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ANOTACE

Teoreticko-metodologick&ast: tvorba ceny z pohledu ekonomickeé teorie, etargu a
vnitropodnikového &etnictvi; vliv trzniho prosedi na tvorbu ceny; faktory oviiujici
cenovou tvorbu, metody a postupy cenoveé tvorbypeéstrategie, kalkutai techniky.
Aplikaéni ¢ast: analyza cenové tvorby ve sgolesti Bronswerk Heat Transfer spol. s r.o.,
charakteristika slabého mista, naieBeni vedouciho k optimalizaci $asného stavu a
doporweni managementu.

KLi COVA SLOVA

Cenova tvorba, kalkulace, kalkald vzorec, trzni progedi, ndklado¥ orientovana tvorba
ceny, poptavko¥ orientovana tvorba ceny, konkuteg orientovana tvorba ceny,
piispsvek na rezijni naklady fmana hodnota, inforndai systém, fixni naklady, variabilni
naklady, smirna cena, bod zvratu, ziskovrpzka



ANNOTATION

Theoretical and methodological part: Price makiogrf the view of theoretical economy,
marketing and managerial accounting; influencénefrharket structure over the price
making; factors which influence the pricing; meth@hd procedures of pricing, pricing
strategies, costing technique.

Application part: Analysis of pricing in the compaBronswerk Heat Transfer spol. s r.o.,
characteristic of the weak point, proposal of theision leading to the optimization of the
current state and recommendation to the management

KEY WORDS

Price making, costing, costing model, market emriment, cost pricing, demand pricing,
competition pricing, marginal contribution, addedue, information system, fixed costs,
variable costs, indicative price, break-even paimrgin of profit
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UvoD

Jednim z kifovych rozhodnuti podnik v dneSnim velice konkurénim prostedi je
stanoveni ceny produkce. Spravné stanoveni cenyelige dilezité pro hodnoceni
efektivnosti vyroby, kterou by shkazdy podnik srovnavat&ase i s konkurenci. Seasré

by mgla cena vytviet prostor pro tvorbu hospag&ého vysledku, jez je zdrojem rozvoje

podniku v budoucnosti.

Cenova tvorba v podniku je komplexni Uloha a vyjadmnalost vSech faktdy které cenu

ovliviuji. Nejenom sokasnych aspelstve forme nakladi, nybrz i vyhledi do budoucnosti.

Stanoveni cen je velice citlivé téma pro kazdy pkabelsky subjekt. Firma musi

piihlédnout ke konkrétnim podminkam trhu a ctit vyropodminky ve svém zaved

Jak je vSeobeénznamo, jednim z hlavnich giléinnosti podnikatelského subjektu je
maximalizace zisku. Podnik vSakua#e mit i dalSi cile. N&fklad dlouhodoby iist,
zvySovani ceny podniku, zvySovani obratu, dosaugfiteho podilu na trhu atd. Hlavnim
cilem vSak #stava maximalizace zisku, protoZe ten pak podnikozni dosazeni i&sSiny

z druhotnych cil. Zisk predstavuje pro podnik prastky k expanzi, k investicim do
budoucnosti atd.

P cest k dosazeni maximalniho zisku se podnik musi zabypésobem, jak stanovit

takovou cenu své produkce, ktera by mu efektdbopomohla dosahnout tohoto cile.

Je nutné, aby podnik zvolil svou cenovou politikidkladem cenové politiky je klasicka
teorie ceny vychazejici z klasické ekonomické Skdlgto teorie zobrazuje hospdgsiéou
realitu v podob modeti a zavadi itom silné zjednodusSujici fedpoklady. Klasicka teorie
ceny se zabyva &enim rovnovazné produkce a rovnovazné cenvizaych trznich

strukturach. Vice bude rozebrana v prvni kapitoéee.

V praxi vSak cena nehraje prvotni roli. Ba dokomncgneSnim konkuremim prostedi
vétSina podnikatelskych subjeékprijima cenu predikovanou trhem. Prodavajici se snazi
dosahnout nedokonalosti na trhu pomoci vyrobkodéstibwni politiky, aby si vytvail

suvij vlastni cenovy prostor a stal se ve @amamfe nezavislym na konkurenci. Prakticka



cenova politika se proto pta na optimalni @& odbytové ceny na nedokonalych trzich.
Velmi dalezitou dlohu v praktické cenové tvarihraje marketing. Jeho vlivem se zabyva

druh& kapitola textu.

Na tvorbu cen ma vliv i struktura produkce firmynydcenovy mechanismus zvoli firma

zabyvajici se sériovou vyrobou, jiny pak podnikahgjici kusové vyrobky na zakazku.

Ve ¢tvrté kapitole textu jsem se rozhodla zdiinna analyzu praktické cenové tvorby ve
strojirenské firm zabyvajici se kusovou zakazkovou vyrobou. Po aealodasného
cenového mechanismu v tomto podniku se pokusimhnaut optimalizaci, ktera by firén
umoznila Iépe vyuZivat informace z cenové tvorbyeagovat na odchylky jiz ¢hem

procesu zpracovani zakazkyigadre je prevzit pro budouci cenové kalkulace.

Pro svou praci jsem si stanovila nasleduijici cile:

- podat teoreticky fehled o metodach tvorby cen z ekonomického, mask&ko a
vhitropodnikového hlediska,

- analyzovat cenovou tvorbu u Kkusové strojirenské olwr v konkrétnim
podnikatelském subjektu,

- analyzovat dopady cenové tvorby na hospskiavysledek,

- na zaklad provedené analyzy navrhnout optimalizaci stavajicstavu, kterd by

zvysila efektivitu cenoveé tvorby.



1. TVORBA CENY Z POHLEDU EKONOMIE — KLASICKA TEORIE CEY

Pro uceleny pohled na problematiku tvorby cenyymé z&it klasickou teorii cen, ktera
pojednava o ekonomickych zakonitostech ustanoveny & iiznych trznich progedich.
VétSina autoit ekonomické literatury se kloni k nazoru, Ze ciltimy je maximalizace

zisku.

1.1CESTA K MAXIMALIZACI ZISKU

Zisk mize podnik v zasadovlivnit dvojim zpsobem. JelikozZ je zisk funkci celkovych

piijmua a celkovych naklad tj.
1=TR-TC 1)
kde: = ....zisk
TR ... celkové fijmy (total revenue)
TC ... celkové naklady (total costs),

pak podnik nize velikost svého zisku ovlivnit Buovlivnénim celkovych gijmu, anebo

celkovych naklad.
Celkové pijmy jsou funkci objemu prodané produkce a jejnttové ceny, tj.
TR=PxQ 2)
kde: P ... jednotkova cena
Q ... objem produkce

Zda bude firma moci ovlivnit cenu, zavisi na drutianiho prostdi, ve kterém se

pohybuje.
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Ekonomické publikace rozliSuji trzni présdi na:

- trh dokonalé konkurence,

- trh nedokonalé konkurence.

Trh dokonalé konkurencese vyznauje nasledujicimi charakteristikami:

velky paiet poptavajicich

- mnoho nabizejicich firem

- velmi podobnyi zcela homogenni produkt
- vSechny firmy maji fistup k informacim

- neexistuji bariéry vstupu/vystupu do/z &tiu,

Firma by se na tomto trhu stala cenovykijgmcem. Nemohla by nijak ovlivnit vySi ceny.
Pokud se zvySi poptavka po daném zbozi, pakenv kratkém obdobi dojit ke zvySeni
ceny. Z dlouhodobého hlediska vSak ziskigga nové firmy, a tudiz v dlouhodobém
horizontu nemze trh dokonalé konkurence unio¥at dosahovani zisku. Firmy vyg§b
svou produkci s nulovym ekonomickym ziskem. V toripad nic neldka firmy do
odwtvi vstoupit, ale ani nenuti stavajici firmy k ukeni ¢innosti. Dlouhodob trh

dokonalé konkurence inklinuje k rovhovazné&dané trhem.

Tento ekonomicky model je v redlnémégvnedosazitelny a proto nebude v ramci této

prace podrobfhipopisovan.

1.2 TRH NEDOKONALE KONKURENCE

Ve skuténém s¥té obchodu operuji podnikatelské subjekty na trhuedokonalou
konkurenci. RozliSujemefit zakladni typy nedokonalého trzniho piesii. Monopol,
monopolistickou konkurenci a oligopol.

1.2.1 Monopol

Jedna se o opay extrém oproti trhu dokonalé konkurence. V topiipad: firma operuje

na trhu jako jediny velky nabizejici. Jedna se wbd, do nichz existuji fekdzky vstupu.

11



Tyto prekadZzky mohou byt il ptirozené, tj. monopolni firma dosahuje minimalni eys
pramérnych naklad pii vyrobé takového objemu produkce, ktera pokryje celouitrzn
poptavku. DalSi firmy by vyrally s vysSSimi paimérnymi naklady (nap kvili horSi
technologii). Ve snaze snizitimerné naklady by se snazily zvySit objem produkcé, co
by vSak tl&ilo jeji cenu doh a tim doslo ke snizovani zisku. ¥em této cenové valky by
se po Wwité dok¥ stala nejetsSi firma, kterd mize realizovat rostouci vynosy z rozsahu a
dosahuje nejnizSich jmeérnych naklad. Tento druh monopolu se nazyvéirpzeny

monopol, jelikoZ vznika sobenim ,pirozené” sily konkurence.
VétSina druli monopolu vSak vznika z jinychidoda. Hlavnimi jsou:

- kontrola zdroj nezbytnych pro vyrobu, jednou firmou (ditglad nalezist
nerostnych surovin)

- zasah statu do ekonomiky (statélidurcité firme¢ vysadni pravo vyréh dany
statek)

- legislativa ve forms pateni, ochrannych prav apod.

Vzhledem k nefitomnosti konkurence na trhu je monopol ve svérhaodpvani nezavisly.
Muze tedy ukovat cenu. S§ optimalni vystup voli stefhjako jakékoliv jina firma, tj. voli
takovy objem produkce, kdy se mezni naklady rovmagiznim pijmam, tj. priseik
kiivky SMC a MR V jejim pipadt jsou vSak kupujici ochotni zaplatit za tento objeyasi
cenu a monopol stanovi cenu na Urovni poptavkovgy,c§. cenu P*. Rozdil mezi
poptavkovou cenou a vySigmeérnych naklad je pak zisk z jednotky prodané produkce.
Na rozdil od trhu dokonalé konkurencé&za monopol realizovat zisk i v dlouhém obdobi,

protoZe dosazeni zisku diky bariéram vstupu d@twdwneildka nové producenty.

12



Situaci rozhodovani monopolu o vystupu a&enmdzofiuje graf na obrazkd. 1.

Legenda:
AR — primgrny prijem
D — trzni poptavka
d — poptavka po produkci
monopolu

MR — mezni pijem
P —cena
Q — objem produkce
SAC — ptimérné naklady

v kratkém obdobi
SMC — mezni naklady

v kratkém obdobi

STC - celkové fijmy

v kratkém obdobi
TR - celkovy pijem
T - Zisk

Obr. 1: Rozhodovani monopolu o &éemvystupu.

