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UvVoD

Po cela staleti, ceny vznikaly individualné na zakladé vyjednavani mezi kupujicim a
prodavajicim. Strategie jednotnych cen, které byly stanoveny stejné pro vSechny kupujici,
ptredstavovaly relativné nové myslenky, které vznikly spolu s rozvojem obchodu masové na
konci 19. stoleti. Nyni skoro po 100 letech, nabizi trh moznost dynamického zpisobu cenové
tvorby. Jedna se o to, ze se individualné mohou vytvaret ceny podle danych situaci a
okolnosti.

Ceny jsou vSude kolem nas a obklopuji nés, jak v pracovnim, tak soukromém zivoté. Cena
dalezité s nim umét spravné zachazet a vyuzit jeho potencial. Pro spravné stanoveni ceny
vyrobku je nutné porozumét logice a souvislostem, jak faktickym tak i psychologickym. Cena
je soucdst marketingového mixu, jako jedina pifindsi firmé piijmy a je soucasné jejim
velmi rychle a efektivné ménit. V dnesni dobé se vSak trzni ceny méni pomérné rychle, diky
tomu neexistuje zpasob jak na né také rychle a pruzné reagovat. Vyznam ceny v ramci
marketingového mixu také podtrhuje fakt, ze je jedinym prvkem, ktery piinasi zisk, naproti
tomu zbylé vytvareji naklady. Pokud tedy dojde k chybnému stanoveni ceny, podnik nemuze
generovat zisk a diky tomu zanikne. Pochopeni cenotvorby je kliCovym parametrem, ktery by
mél zvladnout kazdy manazer ¢i marketingovy pracovnik. Pii cenové tvorb¢ si firma nemize
dovolit zamé&fit se pouze na své vlastni naklady a zisk, ale musi predevs§im uspokojovat
potieby zékaznikl a zamyslet se nad tim, co svym zakaznikiim firma pfinese navic. Bohuzel i
tak vétSina firem pouziva takovou cenou politiku, kterd se zamétuje predev§im na néklady
firmy a nikoli na jejiho zdkaznika. Cena je jednim z faktort, které ovliviiuji poptavku, ale
stejné tak 1 nabidku. Proto je nezbytné nutné, aby firmy stanovily takovou vysi ceny, ktera by
byla pritazliva, nejen pro kupujiciho, ale i pro prodavajiciho. Cena by méla hlavné, a to
predevs§im, umoznit firm¢ pokryt veSkeré naklady za danou sluzbu ¢i vyrobek a zaroven
zajistit i urcity zisk. V soucasnosti je na trhu velmi mnoho zajimavych nabidek zbozi ¢i sluzeb
a diky tomu ma zakaznik moznost velkého vybéru, jak v kvalité, tak i v cené, ktera je odliSna
od jednotlivych vyrobctl. Cena je aspekt, ktery rozhoduje o tom, kdo si dany vyrobek koupi a
kolik si toho koupi. Firma ¢i podnik musi védét, co chtéji cenou dosdhnout a proto si musi
stanovit, jakou cilovou skupinu chtéji oslovit. Je nezbytné, aby kazda firma méla dobrou

cenovou politiku a aby byla schopna obstat v tak silném konkuren¢nim boji.



Bakalafska prace Tvorba cen v maloobchodni siti ve spole¢nosti Unikom, a.s. je zaméfena
na cenovou tvorbu v ur¢itém podniku.

Tvorba cen je velice dulezita, jak pro mé¢, tak i pro firmu, jelikoz pfi spravné cenotvorbé
dosahuje firma uré¢itého zisku, v opacném ptipadé vSak dosahuje ztratu. Cilem této prace je
urcit, jakd metoda je pro urceni ceny vyrobki nejefektivné;si.

V teoretické Casti se autor zaméfil na seznameni s marketingem, co je marketingovy mix a
s vyznamem urceni spravné ceny a nastinil metody pro tvorbu ceny v této oblasti.

