Nyni jsou zédkladnimi stavebnimi
kameny skupiny BRANO GROUP spole¢nosti BRANO a.s., BRANOROS a.s., plisobici v
Ruské federaci a mensi Clenové skupiny - AFTERMARKET s.r.o., BRANOMARKET
s.r.o., BRANO SLOVAKIA s.r.o. a DELTACOL CZ, s.r.o., BRANO-IT s.r.o., BRANO
Wagenheber GmbH.

1.1.2 Historie Brano ATESO a.s.

Historie ATESO a.s. je velmi pestrd. Jejiz pocatek je 17. 7. 1952, kdy byla podepsana
ztizovaci listina podniku Autobrzdy Jablonec. Podnik zahdjil svou ¢innost k 1. lednu
nasledujiciho roku. V roce 1953 vznikd zavod 02-Hodkovice, kde se vyrabély ukazatele
sméru a tlumice. Ve stejném roce je k Autobrzddm pfipojen zavod 03 Rakovnik, jehoz
vyroba se specializovala na zdvisla 1 nezdvisla topeni pro osobni i ndkladni automobily,

traktory a autobusy.

Zavod 04 Jilemnice vznikl v roce 1954 a specializoval se na vyrobu rozvadéct vzduchu,

pakovych tlumi¢i a vzduchového servofizeni. V soucasnosti zdvod vyrabi také
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teleskopické tlumice pro nakladni automobily a automatické zatézové regulatory.

Vroce 1957 se k Autobrzdam pfifadil zdvod 05 Hejnice, ktery pievzal podstatnou ¢ast
vyroby vzduchotlakych brzd a ¢aste¢né vyrobu teplovodniho topeni. O rok pozdé€ji se
Autobrzdy rozrastaji o dalsi zavod 07 Kraslice, ktery se specializoval na vyrobu olejovych

Cistict paliva, vzduchotlakych brzd a ¢ast vyroby teplovodnich topeni.

V letech 1966 a 1968 vznikly zavody 08 PreSov a 09 Vrable, které se vSak v dasledku

politickych a ekonomickych zmén v 90. letech osamostatnily.

V roce 1990 bylo ve vyrobnim programu statniho podniku Autobrzdy 6 vyrobnich zavoda
a 210 zafizeni z oboru autopfisluSenstvi v fadé¢ obmén. Podnik Autobrzdy vyrabél
hydraulické brzdy pro osobni i uzitkova vozidla, vzduchotlakové brzdové systémy pro
nakladni a ucelové automobily, autobusy a traktory, teleskopické tlumice pro osobni,
nakladni 1 uzitkové automobily, vzduchové pérovani, teplovodni, benzinova i naftova
topeni, CistiCe paliva a oleje a také zvukové a smérové signalizace pro vSechny druhy
vozidel.

Autobrzdy dokazaly pruzné reagovat na konkurenci a vyuZzivaly zahrani¢nich licenci pro
zvySeni uzitnych hodnot svych vyrobkt. Od firmy Lucas - Girling byla zakoupena licence
na diskové brzdy pro vozidlo S 781 - Favorit, od firmy Westinghouse licence pfislusenstvi
vzduchotlaké brzdy. Vyroba nékterych nezavislych topeni byla realizovana na zékladé

licenci firmy Eberspécher.

V dusledku politickych a ekonomickych zmén v nasi zemi, byl v roce 1992 statni podnik
Autobrzdy Jablonec pieménén na akciovou spole¢nost ATESO a ta 1. kvétna zapsana do

obchodniho rejstiiku. Vnitini struktura spolecnosti vSak ziistala nezménéna.

Restrukturalizace podniku pfichazi v roce 1993 se zahranicnim kapitdlem. ATESO a.s.
zalozila 2 dcetiné spole¢nosti - ze zavodu 01 Jablonec ve spolupraci s firmou LUCAS
vznikla spole¢nost Autobrzdy s r.o. a ze zavodu 05 Hejnice vznikla spol. s r.o. Knorr-
Autobrzdy. Zavody 02 Hodkovice, 03 Rakovnik, 04 Jilemnice a 07 Kraslice ziistaly bez

zahrani¢ni ucasti.
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V roce 1995 byl prodan zavod 07 Kraslice. O rok pozdéji prodava ATESO zavod 02

Hodkovice akciové spole¢nosti Tenneco Monroe CR.

V roce 1998 byly obé dcetiné spolecnosti zalozené v roce 1993 (Autobrzdy s.r.o. a Knorr-
Autobrzdy) odprodany zahrani¢nim partneriim. Ve stejném roce spolecnost zavedla novy
informacni syst¢ém MFG/PRO, ktery s doprovodnymi produkty, napi. ndkladovym

controllingem, zkvalitnil fidici a rozhodovaci procesy ve spole¢nosti.

Viijnu roku 1999 Brano a.s. kupuje vétSinovy balik akcii Ateso a.s., ¢imz vznika
ekonomicky silna vyrobné-obchodni spolecnost Brano Group. V ¢ervnu 2001 byl zménén

nazev firmy Ateso a.s. na Brano-Ateso a.s.

,,LPodobn¢ jako v minulych letech jsme ziskali ocenéni v soutézi Exportér roku. Tentokrat
se dokonce jednalo o zatim nejlepsi vysledek, kdy v kategorii Nartist exportu 1993 — 2004
bylo skupiné BRANO GROUP udéleno 5. misto v Ceské republice. Nesmim zapomenout
ani na Zebiidek 100 obdivovanych firem Ceské republiky. V kategorii Ostatni
zpracovatelsky primysl madme pomyslnou stiibrnou medaili. Jsme spolecnosti, ktera jiz

el

druhym rokem ma pravo pouzivat titul Dodavatel pro Auto roku.

1.2 Organizacni struktura

1.2.1 Brano Group a.s.

BRANO GROUP piisobi v Ceské republice hned na nékolika mistech. Zavody a pracovité
se nachazeji v Hradci nad Moravici, Jablonci nad Nisou, Jilemnici, Rakovniku, Olomouci,
Zubfi, Litovli, Ostrave, Jiciné a Novém Boru. Své pobocky a kancelafe ma Brano Group 1
v zahrani¢i. Témét 75 procent produkce jde na export do evropskych zemi, ale zdkazniky

ma rovnéz v USA, Mexiku, Cin€, Japonsku, Korei atd.

1 Ing. Pavel Juficek, Ph. D, Generalni feditel Brano Group a.s.
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Hlavnimi ¢lanky skupiny Brano Group (obr. 1) jsou Brano a.s. se sidlem v Hradci nad
Moravici, Branoros a. 0. v Ruském Niznyj Novgorod, Aftermarket s.r.o. v Ji¢in¢ a Deltacol

CZ s.r.o. v Ostrav¢, Litoveli.

BRANO GROUP, a.s.
HEADQUARTERS

| | !

'
BRANO a.s. DELTACOL CZ
HEADQUARTERS Bml?uﬁ:gs = AFTEE_’,‘:RKET s.r.0.

—
BRANOMARKET, +o. R gerter
T sales of BRANO Products GmbH

SBU Cockpit Systems

BRANO
ISBU Commerc.Vehicle  SBU &
R Hrad V | Brano Slovakia sro BRANO -IT, s.r.o
T sales of BRANO Products IT Company

BRANO
SBUPlastics

SBU - Strategic Business Unit

Obr. 1: Organiza¢ni struktura Brano Group a.s

Zdroj: Prezentace Brano Group 2009

1.2.2 Brano a.s. — 7 SBU
Spole¢nost Brano a.s. jehoZ soucasti je 1 Brano Ateso, je rozdélena do 7 SBU (Strategic
Business Unit = samostatné hospodaftici jednotka). Vedeni spolecnosti v ¢ele s generalnim

feditelem a useky vyvoje a spravy sidli v Jablonci nad Nisou.
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GROUP

COCKPIT DOOR COMMERCIAL
SYSTEMS SYSTEMS VEHICLES

i B

PEDAL SIDE SHOCK AUTOMO
MODULES SYSTEMS ABSORBERS CASTINGS
BUILDING AND
HEHD, RRAKE > MOIDING FLECRTICAL INDUSTRY
SYSTEMS HORNS

LEVERS
FRONT BONNET
SYSTEM PARTS OF NON /
SCAFFOLDS AUTOMOTIVE
AND FORMWORKS PRODUCTS

CAR JACKS

LOCKING MECH.
FOR REAR SEATS

TOOL SHOP

Obr. 2: Hlavni vyrobni skupiny (SBU) Brano a.s.