V souvislosti s monopolem a jeho moznosti ovlivoény secasto na trhu setkavame
scenovou diskriminaci RozliSujeme i stupré cenové diskriminaceDiskriminaci
prvniho stupr® je stav, kdy podnikatelsky subjekt diskriminuje fodpotebiteli — viz
graf na obrazkw. 2. Kazdému sp#biteli monopol stanovi maximalni cenu, kterou je
ochoten za kazdou koupenou jednotku statku nabfdr®wwnimu odbrateli proda
nagiklad tunu hliniku za 25 tisic & druhému za 23 tisic Katd. V kazdém ifpact si

vSak givlastni cely pebytek spdebitele. Takto bude cenu snizovat az do okamzZilly, k
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se mezni néklady vyrovnaji meznintijmam a ced. V této situaci mize monopol
maximalizovat zisk tim, Ze sitiplastni veSkeré igbytky spotebiteli. Na grafu se jedna o
prasetik D aMC, tj. mnozstvi produkcqg’. Tato cenova diskriminace neni v realnérgisy
casta. mvodem je zejména skuteost, Ze firma zpravidla nezna maximalni cenu,ckige
kazdy spatebitel za jednotku jeho produkce ochoten zaplatitkdyby se dotazovala
kazdého zdkaznika, praygbdobré by neziskala pravdivou odpad.

Legenda:
B D — trZzni poptavka
d — poptavka po produkci
(tis.Ke) monopolu

MC — mezni naklady
MR — mezni pijem

74

25 P —cena
g — objem produkce
23 i
I
19

LY

1 2 3 4 q ¢

Obr. 2: Cenové diskriminace prvniho stépn

DalSi typ cenové diskriminace se v praxi objevigstji. Jedna se aenovoudiskriminaci
druhého stupw, pii niz monopol stanovujetizné ceny protzna mnozstvi prodaného
zboZi. Situaci znazauje graf na obrazkd. 3. V tomto pipacdt také dochazi kigsunu
casti spoatebitelského febytku na monopol. Kdyby podnik certownediskriminoval,
stanovil by cenuP* a vyrobil by mnozstvig2, jelikoz vSak cenay rozliSuje, stanovi
prvnimu odBrateli za odebrané zboZi v objencenuP1, druhému odérateli za odebrané
zboZi o objemul cenuP* a fetimu odirateli za odebrany objem produkitiecenuP2.
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Legenda:

D — trzni poptavka

d — poptavka po produkci
monopolu

MC — mezni naklady

MR — mezni pijem

P —cena

g — objem produkce

Bf

P¥

P2 \
y 7 PR N e

I
gf g2 \93 g
TS

R

Obr. 3: Diskriminace 2. stugn

Poslednim druhem cenové diskriminace je stav, kysobce rozédli spotebitele na
nékolik skupin, z nichz kazd4d ma svou poptavkovatvku. Tuto situaci nazyvame
diskriminaci tfetiho stupm@. Pro toto rozd8leni existuji dva dlezité gedpoklady. Prvnim
z nich je fakt, Ze je mozné spebitele podle witého kritéria do danych skupin ra.
DulezZité je, aby toto kritérium vystiovalo vyrazi odliSnou elasticitu poptavky kazdé ze
skupin (nap. rozdilnou Urove dichodu, rozdilné preference atp.). Druhyredpokladem
je, ze si pislusné skupiny nebudou moci statky prodavat melzos navzajem.ifkladem
je casta praxe leteckych spotmsti, které formoutznych slev g nakupu letenky dlouho
dop‘edu nebo pro studenty pii vikendovych letech odliSuji relatigrelastickou poptavku
turisti od neelastické poptavky podnikdtelelikoZz student nemusi byt v destinaiege

v dany termin, jeho poptavkov&ikka je vice elasticka flvka d2 na obrazkuc. 4).
Poptavkova Kvka manazar ¢i podnikatet, ktgi maji dohodnuta jednani &sto na
posledni chvili organizuji cestudl) je mnohem meénelasticka. Kazdé z poptavkovych
kiivek odpovida fislusna kivka meznich gjmu (MR1 a MR2). Horizontalnim sottem

kiivek meznich fjmua ziskame kvku celkovych meznichfgmt MRT. Fi stanoveni

15



optimalniho vystupu se monopiiti bodem rovnosti celkovych meznickjmi MRT a

celkovych naklad MC. Monopol se tedy rozhodne o prodgi letenek. Ve vysSi
prasetiku MRT=MC nakresli vodorovnouifimku s osoug a v mist priseiku s dikimi

kiivkami meznich naklad jednotlivych skupin zakaznik ode&te dle gisluSnych
poptavkovych kivek cenu, za kterou bude dané letenky prodavahadetim tedy proda
mnozstviql letenek za cenB1 a turistim g2 letenek za cenB2.

Legenda:

d — poptavka po produkci
monopolu

MC — mezni naklady

MR — mezni pijem

MRT - celkovy mezni

pijem
P —cena
g — objem produkce

]

] N WRT

1 1 - =

I 1

| i '

gf \ g2 gT g
MRS MRS

Obr. 4: Cenové diskriminace 3. stépn

Existuji i dalSi formy cenové diskriminace. Niégbad diskriminace véase kdy cena zavisi
na obdobi odéru produkce. Tato skutrost se objevuje ip uvadni technologickych
novinek na trh. EXistuji totiz zakaznici, ktenovinku musi mit co neitle a jejich
poptavkova kivka je malo elasticka. Firma jim tedy proda relati maly objem své
produkce, ale za vySsSi cenuét$t skupina spéebiteli by vyrobek také ckita, ale tak
vysokou cenu zadh nehodl4 zaplatit a klidnsi i patka. Tato skupina ma poptavku vice
elastickou a jim vyrobce prodé&étéi objem za nizSi jednotkovou cenu. Nejprve ale
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uspokoji mén elastickou poptavku a druha skupina zakatrdkbude muset na statek
néjaky ¢as pakat.

Trh dokonalé konkurence a monopol jsou dva extréegokonalé trzni struktury. Mezi
nimi se nachazi monopolistick& konkurence a oligopgto dw trzni struktury v realné

ekonomice pevazuiji.

1.2.2 Monopolisticka konkurence

Monopolisticka konkurence se vyznge velkym pétem vyrobd, jez vyralsji blizké
substituty. Velky poet firem na trhu zjssobuje, Ze firmaigdpoklada, Ze jeji rozhodnuti o
vystupuci cerg nijak neovlivni jednani ostatnich firem. Tato &twra se dale vyzraje
tim, Ze produkt je diferenciovany ridgdad umisénim firmy, cenou, kvalitou, platebnimi
podminkami atp. Touto diferenciaci se vyrobce stdeafakto monopolnim vyrobcem
svého produktu, protoZeloliv vice firem vyrabi dany vyrobek, tak zcelamtieky neni
Zadny z konkuremmich produkt. Velky paiet firem ma vSak vliv na sniZzeni vlivu
diferenciace na moznost veélrstanovovat ceny. Pokud firma cenu zvysésprejakou
anosnou miru, zakazniciklggdou ke konkurenci, i kdyZz od ni nedostanou zahladny
produkt. DalSim podstatnym vlivem monopolistickénkorence je volny vstup, resp.
vystup, z odutvi.

Typickymi podniky operujici v monopolistické konlamci jsou maloobchodnici a
poskytovatelé sluzeb mistniho charakteru,inagstauracei kadenické salony v ufité
lokalite.

Jelikoz firma v monopolistické konkurenci vyrabiogukt odliSny od konkurence, je jeji
individualni poptavkova ivka klesajici. Krom toho je velmi elasticka. Snizi-li jedna
z firem cenu, je pravgodobné, Ze se zvySi objem jejiho prodeje a odiEa@zniky
konkurenci, ktera cenu nesnizila. Na rozdil od dahé konkurence vSak ndgaka
vSechny zéakazniky konkurence, protoZe vyrobek merla identicky. Cenova elasticita
poptavky po produkci firmy je ovlivima diferenciaci jednotlivych vyrolikna trhu a
poitem firem na trhu operujicickiim vice blizkych substitata éim vice firem, tim wtsi

bude cenova elasticita poptavky po produkci kanaeyt
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Cenova elasticita poptavky znamena procentni zmu poptavaného mnoZstvitip
procentni zréiné ceny. Vypgita se dle vzorce:

%AX
@p = ---------m-ee- : )
% A Px
kde: AX ...oooo..... prirastek mnoZstvi produktu X,
JAN) = VU prirastek ceny produktu X.

Je-li koeficient menSi nez -1, jedna se o cénelastickou poptavku a jednoprocentni
snizeni ceny vyvola vice jak jednoprocentni zvySeoptavaného mnoZstvi produktu.
Pokud koeficient nabyva hodnot vySSich nez -1, §eda o neelastickou poptavku, kdy
jednoprocentni snizeni ceny zvysi poptavané mnobstmérk nez 1 procento. V tomto

piipadt je poptavkova Kvka strma.

Pti volbé optimalniho vystupu i zde firma vychazi ze zlat@hhavidla maximalizace zisku,
tj. rovnosti meznich ffima a meznich naklad Na grafu na obrazkd. 5 vidime, Ze

maximalni kratkodoby zisk firma dosahné pystupu g*, kdy je nejétSi rozdil mezi

celkovymi @gijmy a celkovymi naklady. Celkovy ekonomicky ziskniy v kratkém obdobi
je roven (AR — SAC) x g* - viz bare¥revyrazréna plocha.
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Legenda:

AC — primgrné naklady

AR — primérny pijem

d — poptavka po produkci
monopolu

MR — mezni pijem

P —cena

g — objem produkce

SAC - pfimérné naklady

SAC v kratkém obdobi

SMC — mezni naklady

d=ARK=P

Obr. 5: Rozhodovani firmy o vystupu a €era trhu monopolistické konkurence v kratkém
obdobi

Cenu firma stanovi zik/ky poptavky, ktera je shodna swkou AR

JelikoZz vSak neexistuji vyrazné bariéry vstupu dectvi, priildkd ekonomicky zisk dalSi
firmy na trh, coz bude mit za nasledek pokles iildigini poptavkové ikvky smérem doh
na urové dlouhodobych pmeérnych naklad. Vtomto bod& firma realizuje nulovy
ekonomicky zisk stefhjako na trhu dokonalé konkurence. Sagr¢ se zastavi ifichod

novych firem do odétvi. Situaci ukazuje graf na obraz&us6.
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LAC
SAac

Facs

Legenda:
d=4AR=F AR - plimérny piijem
d — poptavka po produkci
monopolu
LAC — primérné naklady
v dlouhém obdobi
MR — mezni pijem
P —cena
g — objem produkce
g* N #R v SAC — pfimérné naklady
v kratkém obdobi

Obr. 6: Rozhodovani o mnozstvi produkce asaemtrhu monopolistické konkurence

v dlouhém obdobi

1.2.3 Oligopol

Posledni vyznamnou trzni strukturougjgopol. Trh je v tomto pipadt ovliadan gkolika
velkymi firmami, které maji &Sinovy trzni podil. Typickd je néixlad v pekarenstvi

anebo na trhu kosmetiky drogistického zbozi.

Oligopol miZe vyralgt jak homogenni produkt, tak vyrobek diferencovakypiipadt
homogenniho produktu mluvime éstém oligopolu. Weistého oligopolu je zvlaSsilna
vzajemna zavislost firem, protoze i sebemensénamnceny jedné z nich ovlivni prodej

ostatnich firem.

Na trhu mohou existovat bariéry vstupu fiklad v podok pravnich restrikci, nakld@dna

diferenciacici uspor z rozsahu.

V modelu oligopolu se firmy rozhoduji podle cenytedd je dana poptavkou celého
oligopolniho od¥tvi. VétSina model oligopolu v ekonomické teorii ipdpoklada, ze

produkt je zcela homogenni, takZze se na trhu pupsazakon jediné ceny. Zakaznikovi
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Pk

MRy

nezalezi, od kterého vyrobce produkt koupi. V teéae vSak firmy snazi své vyrobky
diferencovat pomoci nabizenych sluzeb, zarukouanesu atp.