V praktické casti autor aplikuje metodu cenové tvorby ve vybraném podniku. Na zaklad¢
ziskanych podkladd, byla pocitana konecna vyse jednotlivych cen, za pomoci metod

cenotvorby.
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TEORETICKA CAST

1 MALOOBCHOD

Podle svétové vyznamného autora miizeme maloobchodni sit’ chapat tak, ze je to tok
zbozi a jeho veskeré Cinnosti souvisejici s jeho prodejem koncovému spotiebiteli pro jeho
uzitek bez dalich obchodnich zaméral. Maloobchod je tedy souhrn vsech &innosti
souvisejicich s prodejem zbozi ¢i sluzby, kterd ptidava urcitou hodnotu a nésledné je nabizena
koncovym spotiebiteliim, ktefi ji budou pouZzivat ke své osobni potiebé a uzitku. Kdyz se nad

timto zamyslime, uvédomime si, zZe soucasti procesu maloobchodu je vlastné kazdy z nas.

Forem maloobchodl existuje n€kolik. Maloobchody se zaméfenim potravinaiskym a
nepotravinaiskym. Nejvice je vSak v dne$ni dobé rozSifena potravinaiska forma, a to
predev§im diky obchodnim fetézcim. Ty potravinaiskou formu maloobchodu zastituji
nejvice. S maloobchodem jsou spojeny také formy prodeje. Ty délime podle toho, jaky
ptistup ma zakaznik ke zbozi. Pokud nema zadny ptistup, jedna se o formu pultového prodeje.
Pokud pfistup ke zbozi ma, jedna se o prodej samoobsluzni. Ten je specifikovan tak, ze je zde
zakaznik sobéstacny a je schopen si vybrany vyrobek vzit sam. Dal$i forma prodeje je forma
prodeje na objednavku. Zakaznik si zbozi ¢i vyrobek objedna, a to je mu nasledné¢ dodano.
Historicky nejznaméjsi forma prodeje, je forma pultového prodeje. Tato forma se vSak
pomalu, ale jisté, z maloobchodni branze vytraci. Na vin€ jsou vtomto piipadé nejen
zvySujici se naklady, ale i efektivita. Dnes je vice efektivni, kdyZ si zakaznik muze vyrobek
sam osahat (pfipadné vyzkouset) a v Klidu sam vybrat vyrobek podle svych piedstav.
Zakaznik u pultového prodeje nema moznost si vyrobek dostatecné prohlédnout a porovnat
S jinym vyrobkem, proto je velice narocné uspokojit jeho potiebu a je za potiebi vybrané
zbozi pted zakaznika vystavit, to pfina$i vyS$i naroky na zjisténi jeho piani i vétsi Cas

strdveny se zakaznikem.

1 KOTLER, Philip. (2007). Marketing. Praha: Grada Publishing a. s., 1048 s. ISBN: 978-80-247-1545-2
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Tabulka 1 - Zakladni typy maloobchodnich firem

Typ firmy Hlavni aktivity
. , rozsahly sortiment tizce
Specializované o i =,
prodejny specializovaného zbozi - sport,
nabytek, kvétinarstvi, knihkupectvi apod.
Obchodni domy Siroky rtiznorody sortiment rozdéleny v samostatnych

odd€lenich - odévy, ndbytek, potfeby pro domacnost atd.
Siroky sortiment potravindiského, drogistického zbozi a
Supermarkety domaécich potieb na velké prodejni plose formou
samoobsluzného prodeje za pfiznivé ceny

obchody se smiSenym zboZim na mensi plose, které jsou
obvykle umistény v blizkosti obytnych ¢asti. Vyznacuji se
dlouhou oteviraci dobou a pomérné vysokymi cenami.
obchody na velké prodejni plose nabizejici Siroky sortiment
Obchodni supercentra | potravinarského i nepotravinarského zbozi. Patfi sem napf.
hypermarkety, velké specializované prodejny apod.
Diskontni prodejny | Standardni sortiment za nizké ceny.

Obchody se
smisenym zbozim

Zdroj: Kotler, 2004, s.5842

1.1 SPOTREBNI KOS

Pro cenotvorbu na maloobchodé je velice dilezité pozorovat a také zjistovat, které
vyrobky a druhy, ¢i skupiny vyrobku se nejvice prodavaji. K tomuto Ucéelu slouzi tzv.
spotiebni koS. Zbozi a vyrobky jsou ve spotfebnim ko$i agregovany do skupin napf.
potravinaiské zbozi, nepotravinaiské zbozi a sluzby. Z téchto informaci jsme poté schopni si
udé¢lat predstavu, co nasi zakaznici upfednostiuji ve svém nakupu. Veskeré tyto informace
jsou dostupné k nahlédnuti na Ceském statistickém ufadé. Aktualizace spotiebniho kose je
vzdy po né&jaké dobé&, nejnovéjsi aktualizace je z roku 2018. Aktualizace se provadi hlavné
proto, ze nékteré vyrobky jiz na trhu zanikly nebo je nahradili vyrobky jiné. Pro ptiklad CD a

DVD nosiée ty nové nahradili pamétové karty. Spotfebni ko se déli vétsinou do 12 skupin®.