Zdroj: Prezentace Brano Group 2009

1. Kokpitové systémy Rakovnik a Olomouc vyrabi automobilové zveddky a mechanismy
(pedalové ustroji, paka ru¢ni brzdy). Diive se zde vyrabéla 1 zavisla teplovodni a nezavisla
naftova topeni. Jejich vyroba byla v roce 2001 pievedena do Jilemnice do SBU Uzitkové

vOzy.

2. Dveini systémy Hradec nad Moravici vyrabi zdmky boc¢nich dvefi, zdmky 5. dvefi,

najezdy uzavéru kapoty, zavésy kapoty a 5. dveti, opérky hlavy, dily sedadel, zamky opér
zadnich sedadel. Hlavnimi odbérateli jsou Skoda Auto a.s., VW, GM, Opel, Audi, Volvo a
Saab.

3. Uzitkové vozy Jilemnice vznikly sloucenim zavodl Jablonec nad Nisou a Jilemnice.
Vyrabi se zde zavisld a nezavisla topeni, teleskopické tlumice pro nakladni, uzitkova
vozidla a autobusy, dily vzduchovych brzd a vzduchového pérovani, dily hydraulickych

brzd, houkacky, pulzni ¢erpadla a pedalova a brzdova ustroji.

4. Plastové dily Zubii vyrabi formy pro kusovou i sériovou vyrobu jak pro automobilovy
pramysl, tak i pro domacnost. Dale se zabyva velkovyrobou plastovych dilti, svafenim a
lisovanim dild.
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5. Slévarna Hradec nad Moravici se zabyva vyrobou dili leseni a bednéni, odlitky pro

automobilovy a elektrotechnicky priimysl a pro zemédélstvi.

6. Zdvihaci zatizeni a zaviraCe dveii Hradec nad Moravici vyrabi hiebenové, lanoveé,

hydraulické a fehtackové zvedaky, zavésna zatizeni, kladkostroje, kladky a jednonosnikové
kocky. Dale zavirace dvefi, znamé veiejnosti pod sloganem ,,Brano zavira samo* Ty jsou

osazovany do vétsSiny obytnych a komerénich prostor.

7. Néradi Hradec nad Moravici a Olomouc je zaméfeno na vyrobu stiihadel, ohybacich,

lisovacich, razicich, svafovacich, montaznich a nytovacich ptipravki, feznych naradi,
méfticich a zkuSebnich zafizeni, strojii pro tvarovani, testovani a méteni. Také vyrabi

nastroje a jednoucelové stroje a zatizeni pro Brano a.s. a zaroven provadi jejich opravy.

1.3 Pohled do budoucna

"Brano Group je spolehliva, procesné fizena spolecnost, kterd v oblasti primyslu (auto,
stavebnictvi, strojirenstvi) je konkurenceschopnym vyvojovym partnerem i1 v tietim
tisicileti."

Velky dlraz klade na spokojenost zakaznika, kvalitu, vyvoj novych vyrobkd a na
vzdélavani zaméstnancl. Je drzitelem certifikati norem TS 16 949 a ISO 14 001. Nemalé
prostiedky vynaklada na investi¢ni akce. Pravidelné se zacastiiuje mezinarodnich veletrhi
a vystav jako je napiiklad IAA ve Frankfurtu nad Mohanem, EQUIP AUTO v PaftiZi nebo

AUTOTEC v Brné.

1.4 Certifikéty kvality

Brano Group je drzitelem néckolika certifikata: ISO 9001:2000, ISO 14001 a ISO/TS
16949:2002

Snazi se tak o zvySeni nebo alespon udrzeni dosavadni kvality vyvoje, vyroby a servisu.
Tedy byt stale konkurenceschopnou spole¢nosti. Kazda SBU prochazi kazdoro¢né internim

a pak velkym (externim) auditem.

2 Ing. Pavel Juficek, Ph. D, Generalni feditel Brano Group a.s.
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1.5 Zaméstnanci

Brano Group zaméstndva v soudasnosti v Ceské republice kolem 2000 lidi. Vlivem
celosvétové hospodaiské krize doslo i v Brano Group k poklesu zaméstnanct. Jen za
posledni rok jich bylo propusténo piiblizné 270. Nejvice lidi pracuje v SBU Dveini
systémy (700), Kokpitové systémy (350) a Naradi (250). Kazdd SBU ma své Ufedniky,
vyzkum a vyvoj, nepiimé délniky (sefizovace, manipulanty, expeditéry), pfimé délniky

(pfimo se podili na vyrob¢) a externisty a jejich pocet se eviduje.

1.6 Produkty

Vyznamné produkty (pfiloha A) a jejich podil na celkové vyrobé (obr. 3). Struktura
vyrobkilt Brano Group 1 jejich podil na vyrobé jsou v poslednich letech celkem stabilni,
dochézi jen k drobnym vykyvim. Nejvétsi zménu zaznamenaly zamykaci systémy, jejichz
podil na vyrob¢ vzrostl z 20% na 31%, naopak k poklesu z 6% na 1% doslo u zaviracl
dveti a u zvedaka aut z 23% na 16%. Pokud ale bereme v uvahu absolutni ¢isla, objem

produkce klesa.

Produkty Brano Group

zdvihaci zafizeni
3%

ostatni

odlitky 29
o

N/

zavirace dvefi
1%

zvedak aut

bifunkéni svétla 16%
2%

zaviraci systémy
31%

topeni
3%

loZiska
tlumice 9%

9%

fadici paka
plastove dily 4%

1%

pedalovy systém
23%

Obr. 3: Vyznamné produkty a jejich podil na celkové produkei v roce 2009
Zdroj: Prezentace Brano Group 2009
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1.7 Zakaznici

Hlavni zékaznici (obr. €. 4) a jejich podil na prodeji (obr. €. 5) se za posledni dva roky

24

Auto s 12%. V absolutnich cislech samoziejmé také dochazi k poklesu.

e VOLKSWAGEN GROUP AUDI, BENTLEY, PORSCHE, SEAT, VW
o SKODA AUTO
11 EZ\II:V Berg. Achsen
— FAURECIA
— FORD GROUP FORD, VOLVO
= DAIMLER
. GM GROUP CADILLAC, OPEL, SAAB, SATURN, VAUXHALL
7D SUZUKI
— DAF
5 BMW
PSA
HONDA
— VISTEON
—_ IVECO
=X BENTELER
— GIGANT
— CHRYSLER
TPCA

Obr. 4: Hlavni zékaznici Brano Group

Zdroj: Prezentace Brano Group 2009

Zakaznici Brano Group

ostatni

VW Group
28% 28%

Skoda Auto
12%

PSA

1%
Suzuki

0,
4% Benteler

Daimler 1%

4% /
BPW

30,  Faurecia
2%

Honda
BMW 29
GMGroup 2%

5%

Ford VolvoI SAF Visteon
4% 2% 2%

Obr. 5: Hlavni zakaznici a jejich podil v roce 2009

Zdroj: Prezentace Brano Group 2009
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1.8 Obrat

Vyvojovy graf (obr. ¢. 6) dobfe znazorniuje, kdy na Brano Group dolehla hospodaiska
krize. Od roku 2000 obrat plynule rostl. Svého maxima dosahl v roce 2007, kdy ¢inil 162
miliont EUR. V roce 2008 obrat klesl pod hodnotu roku 2006 a ptedpoklad pro rok 2009
je, ze jesté poklesne. Brano Group vyrabi kvalitni vyrobky, ale nepatii k absolutni Spicce
na evropskych trzich, takze dochazi k odlivu zdkaznika za vyrobky (vyrobci) srovnatelné
kvality, ale niz§i ceny. Neni v silaich Bano Group snizit néklady natolik, aby mohlo

konkurovat levnéj$im vyrobctm.

Vyvojroéniho obratu v mil. €

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Obr. 6: Vyvoj ro¢niho obratu

Zdroj: Prezentace Brano Group 2009
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2. TvorBA CENY v BRANO A.S.