Pfi stanoveni optimalniho objemu produkce a ceny s&eme u oligopolu setkat
skartelem. Trh je ovliiovan rgkolika firmami, které se dohodnou &gwbi pak na trhu
jako monopol. Jejich cilem je maximalizovat celkogigsk odwtvi. Celkovy zisk je
maximalni @i takovém objemu vystupufipniz je girastek spoléného celkovehoifjmu

kartelu steji velky jako girastek celkovych nakladkazdeclenske firmy kartelu.

Optimalni vystup kartelu sestavajici zél@ni znazotiuje graf na obrazkd. 7.

trh s kartelem firma f firma 2

Legenda: P« — cena stanovena kartelem
MR — mezni pijmy kartelu
MCy — mezni naklady kartelu
MC — mezni nakladylena kartelu
MR — mezni fjmy ¢lena kartelu

Obr. 7: Model kartelu

Kartel stanovi cenu na arovni rovnosti meznich adkla @ijma, tj. cenu R. Jednotlivi
¢lenové poté zvoli mnozstvi produkce, kdy se Ufioweeznich pijmu kartelu vyrovna
jejich meznim néklatm. Zisk dosahovany jednotlivou firmou je znzsrnbarevnou
plochou. Vidime, Ze mohou firmy &astrené v kartelu dosahovat rozdilnych Zisk
Smeérodatna je Uroue jejich pimérnych naklad. V tomto gipact firma 1 vyrabi svou

produkci s nizSimi gimeérnymi naklady a tudiz dosahuje vysSiho zisku. \kppak ¢asto
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¢lenové kartelu, ki@ dosahuji vysSiho zisku, dotuji své mériskové partnery, aby je

motivovali k¢lenstvi ve skupi&

Kartel ma vSak krogh vyhody moznosti stanoveni vySSi ceny &kalik vyznamnych

nedostatk.

- urceni vyrobnich objerin jednotlivych ¢lend kartelu niize narazet na neochotu
¢leni poskytovat dostateé a pravdivé informace o nakladech — firmy mohou
mlzit anebo umyskalhat.

- kartel je ve ¥tSin¢ zemi zdkonem zakazan.

- jelikoz je kartel nelegalni, neni mozné si pravestou pléni dohody druhou
firmou narokovat.

- pro ukeni optimalniho vystupu jedba znat trzni poptavkovouikku, coz mize
prinést dodat&né néklady.

- rozckleni zisku musi byt v kartelu rovn@mé, jinak se ménziskové firmy budou
chtit z kartelu vystoupit. Proto jsotasto dotovanyleny dosahujicimi vyssiho

zisku.

Castym modelem oligopolu je oligopol s dominantmmfu. V tomto pipact na trhu
operuje jedna a&tSi firma, ktera utuje cenu a pak &olik malych firem na tzv.
konkurergnim lemu, které zaji%iji odbyt zbytku trzni poptavky. Dominantni firmiasovi
cenu dle rovnosti svych meznich nakladmeznich fijmu, tj. na UrovniPdf. Za tuto cenu
doda trhu mnozstvi produkce o rozs&df a ostatni firmy na konkurénim lemu dodaji
zbytek, tj. rozsah produkd®t — Qdf, ¢emuz odpovida mnozst@kl. Pokud cena klesne
pod Ph, bude zajiBovat veSkery obchod na tomto trhu pouze dominafitmia. Jeji
individualni poptavkovéaikvka d se stava trzni poptavkovotiwkou D. Nabidkové kivka

konkurergniho lemuSkl nabyva nulovych hodnot. Situaci zn&age graf na obrazka. 8.
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Ke

Legenda:

AR — primérny pijem

d — poptavka po produkci

monopolu

D — trzni poptavka

MCdf — mezni naklady
dominantni firmy

MRdf — mezni pijem
dominantni firmy

P —cena

g — objem produkce

Skl — nabidka firem

konkureéniho lemu

Paf+

Ph _|

N e e = B TR

Obr. 8: Model oligopolu s dominantni firmou

Vyznamnym modelem oligopolu je oligopol se zalomemmptavkovou kvkou. Tento
model gedpoklada, Ze firmy se nenasleduji v Ugreeny, pokud jedna z firem cenu zvysi.
AvSak pokud sktera z firem v odétvi cenu snizi, pak cenu upravi i ostatni firmytmna.

Z toho vypliva, Ze existuji dvrizné elasticity poptavky. Poptavkal zachycuje situaci,
kdy firmy nenésleduji z&mu ceny provedenou jednou firmou na trhu. Tafokia je vice
elasticka nez-li druha, ktera vyjage stav, kdy firmy upravi své ceny dle &my, kterou
provede prvni firma. Situaci znaaoje graf na obrazkw. 9. Na trhu se ustanovi
rovnovazné mnozstwq* a rovnovazna cen*, jelikoz mezni pijmy pii vyrobé vétSiho

e

mnoZstvi produkce ned* jsou nizSi nez-li mezni naklady a naopakyyrob¢ produkce

nizsi nezgq* presahuji mezniifmy vysi meznich naklada firma bude mnoZstvi produkce

zvysovat.
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Legenda:

D1 — poptavka pokud firmy
nenasleduji

D2 — poptavka pokud firmy
nasleduji rozhodnuti

MC — mezni naklady

MR — mezni pijem

P —cena

g — objem produkce

Obr. 9: Model oligopolu se zalomenou poptavkoveiukou
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2. VLIV MARKETINGU NA CENOVOU TVORBU — PRAKTICKA CENOVA
POLITIKA
Pravidla vychazejici z klasické teorie cen se wie ke zjednoduSeni model
v manaZerské praxi pouzivaji omegzerModely se znén¢ odliSuji od skuténosti.
V realném sw¥té jsou cenoveé zemy vzdy spojeny s velkym rizikem, protoze Ize jépkb
predvidat chovani zakazrikii konkurenti.. Pokud firma neuvazérmsnizi ceny, mize to
nékteré jeji zakazniky odradit, jelikoZz image Zkw klesne v jejich posdomi a mohou
za&it pochybovat o kvali vyrobku. Philip Kotler uvadi, Ze firmyprodavaji hodnotu, ne
cend a ,n¢ly by najit takovou cenu, ktera fiemumozni vytuéet pimeéreny zisk diky

vytvaené hodnat pro zékaznika®.

V této kapitole bude vystleno stanoveni cen a vyvoj cenovych strategii. ddud
analyzovany vnini i vrejSi faktory ovliviiujici cenovou tvorbu. Nakonec prozkoumame
mozné firemni cenové strategie, stanoveni cen watoproduki, strategie cenovych

Gprav¢i strategie produktového mixu.
Stanovit¢i upravit cenu mMze byt v praxi nezbytné, zejména jestlize dochazi:

- ke zménam ve vySi naklad
- posunu poptavky
- ke znéndm cen konkurence

-k uvadni nového vyrobku na trh

! KOTLER, Philip a kol. Moderni marketings. 748
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2.1FAKTORY OVLIVNUJICI CENOVOU TVORBU

P rozhodovani o cenéch je firma ovlovana vnitnimi i vrejSimi faktory. Philip Kotler
je shrnul do néasledujiciho schéfa

Vnit ¥ni faktory: Vn§éjsi faktory:
Marketingové cile Typ trhu a poptavky
Strategie marketingovéhp Rozhodnuti Konkurence
mixu > <
0 cenach Ostatni  faktory  progedi
Néaklady (ekonomika, distributi,
vlada)

Cenova organizace

Obr. 10: Faktory ovlisujici cenovou tvorbu

Zdroj: KOTLER Philip, Moderni marketing

2.1.1 Vnitini faktory ovliviujici cenotvorbu

Mezi vnittni faktoryradime:

- marketingové cile
- strategie marketingového mixu
- naklady

- organizaci
Marketingové cile

Firma by n¢la pii stanoveni ceny zohlednit cilovy trh, na kteryolyek zanati. Podle toho

stanovi cenu, kterou tento trh akceptuje jakomgrenou. Pokud chce firma dodavat

v v s e

luxusni nabytek, musi stanovit vysSi cenu nezrndéi dodavajici ndbytek nizsi kvality
béZného designu. Seasrt miaze firma sledovat i dalSi cile. Jestlize firma sjedcil

pieziti v dokk hospodéské recese nebo vysoké konkurencézenstanovit v dob nizsi

2 KOTLER Philip,Moderni marketings. 750
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poptavky nizsi ceny a doufat, Ze se trh vzchopidebmoci cenu ag zvysit. Pokud firma
cenou uhradi variabilni naklady ést fixnich naklad, mize po omezenou dobu takto
piezivat, avSak z dlouhodobého hlediska firma musidigt pidanou hodnotu, jinak ji

hrozi zanik.

Jiné firmy mohou sledovat cil maximalizace &mného zisku, jak bylo podro¥in
rozvedeno v prvni kapitole. DalSidastym cilem je dosazeniditého podilu na trhu.
V limitnim ptipact pii snaze dosazeni co n&giho podilu na trhu firma stanovi co

nejnizsi cenu. ¥%i, Ze jako firma s neftSim podilem bude moci diky vynos z rozsahu

e

Poslednim Zzastych cili firem je dosazeni prvenstvi v kvalitvyrobki. Tyto firmy
obvykle ustanovi vysokou cenu, jeZz zahrnuje nakladyudrzeni kvality a na vyzkum a
vyvoj. Frikladem je nafiklad japonska automobilka Toyota.

Nelze opomenout i skuteost, Ze cena jednoho produktiza ovlivnit i prodeje ostatnich
produkti firmy. Pokud firma naflklad snizi cenu ¢itého produktu a fldka nové
zakazniky, dojde ke zvySenému z4jmu o celou prddirkey a zakaznici si spiSe najdou

cestu i k drazSim vyrolskn piislusné zneky.

Neziskové a viejr¢ prosgdné organizaci mohou mit takézné jiné cile. Najpklad

kompletni pokryti naklail maximalni objem nabizenych sluzeb apod.

Strategie marketingového mixu

Marketingovy mix se sklada ze znamych 4P, tj.aljku (product), mista (place), ceny
(price) a propagace (promotion). Cena je tedy ¢eimijm z nastréj marketingového mixu.
Je v8ak nezbytné vSechny tyto 4 slozky sladit &ky vznikl &inny marketingovy

program.

Firmy ¢asto davaji ve svém marketingovém mixu B§ivvahu pra¥ ceré. Stanovi své
cilové naklady a jim paddi ostatni sloZky mixu. Postupuji tedy od standvemy zgt

k navrhu produktu.
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Jiné firmy sniZuji vyznam ceny a pouZivaji odliSnéstroje marketingového mixu.
Nepozaduji nejnizsi cenu, nybrz diferencuji margdivou nabidku tak, aby odpovidala

vySSi cel a obhdjila ji u zdkaznika.

Firma by vSak vkazdém fipadt meéla pi tvorbé ceny uvazovat o kompletnim

marketingovém mixu.

Naklady

Naklady na vyrobu produktu ohr&nji spodni hranici pro stanoveni ceny. V&S
piipadi firma stanovi cenu, ktera ji umozni pokryt veSkea&lady jak na vyrobu, tak na
distribuci ¢i vyvoj a zarové zahrne i piméfenou odminu za podstoupené riziko firmy.
Mnoho firem se v dneSnim konkurgrim s\&té snazi o co nejnizsi mozné naklady, protoze

tak mohou dosahnout nizké trzni ceny, jeZsiyt konkurenci.
Naklady ¢lime do dvou zakladnich typ

Fixni naklady nekdy nazyvané jako rezijni, jsou takové, které fimymaklada nezavisle
na urovni vyroby nebo prodeje. Jedna seftikégmd o najemné, naklady na energie,

vytapeni, platy rezijnich pracovnikéi roky z Uwera.