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

8 Konkrétni slozeni kose je momentalné dostupné na internetové adrese:

http://www.czs0.cz/csu/redakce.nsf/i/spotrebni_kos_2018/$File/spot_kos2018.pdf
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Tabulka 2 — Aktualizovany spotiebni ko$

https://www.czso.cz/csu/czso/spotrebni_kos_archiv
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Spotiebni kosik 2018 2013
¢ Skupiny . : vaha M
vaha v promile | promile
1 | potraviny a nealkoholické napoje 177,174296| 170,824417
2 | alkoholické napoje, tabak a vyrobky z tabaku 86,973141 94,979744
3| odévy a obuv 41,626234 32,873111
4 | bydleni, voda, plyn, energie 251,352797| 265,625882
5 | Bytové vybaveni, zafizeni domacnosti, opravy 56,581678 61,140577
6 | Zdravi 24,531784 23,759994
7 | Doprava 115,14482| 101,328994
8 | Posty a telekomunikace 28,750721 30,580226
9 | Rekreace a kultura 85,323215 87,601198
10 | Vzdélavani 5,63167 7,411069
11 | Stravovani a ubytovani 63,529392 55,573088
12 | Ostatni zbozi a sluzby 63,380252 68,3017
Celkem 1000 1000
Zdroj: vlastni zpracovani tabulky, dle Cesky
statisticky tifad*
“Cesky  statisticky ufad  Spotfebni  kos. [ onlinel© 1122008 [cit. 2020-1-16]

Dostupné

z:



2 CENOVA POLITIKA V CESKE REPUBLICE

Pied zacatkem podnikani, by si mél kazdy maloobchodni prodejce ¢i firma stanovit
zakladni podnikatelskou filosofii. Poté by mél pfijmout takovou cenovou politiku, ktera
pfinese spolecnosti vyhody a také obchodni politiku, ze které bude vychazet pfi tvofeni
cenové tvorby. Tvorba cenové politiky se musi fidit platnymi piedpisy daného statu. V Ceské

republice jsou nasledujici predpisy

- Zakon ¢. 526/1990 Sb., o cenach

- Zakon &. 265/1991 Sb., o ptisobnosti organti CR v oblasti cen

- Vyhlaska ¢. 450/2009 Sb., kterou se provadi zakon ¢. 526/1990 Sb. o cenach

- Vymérem Ministerstva financi, ktery pfedstavuje jmenovity seznam zbozi s

regulovanymi cenami

Uvedené piedpisy jsou vydavany Ministerstvem financi CR, odborem cenové politiky.

2.1 ZAKON C. 526/1990 SB. O CENACH

- tento zékon vstoupil v platnost od 1.1.1991, ktery ale vznikl v roce 27.11.1990. Zakon od

jeho platnosti byl nékolikrat novelizovan. Posledni novelizace je z roku 2017.

Zakon se sklada ze Sesti oddilu.

CAST I - OBECNA USTANOVENI (§ 1 - § 2)

CAST II - REGULACE CEN (§ 3 - § 10a)

CAST 111 - CENOVA EVIDENCE A CENOVE INFORMACE (§ 11 - § 13a)

CAST IV - CENOVA KONTROLA (§ 14)

CAST V - PRESTUPKY (§ 16 - § 18)

CAST VI - PRECHODNA A ZAVERECNA USTANOVENT] (§ 19 - § 22)
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https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1990-526#cast1
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1990-526#cast2
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1990-526#cast3
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1990-526#cast4
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1990-526#cast5
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1990-526#cast6