2.1 Uvod do ceny

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery je zdrojem piijmu. Ostatni prvky
mixu. Lze ji rychle ménit na rozdil od vlastnosti produktu a zavazku k distributorim. [2]
Cena stale rozhoduje o podilu firmy na trhu a jeji ziskovosti. Cena zavisi napiiklad na

platebnich podminkach, struktute trhu, zivotnim cyklu produktu, avérovych podminkéach.

Firmy tvofi ceny riiznymi zpusoby. V malych firmach stanovuje ceny vétSinou majitel, ve
velkych firméach manazer divize nebo vyrobkovych fad. Na tvorbé se téz podili prodejni,
vyrobkovi a financni manazefi a ucetni.

Pfed stanovenim ceny se firma musi rozhodnout, do jakého segmentu trhu umisti svij

produkt z hlediska jakosti a ceny a tomu pfizpisobit v§e ostatni.

Tab. 1: Devét mozZnych strategii ceny a jakosti

k cena
v vysoka stredni nizka
a
! , | 1. Strategie ziskani 2. Strategie vysoké 3. Strategie mimoradné
i vysoka o )
¢ mimoradné ceny hodnoty vysoké hodnoty
a
p . 1., | 4. Strategie 5. Strategie stredni 6. Strategie odpovidajici
stfedni » .
r predrazovani hodnoty hodnoty
0
d
u
, ., | 7. Strategie okra- 8. Ned  stra- . P .
k nizka ,ralegleo e egspornas e 9. Usporna strategie
t dani tegie
u

Zdroj: Marketing Management, P. Kotler

Tabulka 1 znazornuje 9 moznych strategii jakosti a ceny. Strategie 1, 5 a 9 se mohou
vyskytovat na jednom trhu, kazda z nich je urcena pro jinou skupinu zakaznikd. Strategie
2, 3, a 6 nabizeji produkty stejné kvality jako ptedchozi, ale za niz§i cenu. Strategie 4, 7 a 8
relativné predrazuji produkt vzhledem k jejich jakosti a zdkaznici mohou mit pocit, ze jsou

okradani.
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Firma Brano Group zastdva strategii stfedni hodnoty, tedy za rozumnou cenu nabizi

rozumnou kvalitu. Vyrobky si drzi dobry standard kvality.

Pii tvorbé ceny musi firma zvazit celou fadu faktord. Pro lepsi ptehlednost je dobré

zachovat nasledujici postup (obr. €. 7).

1. Stanoveni cile

2
2. Zjisténi poptavky
O

3. Odhad nakladu

O

4. Analyza nakladd, cen a
nabidek konkurentu

O

5. Vybér metody urcovani cen

O

6. Vybér konecné ceny

Obr. 7: Postup pfi stanoveni ceny

Zdroj: Marketing Management, P. Kotler

2.1.1 Cile podniku pfi stanoveni ceny
Pii strategii stanoveni ceny podniky Casto vychazeji ne z jednoho, ale hned z nékolika cilt
najednou. VSe musi byt v souladu se strategickym planovanim podniku a ¢asto se jedna o

volbu mezi kratkodobym nebo dlouhodobym zajmem podniku.
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Zisk

Pro vétSinu podnikil je to rozhodujici faktor pii stanoveni ceny a znamena takové
stanoveni vyse ceny, pii které budou pokryty uplné naklady spojené s vyrobou, a
navic bude obsaZena urcitd mira zisku.

Maximalizace zisku

Podnik si zde stanovi cenu v takové vysi, aby zabezpecila maximalni celkové trzby
z prodeje ve vztahu k vynaloZzenym nakladiim. VétSinou se jedna o kratkodobé cile.
Musi v8ak vénovat pozornost i cenové citlivosti.

Trzni podil

Podniky se Casto snazi ptildkat zakazniky (ziskat dominantni postaveni na trhu)
pocatecni nizkou cenou (zavadéci) tak, aby si zakaznici na jeji vyrobky zvykli.
V prvnim obdobi mize podnik prodélavat, ponévadz prodava vyrobky pod cenou,
ale tyto ztraty pak mize kompenzovat v dobé, kdy si vybuduje vyznamné postaveni
na trhu.

Riist objemu prodeje

Jedna se vétSinou o kratkodoby zamér podniku spojeny napft. s vyprodejem zasob.
Firma si pfeje maximalizovat mnoZstvi prodaného zbozi. Je pfesvédCend, Ze ¢im
vétsi bude mnozstvi prodaného zbozi, tim niz§ich ndkladl bude dosahovat a
dlouhodob¢ i vyssich ziskii. Stanovuje ceny co nejnizsi, protoze predpoklada, ze trh
je na ceny velice citlivy.

Navratnost investic

Dlouhodoba strategie, kterou pouzivaji zejména financné orientované podniky.
Porovnava se zde ndvratnost investic s alternativni moznosti jejitho umisténi.
Spic¢kova kvalita vyrobku

Cilem podniku je dosahnout vedouciho postaveni na trhu v kvalit¢ vyrobka.
Stanoveni vys$i ceny je umérné vyssi kvalité vyrobku. V ptipadé, ze ma zékaznik
sam urcitou predstavu o kvalité vyrobku, stava se vySe ceny pro néj jedinym
indikatorem urovné kvality.

Preziti

Jestlize firmu trapi prebytek kapacity, silna konkurence, zmény zakaznickych pfani,

nejista budoucnost, politicky neklid nebo nedostatek penéz, pak se jejim cilem
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stava preziti. Casto musi sniZit své ceny, aby vyprodala zasoby a udrZela vyrobu
v chodu.

¢ Maximalizace béZnych pFijmi
Maximalizace pifijml vyZaduje pouze znalost poptavkové funkce. Maximalizace

ptijmil dlouhodobé vede téZ k maximalizaci zisku a k riistu trzniho podilu.

V soucasné dobé¢, v pretrvavajici hospodatské krizi, je cilem firmy Brano Group pieziti a
udrzeni si stavajicich zdkaznikd, hledani novych trhii a pfilakdni novych zakazniki. Firmu
trapi prebytek kapacit (které jiz nelze sniZit, aby mohla byt vyroba vibec zachovéna),
konkurence, nejistd budoucnost i nedostatek pené¢z. Cenou pokryva naklady spojené s

vyrobou s drobnym ziskem.

2.1.2 Poptavka

Kazda mozna cena, kterou firma na trhu stanovi, povede k odlisné irovni poptavky a bude
mit tudiZ rozdilny vliv na cile firmy. Vztah mezi alternativnimi cenami v daném c¢ase a jim
odpovidajici aktualni poptavkou je vyjadien kiivkou poptavky. Za normalnich okolnosti se
jedna o nepiimou umeérnost, to znamena, ze ¢im vyssi je cena, tim nizsi je poptavka, a ¢im
niz8i je cena, tim vyssi je poptavka.[2]

Pro zjisténi poptavky je dobré provést prizkum trhu, zda je o na§ vyrobek viibec zijem a
ptipadné za jakou cenu.

Poptavka urcuje maximalni cenu, za kterou mize firma vyrobek prodat, tzv. cenovy strop.

Naopak nejnizsi cena, tzv. cenové dno, je ddna naklady na vyrobu.

Predstava
Vysokd cena < f . i Nizka cena
zakaznika o Ceny konkurentd Naklady
Pfi této cené je [ a ceny substitutd Pfi této cend
nulova poptavka EEEs e nelze dosahnout
produktu Jisku

Obr. 8: Vztah ceny a poptavky

Zdroj: Marketing Management, P. Kotler

Brano Group nedosahuje velkych ziskd, protoze cena vychazi pfedevsim z nakladu.
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2.1.3 Naklady

Naklady na vyrobek

o4

Naklady na vyrobek jsou nejdtlezitéjsi vnitini faktor. Kromé zékladnich nakladt na nakup

materidlu a na vyrobu je stanoveni ceny ovlivnéno dal§imi nakladovymi prvky, mezi které

patfi: baleni - obaly, reklama a podpora prodeje, slevy poskytované zdkaznikovi nebo

zamé&stnanciim, reklamace a sluzby, servis, garance, upravy zbozi pro zédkaznika, dodavka

zbozi, kvalita, technicka troven vyrobku, atd.

Zakladem vypoctu ceny je znalost nédkladii na material a vyrobu produktu. Musime védét,

jaké nadklady mame. Néklady se ¢leni dle n€kolika kritérii.