Druhou skupinou jsowariabilni naklady které se rni v zavislosti na objemu vyroby.
Jednd se o ipmé naklady na materiadl, mzdy vyrobnicklndki, pohonné hmoty u
dopravnich firem atp.

VySe celkovych nékladje zavisla na efektivnosti vyroby. Efektivhost ofy zpravidla
roste se zkusenosti vyrobce.tiStem objemu vyroby proto veitéire pripadi jednotkové
néklady klesaji.

Organizace

Firmy teSi cenovou tvorbu mnoha tgwby. V malych firméach &Sinou o cenéach
rozhoduje pimo vlastnik podnikatelské jednotky. Véextnich podnicich tuto kompetenci

zastava bdi vrcholovy management nebo prodejnimarketingovée odéleni. Ve velkych
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firmach se obvykle tvorbou cen zabyvéinpo cenové oddeni ¢i manazer fislusné
vyrobkovérady.

Rozdilnad situace je také naupryslovych trzich, kde prodejce o ¢ervyjednava
s kupujicim v tendru. Ten trv&kolik tydna ¢i mésial a prodejceasto gedklada wkolik
variant produktu stznymi cenami, fipadr® nabizi dopikové sluzby ¢i servis. |
v takovém pipad vSak vrcholovy management stanovi cenoveé dtzphrantené na
jedné stra#é variabilnimi gipadré Uplnymi naklady a na druhé steanagiklad cenami

konkurence, v #&mz se prodejce fize pohybovat.

Ve velkych podnicich se fieme také setkatiimo s cenovym oddenim, které je
podiizeno marketingovému odléni. Jeho odborniciigtdaji informace ovlikujici cenu a

pomahaji ostatnim odbbnim stanovit jeji ideélni vysi.

V neposlednfad tvorbu cen ovliviuji i financni manaZza, kteti hlidaji zisky podniku jako

celku.

2.1.2 Vng¢jSi faktory ovliviujici tvorbu cen

Krome vnitinich faktofi ovliviiuji cenovou tvorbu i WwjSi faktory, které firma &sSinou

nemize ovlivnit. Radime mezi &

- trzni prostedi a trzni poptavku
- konkurenci
- ekonomické podminky

- pravni podminky aj.
Trzni prostiedi a trzni poptavka

Timto faktorem se zabyva jiz klasicka teorie celmyhpodrobr popsan v prvni kapitole
textu. Zatimco néklady stanovi jakousi spodni miaoény, trh a poptavka &uji strop.
Spotebitel i pfimyslovy kupujici porovnava cenu s uzitkem, ktery wywobek ginese.
Tento uzitek pak @i poptavku po vyrobku. Vztah mezi cenou a poptavkauisi na

trznim prostedi.
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Rozhodovani o cenach musi byt stejako rozhodovani o ostatnich marketingovych
nastrojich zarfeno na zakaznika.riPuréovani uzitku zékaznika e firma narazit na
problém jeho réitelnosti. Na rozdil od naklad které jsou snadno zjistitelné, neni odhad
uzitku napiklad designuci chuti viibec jednoduchy. Tyto hodnoty se mohou liSit dle
typologie kupujicihaii v zavislosti na situaci. Pracovnici marketingovéddleni musi
tedy citlive vnimat divody zakaznika k ndkupu vyrobku a cenu nastavit taiy
odpovidala vnimané uzitné hodagroduktu. Jelikozizné skupiny nahlizeji na vyrobek
raznymi pohledy a fisuzuji mu tiznou uzitnou hodnotu, je trh obvykle ieren na
nékolik segmeni a podle nich ob#iuji své cenové strategie. Za jinou cenu jeifidad
nabizeno zakladni provedeni vyrobku a za podsteysSi varianta, jeZ obsahuje extra

funkceci moderni design.
Konkurence

DalSim vrgjSim faktorem cenové tvorby je chovani konkuren€azdou firmu zajima,
jakych dosahuje konkurence nakiaghké stanovuje ceny jaké nabizi sluzby. fezita je
i skute&nost, jak konkurence zareaguje, pokud firma cenySiz¢i snizi. D& se
piedpokladat, Ze pokud firma cenu zvysi a bude aditimalizovat zisk, fildka to na trh
novou konkurenci. Naopak, pokud stanovi cenu nizkaolnadi to konkurenci a poklesne

pocet nabizejicich na trhu.

Firma také pdivé porovnava fi stanoveni ceny pozici svého vyrobku na trhu mezi
konkurernimi vyrobky z hlediska kvality. Pokud nidklad Mercedes nabizi automobil
stredni tidy za 850 tisic korun, Fiat nabizi automohiedhi tidy za 550 tisic K a firma
Skoda usoudi, Ze jeji automobikerini tidy je kvalitrsjsi neZli Fiat, aviak nedosahuje
kvalit Mercedesu, pak stanovi centkde mezi &mito konkurenty.

Ostatni vnéjSi faktory

jedna o ekonomické podminky zastoupenéftikégn fazi hospoddkého cyklu, nebo
mirou inflace ¢i drokové miry v bankach. Tyto faktory owhuji jednak spdebni
rozhodovani spéebiteli ¢i pramyslovych kupujicich, tak také vyrobni néklady firm
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Pokud banky zvednou arokové sazby &riy kupujici koupi odsunou do budoucnosti a

snizi se poptavka po produkci firmy.

Firma musi také sledovat pravni podminky, zasto@pgedevSim zmnami zakod,

zvySovanim dani apod., které se také promitnotedow@ tvorby.

2.2POSTUPY CENOVE TVORBY

Firma obvykle stanovi cenu, jeZz bude nad hranidilatkové ceny, avSak pod hranici
uréenou poptavkou. Jen takude firma realizovat fimeieny zisk a tedy byt dlouhodsb
perspektivni a fitom své vyrobky na trhu prodat.iriPstanoveni ceny firma vychazi
z vnitrnich a vijSich faktofi ovliviiujicich tvorbu ceny a stanovi tu nejlepSi moznawce
v ramci €hto dvou hranic. Do kore¢ stanovené ceny se promit&kalik hledisek. Svou

kon&nou trzni cenu pak fize stanovit 8kolika zpisoby. RozliSujeme:

- naklado¥ orientovanou cenu,
- poptavko¥ orientovanou cenu,
- konkurering& orientovanou cenu.

2.2.1 Naklado¥ orientovana cena

Naklado¥ orientovan& cena zahrnuje it faktory ovliviiujici tvorbu cen — naklady. Je
charakteristickd v soustaplanovitého hospodstvi. V sousta¥ trzniho hospodatvi se

sestavuje v modifikované podglizv. snérné ceny:
8ma cena = naklady + ziskovénazka (7
Stanoveni s#rné ceny zahrnuje dle Bohumila Kréle dva kroky

1) zpracovani kalkulace néklad jejim hodnotovém pojeti

2) stanoveni sirné ziskoveé firdzky

3 KRAL Bohumil a kol.,ManaZerské éetnictvi s. 542
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Naklady na jednotku produkce lze vapryslovych podnicich zjistit na zakladenové
kalkulace.

Pri kalkulaci s Uplnymi naklady obsahuji viastni rédyf ponérnou ¢ast fixnich a rezijnich

e

rezijnich néklad. Pro stanoveni ceny vyrobku musi podnik:

- kazdému vyrobkuiffadit pongrnoucast fixnich a rezijnich naklad
- stanovit spravnou ziskovouizku

- stanovit @ekavanou vysi prodeje vyrobku.

Jelikoz je hledana prodejni cena zavisla na mnojsbdeje vyroblk a zarové prodané
mnozstvi je zavislé na vysi ceny, existuje nebézpee se aktivuje cenova nékladova
spirdla. Ktomu dojde vifpac, Ze podniku poklesne objem prodeje a tim porostou
jednotkové fixni naklady, které pagpaiteni kalkulace zvySi cenu produkce, coz vyvola

opstovné snizeni prodeje.

Tento st ceny Ize zmirnit pouzitim kalkulace s neuplnymaklady. Hledana prodejni

cena pak bude:
cena = jednotkovéaitni naklady + hrubé rozg (8)

Hrubé rozpti (prisptvek na uhradu) se sklada z pozadovaného podilicfixndklad a
pozadovaného podilu zisku.

VySe zisku zahrnuta do ceny byélm odpovidat dekdvanému nebo planovanému
zhodnoceni vloZzeného kapitalu a cili podniku. Zidikavni vyele¢né cinnosti ged Uroky
a zdagnim umo#uje mefit vnitini reprodukni schopnost podniku, tzn. zhodnoceni

kapitalu ve vlastnim podnikatelském procesu.

Mira vynosnosti vykofl se stanovuje z miry rentability aktiv hlavni ¥jgtné ¢innosti a
poctu obratek &chto aktiv. Rizné druhy aktiv seffiom reprodukuji v rozdilném rytmu.
Stala aktiva vstupuji do naklads daném obdobi pouzecasti v podob odpigi. Okezna

aktiva se v daném obdobi reprodukujkalikrat s iznou délkou doby obratu. Tato délka
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se vyznamaé liSi v zavislosti na charakteru podnikatels&énosti a je nutno k tomu

piihlédnout.

Zakladnou pro kalkulaci stmé ziskové firazky jsou piné naklady skupiny vykénkteré
by mely byt vynaloZeny v rozptiovaném obdobi. Pokud je porovhameedpokladanymi
pramérnymi Urovréemi aktiv, zjistime Zadouci et obratek aktiv v rozpwovaném
obdobi. Vyalenim Zadouci uUrown vynosnosti vioZzeného kapitalu s gem obratek
kapitalu za rozpttované obdobi ziskame 8mou ziskovou firaZku za podnik jako celek.
MuzZeme téz stanovit sfimé ziskové firazky pro jednotlivé skupiny vykdn pri jejichz
tvorbe jsou pouzivany relativnodclitelné skupiny stalych aktiv. Pro takovéto vy¢ppje

dulezité pouziti vhodné metodyipazeni nakladl a racionalni rozvrhové zakladny.

DalSi metodou tvorby cen podle nakiage stanoveni ceny pomoci cilové rentability.
Firma se snaZi tit takovou cenu, ip které dosdhne stanovené cilové rentability. Tato
metoda stanoveni ceny pouziva koncepci grafu bodatw, ktery zobrazuje celkové
naklady a celkovéfmy pii riznych objemech trzeb. Graf bodu zvratu ukazuje zgia

¢. 11.
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Obr. 11: Bod zvratu
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Bodem zvratu je fiselik kiivek celkovych pijmt a celkovych naklad V naSem fipact
je tedy hranici objem vyroby 40 tis. Kud-irma v tomto ilustrativnimifpact musi prodat
minimalné 40 tisic svych vyrobk aby pokryla veSkeré naklady. Tento objerizeme

vypctitat dle nasledujiciho vzorce:

fixni naklady
péebny objem vyroby = ----e-mmmememeemm e — e 9)
cena — variabilni naklady
Na zaklad analyzy bodu zvratu @iZe firma utit i nutny objem produkce, u kterého
dosahne uitého cilového ziskwii cilové rentability. Nafiklad v naSem ifppadt pri
prodeji 50 tisic kus vyrobki firma jiz dosahuje zisku cca 100 tig.K

Prednosti a nedostatky nakladosrientované tvorby cen podle Evy Kislingerdvé

Prednosti Nedostatky

- jednoduchy propiet - volnost gl rozdlovani rezijnicki fixnich

nékladi
- nizk& poteba informaci

- volnost fi stanovovani ziskovérpazky
- pro kupujiciho srozumitelna a

~opodstatgna“ cena - cena je zavisla na objemu prodeje, ktery je

ale naopak zavisly na c&n
- zabraiuje konkuregnimu boji (i

existenci srovnatelné struktury nakiad - nevytvédi tlak na pokles naklad

Tab. 1: Pednosti a nedostatky nakladoarientované tvorby ceny

Je-li na trhu konkurence, neni cena produkamwuéna podle vlastnich nakkadale na
zakladt interakce nabidky a poptavky. V trznich cenaclzgbrazena nedostatkovost
nadbyténost zboZi. Je-li poptavka po zboZi velik4, stagaato zbozi nedostatkové a
odpovidajicim zfisobem roste jeho cena.