Prvni ¢ast zakona jsou obecna ustanoveni, ktera se déli na dvé ¢asti a to na pfedmét
upravy a sjednavani cen. Prvni ¢ast pfedmét upravy - Zakon se zabyva regulaci a kontrolou
cen vyrobku, praci a sluzeb pro tuzemsky trh, v¢etné zbozi z dovozu ze zahranici a také pro
ceny zbhozi uréené pro vyvoz. Zakon cenu kategorizuje na tzv. penézni ¢astku. Druha ¢ast
sjednévani cen - Cena se sjednava pro konkrétni zboZzi, kde musi byt uvedeno: nazev zbozi,
jednotkové mnozstvi a dale dodacimi nebo jinymi podminkami sjednané druhou stranou,
napt. Ciselnym kodem pokud to stanovi zvlastni piedpis. Soucdsti ceny by méli byt naklady
na pofizeni, na zpracovani a obéh zbozi, zisk a pfislusna dan + clo. Tento zakon také
stanovuje to, ze by prodavajici mé¢l prodavat za takovou cenu, aby nedochazelo K lepsimu
postaveni na trhu, a to samé plati 1 pro kupujiciho, ktery by nemél kupovat zbozi za nizké

ceny, aby nepodporoval k vétsimu zvySovani na trhu.

Druha ¢ast zakonu je regulace ceny Regulaci cen se rozumi stanoveni cen, mezi, ve
kterych mohou byt sjedndvany, usmérnovany vyse cen nebo i stanoveni postupu pri
sjednavani, uplatnovani a vyuctovani cen nemovitosti, jejich casti a sluzeb spojenych s jejich

uZivanim cenovymi organy®.

Zakon udava, jakym zplisobem se miize regulovat cena a to bud’ pomoci stanoveni cen
— je presn¢ dané ze maximalni cena se nesmi prekrocit, Ze minimalni cena se nesmi dostat pod
urovent dané minimalni ceny a pevna cena je cena, ktera se nemize zménit. Usmérniovani
vyvoje cen — zakon umoziuje mozné navysSeni cenu, ale pouze na sjednané obdobi, kde je
mozné cenu navySit o narust novych vstupt. V posledni fadé zakon uvadi regulace cen
pomoci cenového moratorium a to je kdyz se nemuze piekrocit statem dana cena, ktera je

stanovena maximalné po dobu 12 mésict.

Tieti cast zdkona se zamétfuje na cenovou evidenci a cenové informace. Cenova
evidence slouzi k tomu, aby podnikatelé evidovali ceny, které jsou ufedné stanoveny nebo
ceny podléhajici vécnému usmériiovani cen. Cenové informace musi posykovat bezplatné
prodavajici, kupujici a spravni organ. Bezplatné¢ musi poskytnout i podklady, kter¢ muze
vyzadovat kontrolni organ. Prodavajici by mél oznacit zbozi cenou, nebo pokud se jedna o

vice zbozi, tak mit platny cenik, ktery musi byt na viditelném misté s dobou platnosti. U

> Ministerstvo  financi  Zdkon ¢.526/1990. [ online]l© 1122011 [cit. 2019-12-16] Dostupné z
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1990-526#cast1
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balenych vyrobki, pak musi byt uvedena cena za baleni i za mérnou jednotku. Nebalené

vyrobku musi byt ozna¢ené mérnou jednotkou (kg, m, ks, atd.) a cenou za mérnou jednotku.

Ctvrta ¢ast zakona se zabyva cenovou kontrolou, kde kontrolni organy &i instituce
kontroluji znéni tohoto zdkona. Pokud maji podezfeni o nedodrzovani zdkona, maji pravo na

udéleni pokuty a to podle vyse piestupku.

Cast pata fesi prestupky, predev§im ty, pokud jsou ceny proti stanovam toho zakona.
Napt. pokud je cena vyssi, nez ktera je v souladu S cenou Gfedné stanovenou podle § 5 odst. 1.

nebo nevede a neuchovava cenovou evidenci, apod.

Posledni ¢ast tohoto zakona udéava ptfechodna a zavére¢na ustanoveni.

2.2  ZAKON C. 265/1991 SB., O PUSOBNOSTI ORGANU CR V OBLASTI CEN

Tento zakon upravuje piisobnost ministerstev, jinych spravnich uradi, financnich reditelstvi,

krajii a obci v oblasti cen.®

Vsechny instituce nize vypsana maji pravo na kontrolu cen, jeji uplatiiovani a regulaci.