Druhové ¢lenéni nakladu:

Spotfeba materidlu

Spotieba a pouziti externich praci a sluzeb

Mzdové a ostatni osobni nédklady vcetné socidlniho a zdravotniho pojisténi
pracovnik

Odpisy hmotného a nehmotného majetku

Finan¢ni néklady (troky, pojistné, bankovni vylohy)

Clenéni nakladt podle zavislosti na objemu provadénych vykoni:

Fixni naklady jsou naklady pevné, které se snizuji jen velmi tézko a zpravidla v
delsim ¢asovém horizontu. Jedna se napf. o najem, ¢asovou mzdu, splatky uvéra a
urokd, silni¢ni dan nebo dan z nemovitosti.

Variabilni naklady jsou ndklady proménlivé, které se méni v zavislosti na
ostatnich Cinitelich.

a) Rovnomérné (neboli linedrni, proporciondlni) ndklady jsou piimo Umérné
vynalozené praci nebo mnozstvi vyrobenych vyrobkil (napt. spotfeba materialu na
vyrobu nebo podilova mzda pracovnika).

b) Progresivni (neboli nadproporciondlni) naklady postupné rostou a v urcitém
bod¢ se rychle a neumérné zvysi (jedna se napt. o vyplacenou mzdu za sobotu

v v

zameéstnanci v restaura¢nim zafizeni, kde nebyla témét zadna trzba).
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c) Degresivni (podproporcionalni) naklady postupné rostou a v uréitém bod¢ se
ustali nebo se dokonce snizuji (napf. spotieba energie). Podnikatel by se mél

soustfedit hlavné na tyto ndklady, protoze jsou v nich ukryty rezervy.

Vzorec: Celkové naklady

Celkové naklady = fixni néklady + variabilni (1)

Ke zjisténi Ci stanoveni nakladi na konkrétni vykon podniku, ktery je druhové, objemové a
jakostn€ vymezen (kalkulaéni jednice), pouzivame kalkulaci.
Kalkula¢ni jednice je konkrétni vykon, vymezeny mérnou jednotkou a druhem, na ktery se

stanovuji nebo zjist'uji naklady [5]. Naptiklad jeden tltumi¢ v Brano Group.

Néklady na material a vyrobu je v Brano Group snaha snizit. Néktery material se piestal
odebirat od tuzemskych dodavatelll a bere se ze zahrani¢i, ¢ast vyrobniho procesu je
v kooperaci, provadi ji externi firma (subdodavatel). Nejcastéji jde o povrchovou tUpravu
vyrobki. Ve firmé doslo k poklesu objemu prodeje a nasledné i vyroby, zvysily se tedy
fixni ndklady na vyrobu. V poméru na vyrobeny kus je zna¢né mnozstvi lidské prace, ale

jiz neni mozné snizit stavy poctu zaméstnanci, protoze by se vyrobu jiz nepodafilo rozjet.
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Obr. 9: Systém tvorby ceny konkrétniho vyrobku
Zdroj: Volf F.,, Metody tvorby cen a fakturace

Schéma 5 nam ukazuje, co vSe vstupuje do ceny vyrobku, tedy ndklady, které se musi
prodejni cenou pokryt. Zadkladem ceny jsou naklady na material (zelené pole). Dalsi slozky
ceny pomahaji pfetvaret (modré pole) materidl ve findlni vyrobek (Cervené pole). Jsou to
naklady na stroje a zafizeni, lidskou praci, dopravu, pfepravu polotovarti a vyrobkd a

doplnkové sluzby jako kooperace, subdodavatel.

2.1.4 Konkurence

Aby firma mohla dobfe stanovit cenu svych produkti, musi znat naklady a ceny
konkurence a jejich reakce na zménu ceny.

Konkurence mé ohromny vliv na cenu. Firma musi dobfe védét, co konkurence d€la dnes,

ale i co pfipravuje na zitra. Je tfeba znat i velikost a silu konkurence mezinarodni a typy

cenovych umluv.
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Konkurence v tomto odvétvi a oboru je pomérné velkd, firma Brano Group se snazi
zviditelnit, pravidelné se ucCastni veletrhli, oslovuje nové potencidlni zakazniky. Velmi
silnym konkurentem za&ina byt Cina - zemé& neomezenych moznosti. Tato zemé je schopna
konkurovat ve vsech odvétvich a oborech, levna pracovni sila tlac¢i ceny dolii a dnes se

zakaznik vétSinou diva nejdiive na cenu, pak az na kvalitu.

2.1.5 Metody tvorby ceny

Existuje nékolik metod tvorby ceny. VSechny vychazi z nakladi na vyrobek, poptavky po

vyrobku a cen konkurence, ale li$i se v tom, kterd z téchto slozek ptevlada, je tedy pro

24

konkurencni cena

naklady - nejnizsi poptavka (odbyt) - nejvyssi
hranice hranice

Obrazek ¢. 10: Magicky trojuhelnik tvorby cen

2.1.5.1 Nakladové orientovana cena (cena s prirazkou)

Jejim cilem je dosahovani urCité miry zisku. Podnik si stanovi ndklady na vyrobu.
Stanovuje je souctem nakladi na spotfebované suroviny a k nim pfipocitd urcitou miru
zisku pfimo v K¢ nebo v % k primérné nékladové cené (vzorec 2). Vyhodou této metody
jsou jasna pravidla pro stanoveni vyssi ceny, zarucuje firmé dosahovat urcitou miru zisku z
kazdého prodané¢ho vyrobku. Nevyhodou je, Ze neodrdzi realnou situaci na trhu, tzn.,
neodrazi skutecnost, jakou ¢éstku jsou zakaznici ochotni za vyrobek v daném okamziku
zaplatit. Ani nebere v ivahu poptavku, vnimanou hodnotu a cenu konkurence.

Zpusob stanoveni ceny pomoci standardni piiraZky je oblibeny, protoze vyrobci dobie
znaji své ndklady, ale nejsou si jisti budouci poptavkou. Provadi-li to stejné i ostatni
vyrobci, pak jsou ceny velmi podobné. Tato cena se jevi kupujicim jako spravedlivéjsi (jevi

se jako spravedliva jak vici prodavajicim, tak kupujicim).

26



Vzorec: Vypocet ceny s prirazkou na jednotku

jednotkova cena = variabilni naklady +

cena s prirazkou =

jednotkové naklady

fizni naklady

prodej (ks)

( 1— pozadovana navratnost z prodeje)

2.1.5.2 Metoda orientovana na konkurenci

2

3)

Firma vychézi predevs§im z béznych konkuren¢nich cen a méné pozornosti vénuje svym

nakladim a poptavce. Podnik zde stanovi ceny vyssi, nizs$i nebo stejné jako konkurence.

Vyrobek podniku v§ak musi byt podobny nebo shodny s vyrobkem konkurence.

o cena firmy = cena konkurence (spoléhdme na necenovou konkuren¢ni vyhodu,

napf. lep$i reklamu).

e cena firmy < cena konkurence (podbizime se zdkaznikovi a pocitame s tim, ze

tim hodné zékazniki pfesvédCime a pres maly zisk na jednom vyrobku dosdhneme

velkého celkového zisku). U této ceny hrozi, ze nizSi cena u zakaznika vzbudi

dojem niz§i kvality.

e cena firmy > cena konkurence (pfedevsim u znackového zbozi) tzv. skimming.

Snizil konkurent cenu?

ANO

Je pravdépodobné, Zze tato
cena bude mit vyznamny vliv
na odbyt?

NE
Ponechdme cenu na soucasné Urovni; pokraujme ve
sledovani ceny konkurence
NE NE
Je pravdépodobné, ze se
ANO | Jedna o trvalou zménu ceny? ANO | 0 kolik snisi
olik snizi cenu?
_>

v

00,5-2,0%

nabizejme docasné mensi
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Obr. 11: Program cenovych opatieni pro ptipad, Ze konkurence snizi ceny

Zdroj: Marketing Management, P. Kotler
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V oligopolnim pramyslu, napt. ocelaiském, papirenském, minerdlnich hnojiv atd. jsou

obvykle stejné ceny. Proto firmy musi vétSinou nasledovat ceny nejsilnéjSiho na trhu a 1

zmény cen provadéji podle n€ho. Jsou ptirozené mozné i mensi odchylky.