* WOHE Giinter, KISLINGEROVA Eva, UVOD DO PODNIKOVEHBOSPODARSTVI, s. 441
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Tento trzni mechanismus selhdva iildpd v pipact verejnych zakéazek, kdy ma kegny
sektor zajem o zboZi nabizené pouze jednim podnikewthto zvlastnich fdpadech plati

princip stanoveni nakladéwrientované ceny.

Podnik @i vyuZziti nakladové kalkulace e lehce stanovit spodni hranici ceny. Téuje
takovou prodejni cenu,fipkteré je je&t pro prodavajiciho vyhodné vyrobek prodat,

ackoliv neutrzi zadny zisk.

Z dlouhodobého hlediska odpovida spodni hranicey cgdnotkovym néklabin.
Dlouhodolk mize podnik existovat pouze, pokud mu prodej hradimprmé naklady.

Pokud cena klesne pod jednotkové naklady, musiipagnobu zastavit.

V kratkodobém horizontu vSak musime naklady &izda fixni a variabilni naklady. Jak
jsme jiz pojednali tive, mize podnik po ufitou dobu snizit cenu vyrobku na vysi, ktera
pokryje pouze variabilni naklady a fixni nakladystanou neuhrazeny. V tomtdipact
neni zisk nulovy, nybrz je zaporny ve vysi fixnichkladi. Kratkodol udrzitelnd spodni
hranice ceny je tedy ve vysitpnérnych variabilnich naklad

2.2.2 Poptavko¥ orientovana cena

P poptavkow orientované tvorb cen vyrobce zjidlje, jaké mnozstvi zbozi Ize zazné
ceny prodat. Jde o analogii poptavkoveé funkce sigke teorii tvorby ceny. Prodavajici
musi pract pomoci sbru informaci zjistit vztah mezi cenou a poptavkonésleds tyto
informace pouZzit ) stanoveni takové ceny, ktera by maximalizovatjeisk.

Jestlize je u nakladévorientované ceny zakladem pro jeji stanoveni wsestnich
nékladi, u poptavko¥ orientované ceny je tomu uUsudek kupujiciho. Kugujiri
hodnoceni ceny posuzuje cenu k miru uzitku, ktempwvyrobek pinese. Nezajima ho vyse

vyrobnich néaklad. Ridi se uZitnou hodnotou, kterou vyrobkiispzuje.

Vyrobce musi tudiz zjistitifistup zédkaznika k ogtlevani uzitku. Bd’ se nmiZze zakaznik

dotazovat, aneboime jejich chovani pozorovat.
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K dotazovani uvadi odborna literatura mnohésai, nag. Eva Kislingerov& zmitiuje

nasleduiji:

- test cenové urown nag. Kolik by podle Vas il stat gredloZzeny vyrobek?

- test reakce na cenu, fapomnivate se, Ze cena 100 }€ za tento vyrobekipis
nizka, gimérend anebofifis vysoka?

- test odhodlani k nakupu, nagoupite si v dohledné budoucnosti tento vyrobek,
pokud bude stat 10038200 K&, 500 K&?

- testovani cenovychitl, nag. Za jakou nejvySSi cenu jste jgZichoten si tento
vyrobek paidit? Fijak nizké cet za*nete pochybovat o kvalitvyrobku?

P dotazovani vSak vyrobce narazi na skntst, Ze jen mal&ast dotazovanyctekne i
prizkumu pravdu. NiZe se stat, Ze zakaznictuurcitou optimalni cenu, za kterou pak ale
nejsou ochotni zbozi koupit. Jejich vygav tedy nemusi korespondovat se skotesti.
Vyhodou je vSak jednoduchost této metody a nizkdad§. Jako nastroje sdipgomto

druhu pfizkumu pouzivaji dotaznikyi interview.

Z tohoto divodu by se newi davat dotazovani velky vyznam a je vhodné jejrakimovat

s pozorovanim spisbitele. Pozorovani spgebitele se provadi tim apobem, Ze se na trh

v menSim nafitku nasadi vyrobek za ¢itou cenu a je pozorovana reakce potencialnich
kupujicich. Tento zjsob skru informaci ma ¥tSi validitu neZli dotazovani, av3ak je
drahy a pouzitelny pouze u vyrabiejichZ vyvoj byl ukoden. Nastroji pouzivanymiip
pozorovani spoebitelského chovani jergdevsSim testovani na regionalnim trhu anebo tzv.

store-test.

Pokud vyrobce z gzkumu zjisti, Ze existuje vice diferencovanych skypotencialnich
zakazniki, pricemz kazda skupina je ochotna za vyrobek zaplatitujicenu, pak Gze

pristoupit k diferenciaci cen. Diferenciaceibe byt provedena nakolika zakladech:

- mnozstvi — protizna mnozstvi vyrohkjina jednotkova cena
- 0soby kupujiciho — proifslusniky uéitych skupin jiné ceny — n&ppro studenty
- prostor — diferenciace podle mista prodeje

® WOHE Giinter, KISLINGEROVA Eva, UVOD DO PODNIKOVEHBOSPODARSTVI, s. 444
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- uziti vyrobku — diferenciace podle pouziti vyrobKiné ceny pro pimyslové
odkeratele, jiné pro spétbitele

- cas — diferenciace podtasu provaehi sluzby, nap vyssi ceny v sezératp.

2.2.3 Konkurergné orientovana cena

Posledni moznou cenovou politikou je tvorba konk&émé orientovanych cen. Zakaznici
v tomto gipact posuzuji hodnotu produktu podle cen konkdréch vyrobki. V tomto
piipadt vyrobce neprovadi aktivni cenovou politiku i@me praimérnou cenu konkurence
v prislusném oboru. Bere cenu jako danou a tato cemdrdie ani zréinu nakladové ceny
ani znmenu poptavky. Pouziti konkuréné orientovanych cen zavisi na situaci na trhu.

Priklady ukazuje tabulka.

Situace na trhu Monopol Oligopol Monopolisticka
konkurence
Orient&ni cena Monopol je cenovy| Firmy oligopolu se | Pnimérna cena
vadce v uréovani ceny v oboru
stiidaji
Cenové odchylky Mali prodejci Jednotna cena Ceny se lisi od
stanovi cenu pod primérné ceny
cenou monopolu obéma snéry
Priklady Sampaské, energie| Benzin, praci prasky ¢iRe, uzeniny

Tab.2: Riklady pouziti konkuretné orientovanych cen

Vyrobce u konkuretné orientované ceny stegjnako u ceny poptavk@orientované musi
svou nakladovou cenu porovnavat s prodejni cenednaitkovy zisk je v tomtoifpadt
zavisly na tom, jak nizké nakladové ceny je vyrolsohopen dosahnou€im nizsi

nékladové ceny dosahne, tim bude jednotkovy zisKivy

Vyrobce mize @i zvoleni této metody sahnout k pouzitéZzhé ceny s ohledem na
konkurenci anebo aplikovat obalkovou metodu, kjek@asta nagiklad v B2B marketingu.
V piipact obalkové metody vyrobce pouze odhaduje konkimenenu. Tento systém se
pouziva nafiklad u veejnych zakazek, velkych tenidstrojirenskych celk ¢i na aukcich
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komodit. Uzavené obélky bdi predaji kupujici prodavajicimu a produkt ziska kugyji

jez nabidl nejvysSi cenu, anebo obalky naop&kidvaji nabizejici kupujicimu a zakazku

s

2.3STRATEGIE CENOVE POLITIKY RI ZAVAD ENi NOVYCH VYROBKU

Prodejce @ uskut&novani cenové politiky pouzivatuzné strategie. Jedna se o
dlouhodobé, zasadni rozhodnuti. Dochazi k &asto i zavadni novych vyrobk na trh.

Cil dlouhodobé maximalizace zisku z prodej&tého vyrobku se nevztahuje jen na kréatké
obdobi jednoho roku, ale je nutné mit neteli, Ze musi byt dosazen v ramci celého
Zivotniho cyklu vyrobku. Optimalni je tedy takovana, @i niz dochazi k maximalizaci

sowasné hodnoty vSech budoucich aiskdanym vyrobkem spojenych.
P uvacni nového vyrobku na trhiie vyrobce zaujmout dstrategie:

- nizka zava&ci cena (vyrobek masového charakteru)

- vysoka zavéaetci cena (luxusni zbozi)

Pti volbé nizké zavéeci ceny je sice jednotkovy zisk maly, ale objemdaje velky. Tato
strategie se pouZzivid u vyrabkkteré jiz na trhu existuji. Trzni segment, preritje
vyrobek uten je velky a zakaznici jsou orientovanégevsim na cenu. Vyrobce se nizkou
cenou snazi odlakat zakazniky konkurenci. Jqeemetraéni cenovou strategii | kdyz
vyrobce ma s vyvojem vyrobku dité naklady, poita s velkym objemem prodeje a proto
tyto naklady rozpéita na pedpokladany velky objem prodeje po celou dobu hosti
vyrobku. Jednotkové naklady proto mohou byt nizkérover to vSak pinasi nutnost
masové sériové vyroby ihned od uvedeni vyrobkulmaRroto tuto strategii mohou pouzit
pouze velké kapitalav silné podniky Tato strategie se pouziva fildad u potravin,

béZznych odvu atp.

Naopak vysoka zavédi cena je zagtena do malého segmentu trhu, na zakaznikyj kte
se orientuji na prestiz. Jedna se o zamadechnologickych novinek anebo luxusniho
zboZi, u nichz z&kaznik rad zaplati vice za topbdde jednim z mala prvnich uZivatel

vyrobku. Po nasyceni tohoto omezeného trzniho setlgmerobce cenu snizi, aby oslovil
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masoVjSi skupinu odbrateli. Jedna se o strategisbirani smetany Paateini vysoka
cena maximalizuje zisk, coz vyrobci umozni rychlemoatizovat naklady spojené
s vyvojem vyrobku. Pro pouziti této strategie jénéy aby se vyrobce vyzémval velkym
inovatnim potencialem. Vyrobek musi byt natolik inovafivaby se v brzké deéna trhu
neobjevila s obdobnym vyrobkem konkuren€easto se uZziva také u vyrabkhrargnych
patenty, jako nap léki.

2.4STRATEGIE TVORBY CENY PRODUKTOVEHO MIXU

Strategie stanoveni cen je kigadt produktového mixu odliSna. Firma hleda v tomto
piipadt takovou strukturu cen, kterd zisk z celého prodwdho mixu maximalizuje.
Stanoveni ceny je v tomtaipac zvIaSe obtizné, protoze kazdy produkt ma svou vlastni
poptavku a také jinou konkurenci. Dle Philipa Kaafe miZeme strategie cenové tvorby
produktového mixu roztit do nasledujicich 5 skupin.