Jedna se o tyto subjekty:

- Ministerstvo financi

- Ministerstvo zdravotnictvi

- Ministerstvo dopravy

- Statni ustav pro kontrolu Ié¢iv
- Cesky telekomunikaéni ufad

- Energeticky regulacni urad

- Statni energeticka inspekce

- Celni feditelstvi a celni Grady

- Celni urad Stiedoceského kraje

®Ministerstvo ~ financi  Zdkon ¢.265/1991. [ onlingl© 1122011 [cit. 2019-12-16] Dostupné z:
https://www.noveaspi.cz/products/lawText/1/39282/1/2
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- Specializovany finan¢ni Gfad - provadi cenovou kontrolu, na jejimz zdklad¢ uklada
za poruseni cenovych predpisti pokuty

- Statni energeticka inspekce

- Celni feditelstvi a celni ufady - provadéji kontrolu dodrzovéani cenovych predpisi
u cigaret a za jejich poruSeni ukladaji pokuty podle zvlastniho pravniho piedpisu

- Kirajsky ufad - provadi cenovou kontrolu a uklada, vybira a vymaha pokuty za
poruseni cenovych piedpist

- Obecni tfady - provadi cenovou kontrolu a ukladaji, vybiraji a vymahaji pokuty za

poruseni cenovych predpisi

2.3 VYHLASKA C. 450/2009 SB., KTEROU SE PROVADI ZAKON C. 526/1990 SB.
O CENACH

Provadi ji zakon ¢. 526/1990 Sb., Tato vyhlaska pfesné urCuje, ze se musi dodrzovat
evidence cen a struktura kalkulace. Dale pak stanovy piehled o provedenych cenovych

kontrolach.
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3 MARKETING
Pro vymezeni pojmu marketingovy mix je tfeba definovat nejprve marketing jako takovy.

Marketing je vniman jako potieba lidskych tuzeb, jejich zjistovani a uspokojeni. Hlavni

tikolem je tyto potfeby naplnit a tim ziskavat ziskovosti.’

Podobnou formou definovala marketing ve své publikaci autorka Zamazalova®. Autorka
zde uvadi jako ptiklad definice marketingu proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co pozaduji. K tomu je podle autorky vyuzivana tvorba a sména produktti a hodnot. Také je
zde uvedeno, ze klicové je uspokojeni potieby zakaznika tak, aby zaroven doslo k dosazeni
Potieba je stav pocitovych nedostatkd.

Marketing je tedy proces fizeni, jehoz vysledkem je poznavani, predvidani, ovliviiovani a

predevsim uspokojeni potieb a piani zakaznika tak, abychom naplnili naplanované cile firmy.

Mizeme ho také chapat jako proces, kdy jednotlivec nebo skupina ziskava
prostiednictvim tvorby a hodnot, co pozaduji. Tento proces obsahuje poznani, predvidani,
stimulovani a v posledni fazi i uspokojeni potieb zdkaznika, tak aby byly splnény cile

organizace.

Marketing fidi procesy tak, aby predvidal, identifikoval a v neposledni fad¢ uspokojil

zékaznika, od kterého pozadujeme, aby piinesl zisk do spole¢nosti.

" Philip Kotler; Lane Kevin Keller. Marketing management. 4. vyd. Praha, Grada, 2013, ISBN: 978-80-247-
4150-5

8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv, 499 s. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souhrn ¢i spojeni Ctyt zdkladnich marketingovych néstrojli, které
firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cili. Tento model byl
publikovan Neilem Bordenem kolem roku 1949, kdy zacal poprvé pouzivat slovni spojeni
marketingovy mix. Zakladni marketingové nastroje nazyvame 4P. Jednd se o 1. Product
(produkt), 2. Price (cena), 3. Promotion (propagace), 4. Place (misto). Lauterbornovo pojeti je
na podobné principu jako 4P Marketingové mixu, ale ne z pohledu prodavajiciho, ale

Z pohledu kupujiciho 4C .

Tabulka 3 Marketingovy mix 4P x 4C

4P 4C
Customer solution (feseni potieb
Product | zdkaznika)

Price Customer cost (vydaje zakaznika)
Place Convenience (dostupnost feSeni)
Promotion | Communication (komunikace)

Zdroj: Zamazalova®
4.1 PRODUKT

7 marketingového hlediska produkt uspokojuje potieby a piani zakaznika, a
prostiednictvim spokojenosti zakaznikd firma dosahuje svych cild. Produktem je vSechno co
muze na trhu upoutat pozornost ke koupi nebo spotiebé. Co uspokojuje nase potieby a prani

jedna se predevsim o sluzby, pfedméty, mista.°

Produktem tedy rozumime jakoukoliv nabidku ¢i sluzbu pro zakazniky. Produkt pak
dale délime na hmotny nebo nehmotny. Hmotny produkt ma piesné¢ definované parametry
oproti tomu nehmotny neboli sluzba neni piesn¢ definovana. V obou ptipadech musi

dosahnout svého uplatnéni ve chvili, kdy si najde svého zakaznika. Pojem produkt mtzeme

® ZAMAZALOVA, M., 2009. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 41 s. ISBN 978-80-247-
2049-4.