Tato metoda je oblibena zejména tam, kde je chovani konkurence nevypocitatelné a tam,

kde je obtizné stanovit naklady a také tehdy, chce-li firma zvysit obrat nebo rozsitit okruh

zakazniku.

2.1.5.3. Dalsi metody tvorby ceny

Dalsi metody, které 1ze vyuzit pro stanoveni ceny produktu, popisi velmi strucné.

Cena podle hodnoty vnimané zakaznikem

Zahrnuje ocenéni vyrobku nebo sluzby z pohledu zékaznika, tedy jakou hodnotu
ma vyrobek pro zdkaznika. Vyhodou je reédlnost, nejlépe vyjadiuje zédkaznikovy
potieby a pfani. Nevyhoda je, ze se musi zjis§t'ovat formou prizkumu.

Metoda orientovana na poptavku

Vychézi z teorie nabidky a poptavky, ¢im vice je spotiebitel ochoten zaplatit, tim
vice se cena zvySuje. Odrazi tedy skutecnou poptavku po zbozi a cilem je
maximalni zisk.

Tvorba cen vyrobni rady

Tuto metodu lze uplatnit, kdyZ podnik vyrdbi mnoho vyrobki, které spolu tésné
souviseji, od technicky nejjednodussich, az k vyrobkiim slozitym. Je-li rozdil v
cené vetsi nez rozdil v ndkladech dokonalej$iho a hor§iho vyrobku v fadé, potom
firma uplatnénim této cenové politiky ziska.

Tvorba cen pomoci cilové navratnosti

Firma stanovi takovou cenu, ktera ji zajisti ndvratnost investic. Metoda nebere v

uvahu cenovou pruznost poptavky, ani ceny konkurence.

Ani ve firmé Brano Group neni stanovena jedna jedind metoda tvorby ceny. Stanovuje se

vzdy s ohledem na konkrétni vyrobek, danou situaci firmy, konkurenci. Nejcastéji

pouzivanou je vSak metoda nékladové orientovana. Vypocitaji se naklady na material a

vyrobu a k nim se pficte urcitd mira zisku (% z naklad®). Firma ji pouziva, protoZze zna své

naklady, ale v souc¢asné dobé¢ si neni jistd budouci poptavkou. Podrobnéji v kapitole 2.4.
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2.1.6 Faktory, které ovlivnuji koneénou cenu

Podnik nebo firma sice mohou mit vlastni pfedstavu o cené, ale vzdy je ovlivnén dal$imi

faktory, prostfedim ve kterém se nachézi, a pokud chce uspét, musi tyto faktory brat

Vv potaz.

2.1.6.1 Vnéjsi faktory

Stat a jeho legislativa (pravni faktory)

Ptimo ovliviiuje cenu vyrobku, chrani razné skupiny a instituce. Dba na ochranu
zdravi, bezpecnost vyrobkl a ochranu zivotniho prostredi. Cla a danova zatiZeni,
subvence zeméd¢lskych produktii.

Ochrana zivotniho prostfedi zac¢ind byt i v Brano Group samoziejmosti. Pro své
vyrobky pouziva plné recyklovatelné obaly a odbératele vzdy upozoriiuje na
zpusob likvidace vyrobkill po dobé uziti.

Ekonomické faktory

Vyznamnymi ekonomickymi faktory jsou kupni sila spotfebitele, jeho pfijem a
struktura jeho vydaji, inflace, nezaméstnanost, dané, vyse uspor a urokové sazby,
zména devizovych kurzii a inflace, sloZitost zahrani¢nich distribu¢nich cest,
naklady a rizika mezindrodni pfepravy, formy placeni, dodaci a platebni podminky,
vyuziti zon volného obchodu a dumping.

CR se stava "drahou" zemi a jiz se nevyplati pfedev§im zapadnim zemim zde
nakupovat. Brano Group nema pfili§ dobré kontakty do zemi Asie a Afriky, do zemi
potencidlniho odbytisté. V téchto oblastech je vyssi riziko mezinarodni ptepravy,
Situaci nezlepSuje ani chovani spotiebitelli. V soucasné dobé cilovy spotiebitel
nakupuje méng nakladnich aut, coz ma na konec dopad i na Brano Group napf. na
vyrobu tlumict (klesa poptavka).

Stereotyp a kupni postoj viici zemi ptiivodu

Stale je v povédomi lidi, Ze vyrobky zrozvojovych zemi jsou levnéj$i a méné
kvalitni, zatim co vyspélé zemé produkuji vyrobky vyssi kvality a tim i za vyssi

ceny.
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2.1.6.2 Vnitrni faktory
¢ Firemni strategie
Rizeni tvorby cen musi brat v avahu pozadované vytvafeni image obchodniho
zafizeni, psychologické metody tvorby cen, ocekavanou vysi navratnosti investic,
podporu prodeje prostiednictvim cenové tvorby, atd. Rozhodnuti o stanoveni ceny
muze byt ovlivnéno 1 umisténim prodejny a jeji vyzdobou.
Firemni strategie Brano Group je stile si uchovat kvalitu a technickou uroven
vyrobka tak, aby zlstaly konkurence schopné. Nesnizovat cenu vyrobka ,,za

kazdou cenu®, aby zdkaznik nemél dojem, ze s cenou doslo i ke snizeni kvality.

2.2 Cenové strategie

Pfi stanoveni cenové strategie musi podnik vychdzet z toho, v jaké fazi Zivotniho cyklu se
vyrobek nachazi a jaké jsou charakteristické rysy trhu, aby z dané situace vyziskal

maximum.

2.2.1 Sbirani smetany (skimming pricing)

Metoda spocivd ve stanoveni vysokych cen pro produkty nové uvadéné na trh a
v postupném snizovani cen v prib&hu zivotniho cyklu. Vyhodou této cenové strategie je
moznost soustfedit se pln€ na ty zakazniky, jimZ novy produkt ptinasi nejvétsi uzitek a jsou
tedy ochotni za ng zaplatit. S poklesem ceny mize vyrobek ziskdvat nové segmenty
spotiebitelii. Nebezpeci této strategie je vSak vtom, ze vysoké ceny mohou naldkat

konkurenci.

2.2.2 Cenova strategie pronikani na trh (penetration pricing)

Tato cenova strategie ma za cil rychle pokryt pocate¢ni naklady cestou velkych objemut
produkce, ¢ili maximalizace objemu prodeje. Strategie pronikani spociva ve stanoveni
nizkych cen novych produktli v zdjmu stimulace co nejvyssiho objemu prodeje. Tato
cenova strategie je zaloZzend na tom, Ze vyrobce nebo prodejce dobrovolné podstupuje

pocatecni ztraty, ale nabizi Sanci vysokych ziskti v dalSich fazich Zivotniho cyklu produktu.
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Vétsina vyrobkii Brano Group je ve fazi zralosti. Na trhu je zna¢nd konkurence, firma
snizila ndklady, aby si udrzela alespon stavajici postaveni. Podrobnéjsi zkoumani cenové

strategie nebylo cilem této prace.

2.2.3 DalSi cenové strategie
« Nakladova cenova strategie
Cenova strategie Casto vychdzi z nakladi. Nékdy vychazi z Gplnych néklada, nékdy

z meznich. Tato strategie neptihlizi ke konkurenci, nedba na znacku.

« Strategie svazovani cen (price lining)
Firma nabizi veSkeré produkty pouze za omezeny pocet rtiznych cen, pfi¢emz
cenami navzdjem rozliSuje vyrobky relativné srovnatelné kvality nebo designu.

Tato strategie poméha kupujicim snadnéji se rozhodnout.

+ Klouzani po poptavkové krivce
Zde je zlevnéni mnohem rychlej$i neZ u sbirani smetany. S dal§im krokem firma
neceka na snizeni poptavky, ale snizuje cenu rychle. Strategii voli firma, ktera chce
na trhu ztlstat déle.

+ Cenova strategie zaloZena na psychologickém principu
Mnohé zcenovych strategii je mozné posilit psychologickym efektem cen
stanovenych té€sn¢ pod nejblizsi vyssi “kulatou sumou® (napt. 9,90; 19,90; 99,90
apod.). Ceny se zdaji byt vyraznéji nizsi, nez ve skuteCnosti jsou. Tato cenova
strategie ma vyznam tam, kde nechce prodejce vzbuzovat dojem luxusnosti
produktu.