1) Stanoveni ceny pro produktovéadu

VétSina firem vyrabi produktovéady a nikoliv jeden produkt. Pokud se management
podniku rozhodne stanovit ceny pro produktovadu, musi vytviit cenové stuph mezi
jednotlivymi produkty wadé podle rozdih v nakladech, hodnoceni zakazhnik cen

konkurence.

Vyrobce napiklad nabizi elektroniku se zakladnimi funkceminizkou cenu, pak isdre
vyspilé modely za vysSi ceny a nejmodgén high-tech pistroje za vysoké ceny.
Diferenciace cen vSak musi byimpéiena. Pokud je rozdil cen maly, zakaznik zvoli spiSe
vyspilejsi drazSi produkt. Pokud je v3aklig vysoky, sahne kupujici naopak k l&j&i

verzi vyrobku a ozeli chyici funkce.
2) Stanoveni ceny pro dafdové vyrobky

Tuto strategii pouzivaji v dnesni dolfirmy docela ¢asto. Kupujici ziska s hlavnim

produktem i doplkové vyrobky. Nagiklad pi koupi automobilu si zédkaznik objednd i

® KOTLER, Philip,Moderni marketings. 777
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navigaci, klimatizaci, CD fehrava, hlinikova kola a tazné #aeni. Stanoveni cegdhto
doplikovych vyrobKi neni jednoduché. Firma muskiy co bude zahrnuto jiz v zakladu

modelu a co bude nabizeno pouze idplatek.
3) Stanoveni ceny pro vazané produkty

Firmy, jez vyralji vyrobky, jejichZz pouziti je vazané na koupi jimeé vyrobku, pouziji
strategii stanoveni ceny pro vazané produkiikl®lem je najiklad p@itatovy software a
pocitaé anebo herni konzole a videohry. Vyrobce zvoli aizkprodejni cenu u hernich
konzol, kter4d fiméje spoustu zakaznik ke koupi, avSak poté tito zakaznici musi

investovat nemalé penize do nakupu her, na ktesiyeyrobce nasadi vysokéirazky.
4) Stanoveni ceny pro vedlejSi produkty

U rekterych druli vyrob vznikaji vedlejSi produkty. Pokud nemaji @déd hodnotu anebo
naopak je nakladna jejich likvidace, ovlivni to ogou hladinu hlavniho vyrobku. Pokud
vyrobce najde trh, ktery tyto vedlejSi produkty buochoten kupovat, pak musi stanovit
takovou cenu &hto vedlejSich produkt ktera pokryje naklady na jejich skladovani,
dopravu¢i likvidaci. Jelikoz poté nebude muset naklady ik&idlaci vedlejSich produkt
kalkulovat do ceny hlavniho produktu, umozni tonfirdosdhnout nizSi ceny hlavniho
produktu, pip. vysSi miry zisku. Mnoho vedlejSich prodiukttize dokonce samo o sbb
piinaset firn® urcity zisk. Nagiklad drevarska pila niize prodavat drcenouiku, hobliny

jako podestylku apod.
5) Stanoveni ceny pro sady prodiukt

Muzeme se setkat s tim, Ze vyrobéi prodeji svych vyrobl nabizeji zvyhodiné sady
vice produkid stejného vyrobce. Tak néklad sada Sampon, sprchovy gel, deodorant. Tato
strategie se hofnpouziva také u sluzeb, kdy se Hilad prodavaji specialni baky
zahrnuijici ubytovani, stravovani a wellnes progréasto se tak prodavajici &fitzbavit

vyrobka, které jinak zakaznici nekupuji a ve zvyh&adém baltku si je koupi.
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2.5STRATEGIE CENOVYCH UPRAV

Firmy obvykle upravuji své ceny dle aktualni sitiaa trhuci dle specifik zakaznik
Tyto strategie zahrnuiji:

- slevy a nahrady

- segmentované ceny

- psychologické ceny

- propagéni ceny

- hodnotové ceny

- ceny podle geografické polohy

- mezinarodni ceny
Slevy a nadhrady

Slevy a nahrady mohou ni#idu foremCasto se v praxi setkdvame se slevou &swou
platbu, s mnoZstevni slev@unaopak mnozstevnimriplatkem. Még znamou je funéni
neboli obchodni sleva, kter&egulstavuje snizeni ceny pitanky distribiniho fetzce,

které vykonavaji &gakou funkci (baleni, skladovani) .

Dale se nizeme setkat se sezonnimi slevami pro kupujicingkiipuji sluzby a vyrobky
mimo hlavni sezonu. Naiklad lyzaska stediska nabizeji slevy na skipasy mimo sezonu,
stejre jako horské hotely. Naopak vyrobce zahradni tdghri bazérm bude nabizet

sezonni slevy na podzim a v zinbavodem je vytiZzeni kapacity vyrobce po cely rok.
Segmentované ceny

Firmy ¢asto upravuji své ceny s ohledem na odliSnosti mékazniky, vyrobky, misty
prodeje. B volbé¢ segmentovanych cen firma prodava své vyrobkyimaych mistecli

riznym zéakaznikm za rozdilné ceny.
Muzeme se setkat se 4 formami segmentovych cen:

- cena pro zakaznicky segmenizné ceny protuzné skupiny zakaznik nagiklad
vstupné pro &i, studenty a dchodce je niZSi nez pr@émé zakazniky
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- cena podle typu produktuizné verze stejného vyrobku mohou mit odliSné ceny,
ackoliv tento velky rozdil v cendch nema podklad kladech

- cena podle mistaizna mista prodej& mista v letadlecki divadlech maji tznou
cenu, @ékoliv naklady jsou stejné

- ceny podle obdobi: ceny se liSi podle sezonysioe, dne a dkdy i hodiny;
napiklad ceny telefonnich hovorv dennich a ntmich hodinach, ceny ubytovani

pies tyden a o vikendech..

Pii pouZziti segmentovych cen musi byt spin nekteré zakladni poZadavkyidtlevsim
musi byt dané segmenty rozliSitelné, musi mit wgraadliSnou poptavkovouikku a

nemohou mit moznost si navzajem produkty prodavat.
Psychologické ceny

JelikoZz cena vypovida o vyrobku a spolutitviegho image, hraj&asto dilezitou roli
psychologicky aspekt ceny. Mnoho gfdiiteli vnima cenu jako jakési dfitko kvality.
Pokud vyrobek stoji vice, maji dojem, Ze se jednd&jaké specidlni zboZ{Casto tyto

psychologické cenytbec neodpovidaji naklac.

DalSim druhem psychologické ceny jsou tzv. reféméneny, které si zakaznici pamatuji a
S nimi srovnavaji veskeré obdobné produkty na tvhymobci toho mohou vyuzit a stanovit
nagiklad dopordenou cenu, ktera je mnohem vySSi nez aktualni e@rbku. Kupujici

pak ma dojem, Ze ztia& uSeti, pokud si tento vyrobek koupi.

Prodavajici ¢asto vyuZzivaji psychologie fip stanovovani cen kdicich ¢islici dewt.
Napiklad cena 499 Kvypada pro kupujiciho lakay nezli 500 K.

Propagatni ceny

Jestlize firma pouZije propagy@ ceny, znamena to, Ze kratkodatastavi ceny nizsi nez-li
konkurence a &kdy dokonce pod Urovni naklads cilem petahnout od konkurence
zékazniky a seznamit je s vyrobkem. Prodejce pékentakto snizit cenu uékolika
vybranych vyrobk a pedpokladat, Zze zakaznik si koupi i spoustu neziegch vyrobkKi.
Casto se stouto praxi setkavame u hypermarkiikteii vyrobci nabizeji splatky

s niz8imi aroky, delSi zaruky nebo servis zdarm@ sniZzuje cenu, kterou zakaznik
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zaplati. Prodejce nabidne slevu, aby vyprodal aa8bhvysil obrat. Zcela &né je dnes
nabidka nulové akontace rtédglad u nakufi spotebni elektronikyi automobit.

Ceny podle geografické polohy

Firma musi utit, jaké ceny stanovi pro své vyrobky prodavanéazakam v niznych
castech republikyi swéta. Je nutné rozhodnout, zda bude riskovat ztrasti zakaznik,
pokud do ceny vyrobku zahrne fgpravni naklady, anebo zda bude vSude prodavat za
stejnou cenu, avsak ve vzdalgiich mistech s niZz8i mirou zisku. Philip Kotleeli$uje 5

druhi oceiovani podle geografické polofy

1. FOB zent pavodu — tento druh odevani znai, Zze zboZzi je dodano prvnimu
dopravci (free on board). Nasledné naklady a odgoest pechazeji na zakaznika,
ktery plati jak pepravu z tovarny, tak nagojiseni.

2. Jednotna cena dodani # pouziti této strategie firma pozZaduje jednotnenlc a
piiplatek za dopravu bez ohledu na vzdalenost. Replad dopravu je stanoven
jako pramer ndkladi na dopravu a fze byt tudiZz nespravedlivy.

3. Pasmova cena — lezi mezi strategii FOB a jednoteoou dodani. Firma stanovi
piepravni pasma, v ramci nichz odliSujepravni naklady. V ramci jednoho pasma
plati zakaznici jednotnou cen@im vzdalegjsi pasmo, tim vy3si celkova cena
zbozi.

4. Metoda vychoziho bodu —fiptéto metod si prodavajici zvoli jedno &sto jako
,vychozi bod" a odtud zakaznikn (¢tuje dopravu. ZbozZiijtom miZze pochéazet
Z jiného mista (napdistribwniho skladu).

5. Cena zahrnujici dopravné — posledni z metod, lgerpouZivaji p stanoveni cen
podle geografické polohy.iPvolb¢ této strategie firma hradi celé naklady na
dopravu anebo alespqejich ¢ast, aby si udrzela zakazniky. Tato cena seéhojn

pouziva pi penetraci trhu a pokud se firma pohybuje na vgdamkuregnim trhu.
Mezinarodni ceny

Firma prodavajici své produkty ve vice zemich shoduje, zda bude prodavat ve viech
zemich za stejnou cenu anebo nikoli¢t3iha firem své ceny na jednotlivych zaheaich

"KOTLER, Philip,Moderni marketings 788
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trzich upravuje, aby zohladvaly naklady spojené s dopravou produktu a takg ab

odrazely situaci a marketingové cile na daném trhu.

Cena, kterou by firma #&a pro ugitou zemi stanovit, zavisi na mnoha faktorech.
PredevSim jde o ekonomické podminky, existujici kaekai, zakony fislusné zermq
regula&ni opateni atd. DalSim vyznamnym aspektem je vnimani zdkaza jejich
preference. Diky azné soufe tchto faktofi mize byt jedno zbozi na jednom trhu
vyznamr¢ drazsi nez-li na jiném. Vliv ma zajisté i straegiouzitd v pislusné zemi.
Pokud se firma snaZzi o penetraci trhu, pak zvd$intenu nez-li v jinych zemich, kde uz

ma s\ij trzni podil zaji&ny.

Cenova tvorba je dynamicky proces. Firma viitvéenovou strukturu, kterd pokryva
vSechny jeji produkty. Tuto struktuitas odcasu méni a gizpusobuje podle situace na
trhu. Obvykle se cenové strategiesnh podle stadia vyrobniho cyklu, ve kterém se
piislusny vyrobek nachazi. Firmaa#e zde uvedené metody cenové tvorby volit
izolovare, anebo je nize i kombinovat. DalSim impulsem pro Upravu cenblediny
mohou byt zminy cen konkuretniho zbozi. V tomto ffipadt firma bul’ na znénu ceny
konkurence zareaguje a upravi svou cenu také, asebwoiize pokusit zvysit Urove

kvality svého zbozi a tim vnimané hodnoty, anizégu vyrobku sniZzovala.
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3. CENOTVORBA Z VNITROPODNIKOVEHO HLEDISKA

Stanoveni ,spravné“ ceny zavisi na informacichsudblasti:

- cena pijatelna pro odbratele;

- cena pokryvajici naklady dodavatele

Vysi ceny gijatelné pro odbratele zji§uje marketingové oddeni. O tom bylo pojednano

jiz v piredchazejici kapitole.