10 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, str. 154. ISBN: 978-
80-247-4670-8
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oznacit jako komplexni vyrobek, jelikoz se sklada z n€kolika vrstev, protoze se nesoustiedi na

jediny objekt. Vnitiek neboli jadro vyrobku tvofi vyrobek samotny (napi. Mobilni telefon).

Na jadro pak navazuje prvni vrstva a to vétSinou byva vlastnost vyrobku (obal, funkce,
znacka, design, atd.) a na ni navazuje dal$i vrstva, ktera vyjadiuje sluzbu vyrobku (napf.

zaruka, servis, instalace, nakup na splatky atd.)
411 ZIVOTNI FAZE PRODUKTU

Zivotni faze produktu je etapa produktu, ktera ¢eka na viechny nové vyrobky ¢ produkty,
které se uvedou na trh. Déli se do n¢kolika fazi. Prvni fdze za¢ind uvedenim produktu na trh,
tato faze je pro vétSinu firem ztrdtova. Do této faze je zapotiebi hodné investovat a to
predevsim do reklamy, PR a podpory prodeje, protoze je produkt na trhu novy, neni tak
znami, zakaznici s nim nemaji zadné zkuSenosti, proto se u zakaznikli zatim tolik neprodava.
Nasledujicim krokem je pak rust na trhu, kdy se objem kupujicich zvySuje a diky tomu se i
zvySuji prodeje vyrobku. Dale pak vyrobek ptechazi do faze zralosti, kde vyrobek ma
nejvyssi ziskovost. Idealni je v této fazi podpoftit jeho prodej napf. pfipominajici reklamou
tak, aby vyrobek ¢i produkt zustal stile na paméti kupujicim. V piipadé kdy se objevi silnéjsi
konkurence na trhu, dostane se vyrobek do faze tpadku. Pokud se v této fazi u vyrobku
nezlepsi propagace nebo nepfijde zlepSeni ¢i nova verze nebo inovace vyrobku, mize tento

produkt zcela zaniknout.**

1 BOUCKOVA, Jana. Zaklady marketingu. 3., nezmén. Vyd. Praha : Oeconomica, 2007. 220 pp ISBN 978-80-245-
1169-6
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Tabulka4: Zivotni cyklus vyrobku

Zavedeni Rist Zralost Upadek
e
]
=~
o
g ~N
- |
Cas
Zdrojt2

Zivotni faze vyrobku neboli Zivotni cyklus vyrobku je jednoduse fe¢eno model odvozeny
od dlouhodobého pozorovani vyvoje trzeb u jednotlivych vyrobka v ¢ase. Podle toho, v jaké
fazi zivotniho cyklu se vyrobek nachazi, je vhodné ménit nastaveni marketingového mixu. Je
naprosto nezbytné mit na paméti, Ze se jedna pouze o model, protoze podle zakladniho grafu,
ktery je uveden vySe, se fada vyrobkl chovat viilbec nemusi. Zakladni tvar grafu neboli
pribéh trzeb v Case, muze ovliviiovat celd fada faktorti. Jednoduse mizeme fici, ze prubch
grafu vlastné ovliviiuji vSechny prvky 4P . Samotna zména ceny nebo zplisob nové propagace
¢i pridani dalsi nové ¢i novéjsi vlastnosti ke stavajicimu produktu, mtize zménit klesajici trzby

nebo dostat produkt ke zcela novym zakazniktim, kteti trzby posunou jesté podstatné vyse.

RHalek.info.  Zivotni  cyklus  vyrobki. [  onlinegl©  1.12.2018  [cit.  2019-03-16]  Dostupné  z:
http://www.halek.info/wwwi/prezentace/marketing-prednasky5/obrazky/08_zivotni_cyklus_800x600.gif
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V daném grafu na 0se y se mohou objevit rizné veli¢iny jako napt. prodané kusy ¢i zisk nebo

V neposledni fadé trzby.