Utinnost cenové strategie zavisi na diikladnosti priizkumu trhu pied zavedenim produktu,

sledovani reakce konkurence 1 zdkaznikli po zavedeni na trhu.

2.3 Prizpusobovani ceny, zména ceny

Mezi hlavni pfi¢iny, kdy dochazi ke zménam v cenach, patii chovani konkurence, kdyz
podnik nevyuziva plné svou vyrobni kapacitu a odbyt, snizeni ceny vyrobki v disledku
zmén trzniho podilu firmy, ke zvySeni ceny pii zvySeni vstupnich nékladt na vyrobu, z

davodu nesouladu mezi nabidkou a poptavkou.
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Zména muze byt zvysSeni nebo snizeni ceny. Zakladnimi pfi¢inami sniZovani ceny byvaji:
nadbyte¢na vyrobni kapacita, nemoznost zdokonaleni vyrobku, klesajici podil na trhu,
nadmérnd Sife nabizené¢ho sortimentu a nedostatecnd diferenciace vyrobkil, ekonomicka
recese. Pfi¢inou zvySovani ceny je inflace, zejména inflace ndkladl, nadmérna poptavka,
vyrazna odlisnost od konkurence, uznana jedine¢nost vyrobku a jeho vysoka image.

Zména ceny ovlivni vSechny subjekty marketingového prostfedi, tedy spotiebitele,
distributory, dodavatele i konkurenty.

Cenové zvyhodnéni a slevy firma Brano neposkytuje. Jedin¢ prodluzuje terminy splacent,

coz ale v dnesni dob¢ neni nic vyjimeéného. Firma si musi pockat, pokud chce své penize.

2.3.1 Cenova zvyhodnéni a slevy

Pti stanoveni prodejni ceny mohou prodejci vyuzivat fady nastrojii, kterymi zvyhodnuji
kupujici pfi ndkupu. Z cenového hlediska se jedna o poskytovani slev. Zakladni cena je
upravena tak, aby byl zadkaznik v urcitych situacich odménén (za v€asné platby, hromadné
nakupy, mimosezonni nakupy apod.) a zaroven vyrobce/prodavajici pieklenul neptiznivé

obdobi roku ¢i snaze prodal staré zbozi dlouhodobé spotieby.

vvvvvv

uhrada faktury).

¢ Mnozstevni slevy zékaznikiim, ktefi kupuji velké mnozstvi zboZi.

¢ Funk¢ni slevy tcastniklim distribuéniho fetézce za plnéni urcitych funkci, které na
sebe prebiraji (prodej, skladovani,...).

e Sezonni slevy kupujicim, ktefi nakupuji mimo sezénu.

e Prémie - poskytuje se pravidelnym zakaznikiim, ktetfi v prib¢hu urcitého obdobi
zakoupi zbozi v ur€ité hodnotg.

e Prodej na protiucet - zékaznik je urcitym zptisobem zvyhodnén, pokud pii nakupu

nového vyrobku nabidne prodejci stary.

Poskytovani slev ptsobi jako stimul. Ale pii poskytovani slev a dodatecnych slev by

spolecnosti mély byt opatrné s ohledem na vzajemné ptsobeni slevy a vytvareni zisku.
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2.3.2 Propagacni tvorba cen

Propagacni tvorba cen jsou techniky ke stimulovani ptedcasnych nakupi. Tvorba cen na
ukor vedoucich firem znamena, Ze velkoprodejny a obchodni domy sniZuji ceny znamych
znacek, aby pfildkaly dalsi zdkazniky. V pribéhu roku, sezony se tvofi ceny pro zvlastni
prilezitosti. Aby firma nemusela snizovat ceny, nabidne zakaznikim financovani s
nizkym urokem, tedy prodej na uvér s nizkym urokem nebo prodlouzené terminy

splaceni. Zaruky a servisni smlouvy - firma na vyrobek poskytne bezplatnou zaruku

nebo smlouvu na opravy.

2.3.3 DalSi moZnosti prizptsobeni ceny

¢ Geografické prizpusobeni ceny
Firma uplatiiuje vici jednotlivym zakaznikiim v jednotlivych lokalitach a zemich
rizné ceny.

¢ Diskrimina¢ni cenova tvorba
Vznika tehdy, prodava-li firma sviij vyrobek nebo sluzbu za dvé nebo vice
rozdilnych cen, které nejsou imérné vzniklym nakladim.

+ Tvorba cen vyrobkového mixu

Firma hled4 soubor cen, ktery by maximalizoval zisk celého vyrobkového mixu.
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2.4 Konkrétni priklad stanoveni ceny vyrobku v Brano a.s.

|
Zasle poptavku na ' A Obchodni| Prijme poptévku a
A Zakaznik w1 .| preda vykres
vyrobe oddeleni | pottebnymi udaji
I
|
v
| I
Sp001ta,pr0dejn1 Technic k\’, Financni | Upravi prodejni
cenu vyrobku a , —» o e cenu na cenu
preda ji ke kontrole | USE@K feditel nabidkovou
l
|
v
I
Vypracuje nabidku | O bchodni , p
pro zdkaznika usek Zakaznik
I

Obr. 12: Postup pii tvorbé ceny v Brano Group

Zdroj: viastni

2.4.1 Prijem poptavky

Do Brana a.s., na obchodni oddéleni pfisla poptavka na vyrobu Sroubil hlavy tlumica a
zakaznik si pfeje znat cenu, za kterou dany vyrobek firma Brano vyrobi. Poptavka dosla
spolu s vykresem, kde jsou uvedeny potiebné nélezitosti pro vyrobu i pro kalkulaci. Ve
vykresu je tedy uvedena pozadovand jakost materidlu, polotovar (napf. ty¢ o priaméru
3 mm), dale hmotnost vyrobku na jeden kus a pozadavky na povrchovou upravu

(galvanizace, pochromovani, barevny lak) a v neposledni fad¢, co by mél vyrobek vydrzet.

2.4.2 Cenova kalkulace

V nékterych spolecnostech cenu pocita produkt manager, ktery je vétSinou clenem
obchodniho odd¢€leni. V Brano a.s. déla zakladni kalkulaci technicky tsek. Ten spodita
naklady jednotlivych polozek na lks na zdklad¢é ¢asové studie (ptiloha B) a tyto néklady
pak vynasobi procentni sazbou. Procentni sazby jsou dany tabulkové, tedy fixné a tyto

tabulky ma k dispozici pravé technicky tsek.
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2.4.2.1 Casova studie

Pomoci ¢asové studie (ptiloha B) zjistime, jak dlouho trva d€lnikovi vyrobit jeden kus.
Sleduji se jednotlivé vyrobni kroky, veskeré operace, které se s vyrobkem musi provést. V
tomto pripad¢ vyroba jednoho kusu zabere cca 1,5 minuty, tedy za 7,5 hodinovou pracovni
dobu délnik vyrobi cca 300 kust. S Casovymi Udaji se dale pocita v kalkulaci ceny na jeden

kus.

2.4.2.2 Technologicky postup

Nasledujici tabulka jiz v souhrnu ukazuje, které operace byly na vyrobku provedeny
(ufiznout trubku, vysoustruzit zavit, provést povrchovou upravu a zkontrolovat, zda
vyrobek odpovidd vSem normam a potiebam zdkaznika), kolik bude stat jednotliva
operace, kdyz se pocet vyrobenych kust rozpocitd na mzdu dé€lnika a pfic¢tou se dalsi

naklady. Je vidét, Ze naptiklad naklady na ufiznuti 1 kusu z polotovaru stoji 0,14 K¢.