Souwasre by vSak tato trhem stanovena cendanpokryvat naklady spojené s vyrobou,
distribuci¢i prodejem vyrobku a generovat pokud moznétau Grovei zisku.

Jako kritérium ,spravné” ceny je dle Bohumila Krgleajemny vztah prodaného mnozstvi
vykoni pfi této cel a stupd vyuZiti instalované kapacity podnikuJe-li tento vztah
vyrovnany, pak i cena trzni se blizi ¢emovnovazné. B takovéto ced maji odiératelé
zajem zbozi kupovat a stasré dodavateli jsou hrazeny naklady v jejich ekonoréiok
pojeti, tj. Wetn® poZzadovaného zhodnoceni vliozeného kapitalugetatd podminek je na

trhu vyrovnana poptavka s nabidkou. Nikdo nemamnzdenu ninit.

V této kapitole se za#ime na kalkulani techniky. V malych podnicich zpracovava
kalkulace vedeni podniku, niapzivnostnik. U sednich podnik je tato odpowdnost
delegovana zpravidla na prodejni 8l s tim, Ze vrcholové vedeni podniku kalkulace
schvaluje. Ve velkych firmach se pakibeme setkatiimo s cenovym oddenim, které se

zabyva stanovovanim cen a jejidligadnymi Upravami.

Kalkulaci se rozumi proget naklad, marze, zisku, ceny nebo jiné hodnotovédnaji na
vyrobek, sluzbu,¢innost nebo jednotlivy Ukon nebo na jinak natuaklyjadenou

jednotku vykonu.
Z hlediskacasu rozliSujeme:

- predk®znou kalkulaci,

- vyslednou kalkulaci.

8 KRAL Bohumil a kol., ManaZzerské&étnictvi, s. 524
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V piedi®zné kalkulaci vyjatljeme planované naklady a ve vysledné pak sghdte
dosaZzené hodnoty nakladovych vl

Pred®Zznou kalkulaci pak rizeme rozdlit na:

- normovou,

- planovou.

Nejcastji vyuzivanou formou kalkulaci jsou profg orientované na zji&hi a stanoveni
nakladi na vyrobu vyrobkuwi poskytnuti sluzby, které jsourgddmetem prodeje externim
zakaznikm. Kazdy podnik by rd vSak vytvdet i kalkulace pro své interni mezist@pn
vyroby, pro polotovary, nedokéenou vyrobu atd. Naklady imeme z hlediska kalkulaci

¢lenit na:

- primé naklady, které bezprostre souviseji s konkrétnim druhem vykordi
vyrobkem
- nepimé néklady, které zajigji podnikatelsky proces v SirSich souvislostech a

nemaji pimo souvislost s danym produktem.

Do skupiny gimych néklad pati jednicové néklady, které jsou nejen vyvolanynm
vyrobkemc¢i vykonem, nybrz souvisejifpmo s jeho jednotkou. Kro#téchto jednicovych
nakladi fadime do fimych naklad i naklady, které se vynalozily anebo vynakladaji
v souvislosti s provedenim tohoto vykotiwyrobenim vyrobku — tyto nakladyipadime
prostym alenim. Rikladem jsou nafklad naklady na vyvoj vyrobku, technickou

piipravu, reklamui odpis licence.

VétSina rezijnich nakladje zpravidla spokenych pro vice drulnvyrobki ¢i vice vykoni. |
s €mito néklady je vSak nutné v kalkulaci giat a fadime je do skupiny né&pmych
néklad.
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Kalkulace jsou vytvéeny riznymi metodami, které jsou obecmlle Bohumila Krale

ZAvislé na :

- vymezeni pednetu kalkulace;
- zpasobu pifazovani naklai predmétu kalkulace
- strukture naklad, ve které se zjidiji nebo stanovuji naklady na kalkéte jednici

Predmét kalkulace

Obecr jim maze byt jakykoliv di¢i ¢i finalni vykon podniku. fad® podniki se Sirokym
sortimentem se kalkuluji naklady pouze ridgdit¢jSich druli vykoni anebo jejich skupin.
S pibyvajici automatizaci se v3ak rozsah kalkulovanymoni rozstuje. Casto se
muzeme setkat se zakaznicky orientovanou kalkulaefakse ,Sije* pimo na zékaznikéi

teritorium.
Predntt kalkulace je vymezekalkulachi jedniciakalkulovanym mnozstvim

Kalkulagni jednici je konkrétni vykon, vymezeny ¢mou jednotkou a druhem.

Kalkulovanym mnozstvim pak ity pocet kalkul&nich jednic.
Prifazovani nakladi piredmétu kalkulace

Zpusob gifazovani souvisi s roznim nédklad na gimé a nefimé. Nutnost reagovat na
rychle se minici trzni prosedi v8ak podle Bohumila Krédfezpisobuje, Ze toto deni

ustupuje do pozadi a vyskytuji se dikseni jina:

- podle zgsobu stanoveni ndkladového ukolu — ndklady jed@i@xezijni
- podle zavislosti ndkladna objemu vykoin— naklady variabilni a fixni
- podle zavislosti jejich vySe na konkrétnim rozhdilmu predn®tu kalkulace —

naklady relevantni a irelevantni.

Pfimé néklady nemusi byt nuétproporcionalni, jak je to typické u jednicovychkladii.

Zejmeéna tzv. ostatnitpmé naklady majtasto charakter fixnich nakladkteré maji jiny

® KRAL Bohumil a kol., ManaZzerské&@étnictvi, s. 120
10 KRAL Bohumil a kol., ManaZersk&étnictvi, s. 123
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vztah k objemu vykoin neZz polozky spoeby materidluci mezd. Jedna se nidlad o
odpisy specialnich stnbj reklamu apod.). Je tedy vhodné sledovat v katlkataod@lens

piimé jednicoveé naklady &imeé rezijni naklady.

Podle zavislosti naklad na objemu vykoin rozliSujeme naklady variabilni a fixni.
Variabilni naklady jsou imo ovlivreny stupgm vyuZiti vyrobni kapacity. Naklady
vyvolané pedchozim rozhodnutim o zajsi urcité kapacity jsou fixni a nefni se
s objemem skute¢ vyrobené produkce. S ohledem na rozhodovaci Ulahyexistujici
kapacit, o nichZ bude pojednano dale by s&arvariabilni rezie kalkulovat odtern¢ od

rezie fixni.

Nejcastji pouzivané kalkuleni metody:

a) kalkulace dlenim

- prosta

- S porngrovymi gisly

b) kalkulace pirazkova

- suma&ni

- diferencovana

Spole&nym rysem obou skupin je snah#iigzovat co nejtSi ¢ast spolénych naklad

podle gicinného vztahu mezi naklady a vykony.

Kalkulace prostym &enim se aplikuje zejména u homogennich vyrob,delyyrabi jeden
druh vyrobku, zatimco kalkulace s p&nmovymi ¢isly piitazuje spoléné naklady vykotim
na zaklad tzv. prepaitené jednice, kterd vyjagje rozdilnou nakladovou nanwost

konkrétnich vykon.

Prirazkova metoda kalkulace vyuziva hodna@tcanebo naturatn vyjadiené rozvrhové
zaklady. Ve své suniai variank se firazka zji§uje ze vztahu mezi néipmymi naklady a

jedinou univerzalni rozvrhovou zakladnou. Vychaziredpokladu, Ze veSkeré rigpé
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naklady se vyvijeji urrné jediné veléing, ktera je zvolena jako rozvrhova zakladna. Je
ziejmé, Ze v reakitrozliSnych slozitych vyrob je tento agob kalkulace nereélny.

V praxi se tedy uplaéuje spiSe diferencovan&ifgzkova kalkulace, ktera pouzivazné
rozvrhové zakladny,ipjejichZz vykeru se vychazi z analyzyipinného vztahu mezi éma

velicinami.

Obecr je mozno rozvrhové zakladny ragit na:

- perezni

- naturalni

U per¢Zznich z4kladen je vysledkem vyito piraZzka nepimych naklad v procentech ve

vztahu ke zvolené pénni zaklads dle nasledujiciho vzorce:

nepimé rezijni naklady
% pirdzky rezijnich naklagl= -------------- x 1M (20)
rozvrhova zakladna veK

U naturalnich zakladen se zji§e sazba ndgpmych néklad v peréZznich jednotkach na
jednu naturalni jednotku zakladny dle obdobnéhaaezo
nepme rezijni naklady

sazba néimych naklad = ------------mmmm oo (11)
rozvrhova zakladna v natur.jednotkach

Nejcastji jsou za naturalni zakladny voleny hodiny précstrojové hodiny zézeni.

Otazka pirazeni nakladl kalkulaini jednici je v dnesSni velice konkurari dok® velmi
oZehava. Snaha o zahrnuti veSkerych néiktbrdkalkul&ni jednice niZe vést ke stanoveni
nakladové ceny nad arovni ,spravné“ ceny vykonuntde vést bd’ ke stanoveni vyssi
prodejni ceny, coz povede ke snizeni trzniho padKithorSimu vyuziti vyrobni kapacity a
v kongném disledku k niz8imu zisku a vynosnosti kapitdlu, nelmikonce k vyazeni
zdanliw ztratového vykondi vyrobku ze sortimentu.

Proto se z&lo otazkami fifazeni naklatl prisluSnému objektu intenzignzabyvat
manazerskeé detnictvi. Tatocinnost se nazyva alokace nalkladabyva se f@devsim cili

alokace, principy alokace a jejimi fazemi.
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Z&kladnim cilem alokace je poskytnout informacier&t z néklad jsou pro wité
rozhodnuti relevantni. Neexistuje vSak univerzédpravny zfisob girazeni nakladl
piislusnému vykonu. Kazdy #pob alokace naklad musi gedevSim respektovat
rozhodovaci ulohu, kterd bude na zakladto alokacereSena. RozliSujeme nidklad

nésledujici rozhodovaci ulohy:

rozhodnuti o zfisobu vyuziti ekonomickych zdriojna vytvdené kapacét Nap.

rozhodnuti o sortimentu vyréhé produkce, rozhodnuti zda polotovary vytae

vlastnim zavo# anebo nakupovat,

- rozhodnuti na zakladpropaitu naklad vynaloZenych v souvislosti s vykony. Tij.
uréeni naklad potrebnych k realizaci vykonu. &eni, zda cena uhradi veSkeré
naklady podnikatelsk&nnosti,

- cenova vyjednavani,

- Ulohy zaloZzené na vazanych ekonomickych zdrojichroduktech podnikové

¢innosti, nap. oceréni nedokoriené vyroby, polotovarvlastni vyroby apod.
V zavislosti na cili alokace @xeme rozliSitii principy prifazovani naklai vykonim:

- princip Eicinné souvislosti vzniku naklad
- princip unosnosti naklad
- princip pramérovani naklad

Tyto principy nejsou rovnocenné. Univerzalae pouZit pouze prenjmenovany princip
pricinné souvislosti vzniku néklad ktery vychazi z fedpokladu, Ze kazdy vykon ma byt
zatiZzen pouze takovymi naklady, kter&mne vyvolal.