Tab. 2: Kalkulace naklada technologického postupu

NAZEV POSTUPU roub hlavy | ¢.v. :Brano 01 | 450kusutirok
technologicky postup
pracovisté operace 1 Nmin Rmzdy Ts Td J.mzdy Rmzdy OVN OVN [nakl. operace

Ké % min  Nmin  Kélks Kélks KéENh Kélks Kélks
feze na délku_Exatcut 03 197  25% 0,153 0,0577 0,10 0,03 52,00 0,10 0,14
soustruzi pod zavit,zavit a zapich_na otocku_Cobra 06 342  25% 11,3544 13544 239 060 7289 1,65 2,54
valcuje zavity M14x1.5 a M14xSj3_UPW 09 0,00 25% 0,0000 0,0000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
kooperace_zuslechtit 12 0,00 25% 0,0000 0,0000 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
vystupni kontrola 99 252 25% 0,0600 0,0500 0,09 0,02 11,18 0,01 0,18

soucet 1,520 1,462 2,589 0,647 1,75 2,87

Zdroj: Kalkulace vyrobku Brano 01

2.4.2.3 Kalkulace

Z technologického postupu zjistime €isté naklady na vyrobu na jeden kus, ale aby se nam

vyroba vyplatila, naklady vynasobime tabulkové danymi sazbami.

V prodejni cené vyrobku jsou zahrnuty néasledujici néklady.
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Tab. 3: Kalkulace nakladu

KALKULACE sazba Ké
pfimy material 5,594
naradi 0,736
kooperace 5,498
jednicové mzdy*sazba (pojiSténi+ochr. pomucky) 150,25% 3,891
rezijni mzdy*sazba (pojiSténi+ochr. pomUcky) 150,25% 0,973
ostatni variabilni néklady 1,755
VARIABILNi NAKLADY 18,445
sprawi naklady (SBU CV) 12,90% 2,379
wzkum wwoj (SBU CV) 0,00% 0,000
administrativni naklady BRANO (SBU CV) 5,40% 0,996
expedi¢ni naklady (SBU CV) 2,90% 0,535
FIXNi NAKLADY 21,20% 3,910
UPLNE VLASTNi NAKLADY 22,356
ostatni ndklady-logistika, pojisténi dopravy

administrativni naklady BRANO GROUP (SBU CV 3%) 3,00% 0,671
zisk wnitiné pfiznany (SBU CV) 12,00% 2,683
prodejni cena 25,709

Zdroj: Kalkulace vyrobku Brano 01

Variabilni naklady

e Materidl - Material se kupuje na kilogramy. Cena za kus zavisi na druhu materialu a

kolik kust jsme schopni z kila vyrobit.

Naradi - Jaké naradi je potfeba na zpracovani, vyrobeni vyrobku (pila, niiz, bruska,
atd.). Cena naradi se rozpousti do ceny vyrobku po dobu 3 let (pokud zakaznik
nesouhlasi s tim, Ze cenu néfadi zaplati nardz), zaleZi také na objednaném mnozstvi
vyrobki.

Kooperace - Kooperace znamena zapojeni externiho dodavatele. Firma
spolupracuje s dal$im subjektem, protoze pro urcitou ¢ast vyrobniho procesu nema
vyrobni kapacity (materidlni i duSevni) nebo je to pro ni finanéné vyhodnégjsi
(nejcastéji se jedna o povrchovou upravu vyrobku - galvanizace, pochromovani).

Jednicové mzdy - Jednicova mzda je mzda pracovnika, ktery dany vyrobek vyrabi

(dle casové a technické narocnosti). Navysuje se o sazbu na ochranné pomticky,
jeho pracovniho pojisténi, atd.

Rezijni mzda - Rezijni mzda jsou néklady spojené se sefizenim stroje pro d€lnika,
ktery vyrabi dany produkt. Sefizeni stroje provadi osoba, kterd také musi byt

zaplacena. VySe reZijni mzdy zavisi na technické i Casové naro¢nosti sefizeni stroje.

36



Fixni naklady
Fixni ndklady jsou procentudlni cast (%) variabilnich ndkladd. Procenta jsou dana
tabulkove.
e Spravni naklady - Spravni naklady zahrnuji veSkeré ndklady na spravu budov,
vyrobnich hal, kancelafi, venkovnich prostor, atd. Jsou to ndklady na topeni,
elekttinu, vodu, ndjem budov, opravu budov, atd.

e Vyzkum a vyvoj - Naklady na vyzkum a vyvoj jsou, jen pokud se jednd o uplné

novy vyrobek. Ve vétsing ptipadt se vyrabi podle jiz existujicich vykrest.

¢ Administrativni ndklady - obchodni oddé€leni (dohodnuti obchodu, vystaveni
faktury,...)

e Expedi¢ni naklady - Pfi expedici vyrobkli z firmy je potfeba vyrobky zabalit a

zabezpecit proti poskozeni. Jde o naklady na obaly, krabice, ale i na skladnika.

Uplné vlastni naklady

Vzniknou jako soucet variabilnich a fixnich nakladu.

Prodejni cena
Prodejni cenu ziskame, kdyz k tplnym vlastnim nakladim jesté ptipocCitame:
¢ Ostatni ndklady na logistiku a pojiSténi dopravy
o Zisk - Idedlni zisk je 10-12% z tuplnych vlastnich ndkladd. Ale zdlezi na
konkurenci, na vztahu k zdkaznikovi, objednaném mnozstvi a predevsim na tom,
jaky je cil firmy - zisk, proniknuti na trh (ziskani zdkaznika), rist objemu prodeje,

atd.

Prodejni cena obsahuje tzv. kryci ptispévek - cca 30 % nad ¢astku variabilnich nékladi.
Prodejni cena by neméla klesnout pod tuto ¢astku. Prodejni cenu kontroluje a dale upravuje
finan¢ni feditel. VétSinou se jedna o navySeni prodejni ceny. Obchodni oddé€leni nabizi a
prodava za cenu stanovenou feditelem. Pokud zékaznik nesouhlasi s cenou (coz se moc
Casto nestava) je tu prostor pro snizeni ceny cca 3% ze zisku. Na materialu se vétSinou

uSetfit neda a nelze cenu snizit napt o 10 %.
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V tabulce 4 Celkovy piehled nakladd, je dobfe patrné navyseni ceny do nabidky. Cena,

kterou spocital technicky tsek, byla ve finale navySena témeét o 5 K¢ za kus.

Tab. 4: Celkovy piehled nakladi vyrobku Brano 01

Dilec Material Cena Narl‘(;afgyéina Naklady na | Variabilni | UpIné vlastni| Cenado | pocet | spotfeba cena
materialu/Kg (VBD) material’ks | naklady naklady nabidky | ks/rok | Kglrok | materiallrok
Brano 01 | Ty¢ 14h9 | 25,44 K¢ 0,736 K& | 5,594 K& | 18,445 KE | 22,356 KE 30,945 K&| 450 99 251742 K¢
Brano 02 | Ty¢ 14h9 | 25,44 K& 0,746 K& | 6,055KE | 19,410 KE | 19410KE 33,595 K&| 1500 357 9 082,08 K&

Zdroj: Kalkulace vyrobku Brano 01

2.4.3 Cenova nabidka pro zakaznika

Obchodni oddéleni vytvoii cenovou nabidku zadkaznikovi na zékladé ceny urcené

finan¢nim feditelem (pfiloha C). Ta musi spliiovat urcité naleZitosti:

Cena - za kus a celkové cena vSech kusi za rok.

Dodaci podminky - napt. FCA, DDU - méni vysi celkové ceny. VétSinou se
nerozepisuje do nabidky, ale az do faktury. Kde dojde k pfedani zbozi, vlastnickych
prav a zodpovédnosti za zboZi.

Platebni podminky - kdy a jakym zptisobem bude zésilka uhrazena.

Navrzené baleni - vSechny vyrobky maji zdkladni obal, ktery je chrani proti
poskozeni, plus obaly doporucené k pieprave.

Platnost nabidky - do jaké doby je nabidka aktudlni, jak dlouho ma zékaznik na
potvrzeni nabidky a odeslani objednavky (vétSinou rok nebo do konce kalendarniho
roku).

Likvidace vyrobku po dob¢ uzivani - dnes plati pfisna pravidla pro likvidaci
vyrobkll. Nékteré vyrobky firma vybird zpét nebo alespoil uvadi jakym zpisobem
je vyrobek potteba zlikvidovat.

Likvidace baliciho materidlu - velka ¢ast oballl byva plné€ recyklovatelnych.

V tomto piipad¢ byla cena stanovena nakladové orientovanou metodou s ohledem na zisk.

Cena se stanovuje dle aktudlni situace na trhu, dle druhu vyrobku, atd. Brano vyrabi

predevsim pro dalSi spotfebu v automobilovém prumyslu. Vyroba primarné neni pro

zakaznika jednotlivce.
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Zavér

Prostfednictvim této prace jsem se chtéla dozveédét, co vSechno ovliviiuje kone¢nou cenu
produktu a jak se tato cena tvofi. Tento cil byl splnén jen Casteén€. Dozvédéla jsem se, ze
stanoveni ceny neni vibec jednoduchd zaleZitost a v mnoha piipadech pravé na cené
produkti zavisi uspésnost a ziskovost firmy. Drobnym zklamanim bylo, Ze ve vétSiné firem
si to zcela neuvédomuji a nebo uvédomuji, ale stejné neumi cenu spravné stanovit. Neznaji
presné své naklady na vyrobu produktu. Bez problému stanovi naklady na material, ale jak
zapocitat lidskou préci a dalsi néklady je jiz problém. Délnika musime zaplatit i kdyz v
danou chvili nic nevyrabi, ale je na svém pracovisti. Opravy ¢i vylepSovani produktu ze
strany vyrobce naklady zvysuji, ale maji se promitnout do konecné ceny? A tak se kolikrat
dostaneme k tomu, ze firmy prodavaji své produkty za cenu pod vyrobnimi naklady, tedy

nedosahuji pottebnych ziskli nebo dokonce kon¢i ve ztraté.

V kapitole 1 jsem se vénovala spolecnosti Brano Group a.s., jeji historii, organiza¢ni
struktute, produktiim a financ¢ni situaci. Brano Group a.s. je ¢eské spoleCnost s tradici, ve
sttedni Evropé dobife zndma. 1 ji se dotkla hospodarska krize. Firma omezila vyrobu, doslo
1 k propousténi zaméstnancii aby se snizily naklady a firma ustala toto neptiznivé obdobi.
Na zdklad€ internich materiadld Brano Group a.s. jsem tuto kapitolu doplnila grafy a

schématy graficky zndzornujici stav a vyvoj firmy.

Otazka ceny produktii je natolik Siroké téma, Ze neni mozné je plné a do podrobna
zpracovat v této praci. Chtéla jsem alespon nastinit, jak problematické téma to je, a to se
mi myslim povedlo v kapitole 2. Zde jsem teoretické poznatky doplnila skutec¢nosti v

Branou Group a.s.

Kapitola 2.4 nastiniuje na konkrétnim vyrobku, jak se v Brano Group a.s. poc¢itaji naklady
na vyrobu a stanovuje findlni cena produktu. Vedeni spole¢nosti si nepialo v této praci
uvést skutecny nazev produktu a vzorce, dle kterych je cena stanovena a tedy ani mé tyto
informace neposkytli. Naklady jsou velmi dobie vycisleny, do podrobna zpracovany a k
nim je pfitena urCita mira zisku. Zakladni cenu v Brano Group a.s. vypocita technicky

usek a nasledné upravi finanéni feditel. Upravenou cenu nabidne obchodni oddéleni
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zakaznikovi.

Na zavér bych chtéla dodat doslovnou citaci generdlniho feditele Brano Group a.s. Pavla
Juficka: "Proaktivni globalni politikou firmy s efektivnim vynakladanim zdrojd,
dynamickym rozvojem uZzitnych vlastnosti svych vyrobkl pokracujeme procesem trvalého

zlepSovani k upevnéni stavajicich a ziskani novych trha."
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Ptiloha A: Vyrobky spolec¢nosti Brano Group pro automobilovy primysl

SBU Door Systems

Latches and Locking
Systems

Electronic Latches
and Locking Systems

Hood Locking Mechanisms
Striker Plates
Hinges

Seat Latches

SBU Cockpit Systems
Pedal Boxes H
Hand Brake Levers z ,
Car Jacks e



SBU Commercial Vehicles

Shock Absorbers and
Suspension Parts
Heaters

Electrical/ Air Horns
Pulse Pumps

SBU Z2Z

Schalthebel VW,
OPEL, GM

Bearing anchorage
VOLVO, Ford
Others

Non/Automotive Products

Rack jaks

Rope hoists
Hydraulic jacks
Rack and lever jacks
Rope -tackles
Suspeﬁsion devices

Single beam trolleys
Pulley bl éks and pulleys &

Door closers




Piiloha B: Casova studie vyrobku Brano 01

CASOVA STUDIE
Dilec | $roub hlavy | Cislo vykresu J{Brano 01
Stroj ;| Cobra Material JCSN 14331.2 422 307 lobrobitelnost DOBRA
Polotovar JTy¢ 14h9
‘ VSTUPNI DATA VYSTUPNI DATA |
Pof.| NASTROJ D Ve f L Vym. t |Cosa| Ziv. | dv. | Poc. i | Cena | Nakl. n Ziv. f REZNY| CELKOVY
POPIS OPERACE é. ¢isLo nastr. | pos. | pos. | pred. | pfed. | stran nastr. kus kusi/ | mm/min | CAS CAs
min. m nastr. th t Op
Prvni strana
Zarowna Eelo 1 TO1 14,0 ] 160 | 0,15 ] 9,0 0,05 |0,04 30 6 1 178,0 0,02 | 3638 [ 10913 546 0,02 0,11
Soustruzi pod zavit 2 TO01 14,0 | 160 | 0,18 | 27,0 0,05 |0,04 20 6 1 178,0 0,06 | 3638 | 2910 655 0,04 0,13
Soustruzi zavit M14x1.5 -6h 2 T02 14,0 | 100 | 1,50 | 28,0 0,05 |0,04 20 3 7 240,0 0,23 | 2274 | 1044 3410 0,06 0,15
OTOCIT KUS 3
Druha strana 4
Zarowna Celo 1 T01 14,0 ] 160 | 0,15 ] 9,0 0,05 0,04 30 6 1 178,0 0,02 | 3638 [ 10913 546 0,02 0,11
Soustruzi pod zavit 2 T01 14,0 | 160 | 0,18 | 27,0 0,05 10,04 20 6 1 178,0 0,06 | 3638 | 2910 655 0,04 0,13
Soustruzi zavit M14x1.5 -Sj3 2 T02 14,0 | 100 | 1,50 | 28,0 0,05 10,04 20 3 7 240,0 0,23 | 2274 | 1044 3410 0,06 0,15
Soustruzi zapich 2 T02 14,0 | 150 | 0,13 | 3,0 0,05 ]0,00 30 4 2 185,0 0,02 | 3410 | 8867 443 0,01 0,06
Jsu (polotovaru)+pfidavek (zarownani a upich) | |mm Naklady celkem / kus : Kt':. Teoreticky ¢as: min.
Pocet kust z trubky |
Délka trubky : Strojni ¢as : 0,83 min.
Rozmér trubky || |mm 2x upnout  tup. min./kus.
Délka zbytku :
Méma vaha |
Véha trubky || Pocet kusti ;| 450  |kusu/rok
Vaha polotovaru : Poc. ks /den:| 997 [kus(/ stroj Cas stroje :[ 1,3544 ]min./kus
Spotieba za rok || Poc. ks / rok :} 251180 [kusu / stroj Cas délnika :[ 1,3544 |min./kus
Pocet stroju ;| 0,002 Pocet kusti ;| 332  |kusu/7.5 hod.




Ptiloha C: Nabidka vyrobku Brano 01 na zakladé¢ poptavky zédkaznika.

Ref:
Poptavka 258

Viéazena pani,

Name/ Phone No.

e-mail

Jilemnice

2.10. 2009

Adresa zakaznika

Kontaktni osoba

na zaklad¢ Vasi poptavky Vam predkladame nize vedenou nabidku:

Cislo dilu Nazev dilu Roéni potieba Cena K&/ ks
BRANO 01 Sroub hlavy 450 ks 30,90 K¢
BRANO 02 Sroub hlavy 1500 ks 27,50 K¢

Dodaci podminky INCOTERMS 2000:

Platebni podminky:

Baleni:
Likvidace obali:

Platnost nabidky:
Termin dodani:

Minimalni objednaci mnoZstvi:

FCA Jilemnice, Incoterms 2000
45 dnu

paleta skladaci (vratnd)
100% recyklovatelny

do 31. 12. 2009
6 tydnti od objednani
200 ks

V piipadé¢ Vaseho z4jmu ocekdvame Vasi objednavku na vyse uvedeny dil.

S pozdravem
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