Pokud neni mozné pouzit principignné souvislosti vzniku naklad prichazeji v ivahu
zbylé dva principy. Princip unosnosti nakiege pouzivaigdevSim v Ulohach zjigjicich,
zda cena reprodukuje naklady & penovych vyjedndvanich. Tento princip vychazi
z otazky, jakou vySi naklad je vykon schopen v prodejni cenunést‘. Dle Evy
Kislingerové! se na zéklaltohoto principu rozvrhuji nafklad fixni naklady, které se

rozpdaituji v proporcionalni relaci kifspsvkim na thradu nebo odbytovym cenam.

1 KISLINGEROVA Eva, WOHE Giinter, Uvod do podnikovéhaspodsstvi, s. 833
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Princip pimérovani setasto pouzivaip zpracovani vyslednych kalkulacitiRpracovani
piedlEznych kalkulaci je nutné znat nakladovou w®aost vyrobku a véazanost
ekonomickych zdra@j v zasobach nedokdené vyroby a vyrobk Zodpovida na otazku:

Jaké naklady v @meéru pripadaji na utity vyrobek?

Z hlediska praktické vyuZitelnosti jeulzité, aby se jednotlivé nékladové slozky
piitazovaly podle stejného principu. Aby se zachovalé&ta srovnatelnost v ramci

podnikatelského subjektu.
Kalkula éni vzorce

Struktura kalkulace je vyjddna v kazdém podnikatelském subjektu v tzv. kabnita
vzorci. Existuje typovy kalkukmi vzorec, ktery je vSak pouze oriefiiaa v drtive ¥tSine
piipadi je poteba jej pizpasobit podminkam ifpslusné vyroby. Saiasrt se v mnoha
podnicich pouzivaji itzné varianty kalkukniho vzorce dle rozhodovaci ulohy

uzivatele, pro které jsou sestavovany.

V minulosti byl zaveden tzxuypovy kalkulaéni vzorec Je spojovaniedevsim s centrain
planovanym hospodstvim, kdy byl pateba jednotny format kalkulace, jelikoz tvorba cen

probihala centrath
Typovy kalkul&ni vzorec ndl nasledujici strukturu:

P¥imy material
Pfimé mzdy
Ostatni pimé naklady
Vyrobni (provozni) rezie
Vlastni naklady vyroby (provozu)
5. Spravni rezie

Vlastni naklady vykonu
6. Odbytové néaklady

Uplné vlastni naklady vykonu
7. Zisk (ztrata)
Cena vykonu

PopPE

Nevyhodou typového kalkulaiho vzorce je, Ze zahrnuje nakladové polozky,éteaji
razny vztah ke kalkulovanym vykém, a které by se tedydhy piifrazovat podletznych

principi alokace. Hkladem mohou byt ostatnfimé naklady, vyrobni rezie, spravni rezie
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nebo odbytové naklady. Kazda ézhito skupin néklatl mize zahrnovat izné diti
néklady. Mize dokonce obsahovatizné néklady bez ohledu na jejich relevaricieSeni

raznych rozhodovacich uloh.

Velkou nevyhodou typového kalkdiaiho vzorce je jeho statickd forma, ktera zobrazuje
vztah naklad na kalkul&ni jednici. Informuje o vysi gimérnych naklad pri predem
daném objemu vyroby. Neodpovi vSak na otazku, gakuglou naklady vyvijet vifpack,

Ze se objem vyroby zni.

Z davodu vySe uvedenych nedostatkypového kalkuldniho vzorce se objevily dalsi
kalkulatni vzorce, které odlignvyjadiuji vztah naklad vykonu k cef a naklady v nich

jsou variants strukturovany.
Retrogradni kalkulaéni vzorec

U tohoto kalkul&niho vzorce vychazi kalkulace ceny z ar&wiskuc¢i marze, kterou musi
vykon pinést, aby byla zajisha pozadovana vynosnost kapitalu. Utouelkulované
ceny se poté porovnava s urovni ceny, kterou jesatn podnik na trhu uplatnit s ohledem

na uzitné vlastnosti vyrobku, konkurenci na trhogp

Vztah redlné kalkulace nakladprimérného zisku a dosazené ceny neni tedyteoy
jako v pipad typového kalkulaniho vzorce, nybrz rozdilovy. Vychazi se z cenyavéi
zisku se stanovi jako rozdil kaim& a nakladové ceny. Retrogradni kalknlavzorec ma

tedy nasledujici strukturu:

Zakladni cena vykonu

- docasné cenova zvyhodmi

- slevy zédkaznikm (sezonni, mnozstevni¢gmostni, ....)
Cena po upravach

- naklady

Zisk

Kalkula éni vzorec oddlujici fixni a variabilni naklady

DalSim druhem kalkutmiho vzorce, ktery se v praxi h@jmpouziva, se za#huje na

strukturu vykazovanych nakladJe vhodny zejména ph@Seni rozhodovacich dloh na
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existujici kapact, kdy je vhodné odfler¢ vyjadiit ndklady ovliviené znénami v objemu

vykona a naklady fixni. Zakladni podoba této kalkulace je

CENA PO UPRAVACH

- variabilni ndklady vyrobku {@mé naklady, variabilni rezie)
marze (kryci pispsvek)

- fixni néklady v ptmeéru piipadajici na vyrobek

zisk v piiméru piipadajici na vyrobek

Fixni a variabilni naklady roztlji i dalSi dva druhy kalkulaci, tzv. dynamickakaace a

kalkulace se stuvitym rozvrstvenim fixnich naklad
Dynamicka kalkulace

Vychazi z tradiniho rozéleni na pimé a nefimé naklady a Zleréni nakladi podle fazi
reprodukniho procesu. Jde tedy o formu podobnou typovéntkukgnimu vzorci, ktery
vSak je schopen odp&kt na vyvoj naklad pii zménach objemu vyroby. Dynamick&

kalkulace vypada nésledaun

P¥imé (jednicové) naklady
Ostatni pimé naklady - variabilni
- fixni

Pfimé naklady celkem
Vyrobni rezie - variabilni

- fixni
Naklady vyroby
Prodejni rezie - variabilni

- fixni
Naklady vykonu
Spravni rezie
PIné néklady vykonu

Kalkulace se stupiovitym rozvrstvenim fixnich nakladia

Je variantou kalkulace variabilnich nakladRozdilem je, Ze se fixni naklady neposuzuji
jako nedlitelny celek. Snazi se ro&lt fixni naklady na skupinu alokovanych podle

principu gFicinné souvislosti a na skupintgifazovanych podle jinych prinadip
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Podrobgji se pak v kalkulacickileni prvni skupina vyrohka to podle toho, zda byly tyto
fixni naklady vyvolany konkrétnim druhem vyrobkueaéo skupinou vyrobhk

Oddlere se kalkulujetast fixnich naklad podniku, jejiz vztah k jednotlivym vykam je

relativre vzdaleny a které jsourigitany na zaklaglprincipu Uhradyi praimérovani.
Tuto kalkulaci zobrazuje nasledujici kalktdavzorec:

CENA PO UPRAVACH

- variabilni naklady vyrobku (mé naklady, variabilni rezie ...)
marze |

- fixni vyrobkové naklady

marze Il

- fixni néklady skupiny vyrobk

marze Il

- fixni néklady podniku

ZISK (ztrata) v pimeru pripadajici na vyrobek
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4. ANALYZA CENOVEHO MECHANISMU V KONKRETNI FIRME
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ZAVER

Jelikoz je oblast cenotvorby velice obsahla améaavisla na konkrétni situaci na trhu, na
tom, komu vyrobce své produkty &faje, nebylo mozné do této prace zahrnout veskeré
aspekty, které cenotvorbu oulivji a popsat vSechny mozné situace na trhu, sgrikiese

firma mize (i tvorbé ceny potykat.

Teoreticka cast prace byla zaftena pedevSim na popsani zakladnich zakonitosti
cenotvorby z pohledu ekonomické teorie, aplikacerketingu a v neposlednfac

z pohledu vnitropodnikového, kdy byly rozebrany vilia nstroje cenové tvorby,
kalkulace.

Tvorba ceny je jednou z Kbvych praci v kazdém podnikatelském subjektu. C&na
neni v dnedni dabrozhodujicim kritériem pro rozhodnuti zakaznik&owpi vyrobkuci
sluzby, avSak staleigtava jednim z prioritnich hledisektSiny kupujicich. Sichodem
hospodé&ské krize v Idském roce nabrala na vyznamu nejen u kopeh spatebiteli,
nybrz i u firemni klientely. Zatimcoipdloni si spousta&eskych domacnosti dovolila
trochu luxusu a rozhodovala gasto dle necenovych parametjakymi jsou nagiklad
design, zn&a, reklama, v laském roce se stala cena hlavningtitkem porovnéni
konkurergnich produki. V doke hospod#ské krize doSlo néilka ke snizeni mezd, firmy
usiluji o co nejnizsi nadklady. Omezuji vydaje jakatEzny kapital, tak na investice. Cena

hraje kltovou roli.

To musi samazjm¢ zohlednit i prodavajici. Mohly jsme se setkat $la® kdy ceny
mezirané klesly. Divodem byla pra¥ hospodéska krize a fevis nabidky nad poptavkou
na trhu. Ténm¥ kazda z firem muselatigstoupit k Uprag svych cen, pokud ckta svou

produkci na trhu umistit.
V praktickéc¢asti své prace jsem se zabyvala analyzodasmyho systému tvorby ceny ve

spole&nosti Bronswerk Heat Transfer spol. sr.0. a navitepSeni, které by vedlo ke

zvySeni efektivnosti prace.
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Nalézt reSeni tohoto palvého problému bylo jednim z mych Ukole funkci vedouci
ekonomického atvaru. Bylorgjmé, Ze fic¢inou potizi je nemoZznost efektivniho srovnani
aktualniho stavu s kalkulaci. Manazer zakazky sehopen uhlidat rozpet. A kdyz, tak
pouze pi vynaloZeni zn&eého Usili atasu a neustalého vyzadovani vselijakych reéport

z ekonomického Utvaru.

Z tohoto divodu bylo rozhodnuto o nakupu nového infoémiao systému, ktery by
obsahnul nejen vyrobu zakazky, ale uzedeslé nabidkoviézeni a sotasreé by umoznil

evidovat dochazku, resp. vykony jednotlivych pratdéw na gislusné zakazky.

Pokud spoléenost Bronswerk Heat Transfer spol. sr.0. ziskdadoha peSkoleni
zanestnand, bude novy informéni systém nakoupen v letoSnim roce ifippd, Ze
problémovi odbratelé nezaplati. Implementace z&ap® v z& 2010. Plny pechod ze
systému KTK na Helios Orange budetaddu &etni evidence proveden k 1.1.2011.

Jestlize bude komisi Zzadost o dotaci zamitnutaalizige se nakup az poté, co bude
dostatek finatnich prostedki. Pravé&podobr se vSak termin 1.1.2011 nestihne.

V kazdém pipadré novy inform&ni systém finese obrovské zvysSeni efektivnosti prace
technicko-hospodékych pracovnik ve WtSiné Utvam. Prodejci, manaZe zakazek,
pracovnici controllingu i plano¥avyroby budou mit mnohem vice informaci v ucelené
piehledné formy kdykoliv k dispozici pomoci jednohati nékolika malo dota#

v informanim systému. Udaji béhem pracovni doby mnohem vice pracovnich operaci a
budou mit z prace &Si potSeni. Logickym dsledkem bude i moZnost sniZzeni¢po

pracovnich mist,ifpadreé expanze podniku bez nutnosti zvySovanitpaangstnand.

Jedno je jisté, existence na stavajicim infami@ systému brzdi firmu v rozvoji a jeho

vyména je v kratké budoucnosti nevyhnutelna.
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