Vyvoj

V prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku je vyrobek mnohokrat zatracen v tplném zacatku.
Mnoho vyvojati tuto fazi vyrobku taktné zapomina ¢i vynechava a pieskakuje ji az do faze
uvedeni na trhu. Diky tomu se mnoho vyrobku z faze vyvoje do faze uvedeni na trh nikdy
nedostane. Nebo naopak z faze vyvoje se nikdy nedostane do faze uvedeni na trhu a to
z duvodu, Ze se za¢ne s marketingovymi aktivitami jiz ve fazi vyvoje, kde miZzeme vyrobku
zajistit zna¢ny uspéch prodeje, protoze se dostane do podvédomi kupujicim, ale nakonec se
z této faze nedostane do faze uvedeni na trh. Jako pfiklad mizeme uvést napiiklad Hru
Diablo, ktera méla ve fazi vyvoje jiz nekolik pfeobjednavek a to jen diky svému nazvu. Ve
skutecnosti jsou vSak takovych ptikladii statisice, diky tomu, ze dany vyrobek skoncil na
pocatku, uprostied anebo i na konci svého vyvoje, nikdo se o ném nikdy nedozvédél.
Nejcastéjsi priciny kdy vyrobek kon¢i uz zde, byvaji bud’ finance, snizeni rozpoctu, ipadek
spolecnosti nebo zména podminek na trhu, pfirodni katastrofa, efektivnéjsi ndstup
konkurence apod.. Nejdulezitéjsi je se u této faze ptipravit na to, ze po celou tuto dobu, ktera

mize byt i 1 rok, budeme vyrobek predeviim dotovat penézi. 13
Uvedeni na trh

Vyrobky, které nejsou pohibené jesté ve vyvojové fazi, se dostavaji na trh. Tato faze, jako
predchozi zacina s nulovymi piijmy. Nejdulezitéjsi je v této fazi oteviit neboli vybudovat,
prodejni kanaly, nastavit marketingovy mix, vyftesit logistiku, atd. Kdyz se vSechny tyto véci
daji dohromady tak jak maji, existuji potom Vv zasad¢ dvé varianty, jak vyrobek na trh uvést.

Prvni varianta je masivni propagace, druha varianta je pozvolny rist, kde se predpoklada, ze

13 KOTLER, P; Lane Kevin Keller. Marketing management. 4. vyd. Praha, Grada, 2013, ISBN: 978-80-247-4150-5
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si o daném vyrobku mezi sebou zakaznici feknou a tim poroste geometrickou fadou i jeho
prodej. V této fazi je velice dulezita cenotvorba, jelikoz se spravné nasazenou cenou na trhu
muze cena vyrobku piispét kK vyssim prodejim. Pfi Spatné cenové politice miize naopak zase

dojit k poklesiim prodeje vyrobku.
Riistova faze

V této fazi rostou raketovym tempem prodeje vyrobku. Pokud se vyrobek prodava podle
o¢ekavani, dochazi tak i k uplné amortizaci vSech naklad na jeho vyvoj a vyrobek zacina
vydélavat. | v tomto obdobi je vSak zapotiebi myslet jiz na dalsi projekty a pfipravovat dalsi
nové projekty, které by opakovali tento tispéch a neusnout na vaviinech ¢i dokonce zamrznout
s myslenkou, ze budeme projekt a dany vyrobek jen opakovat. Dulezité je pozorovat trh,
konkurenci a pozadavky zdkazniki. Jako ptiklad Ize uvést firmy Sony Walkman nebo Nokia,
které nevyuzili moznosti, kdy po tspéchu svych prvotnich vyrobkl stale opakovali ty samé
modely, které nemohly s jiz lep§imi modely konkurence soupefit ¢i dokonce zafizeni, které
nahradili stavajici vyrobky. Proto je dilezité ani tuto fazi vyrobkt nepodcenit a vytézit z ni

maximum.
Faze zralosti

Féze zralosti je fazi, kdy spole¢nost uz zane skutecné na produktu ¢i sluzbé vydélavat, i
s ptihlédnutim k tomu, Ze ve fazi riistu zacala firma investovat do jeho nastupce. Produkt uz je
na trhu zndm, poptavka 1 prodeje jsou stabilni a v nékterych piipadech mohou i rist. Délka
trvani této faze se muze lisit podle toho, jestli se jedna o vyrobek nebo sluzbu. Dilezité zde je,
ze je znacka vyrobce jiz zavedena a odzkouSend a zakaznik tak vi, co od néj mize ocekavat.
Délka trvani faze zralosti se vSak u kazdého vyrobku lisi napf. u mobilnich telefonu je to jen
par mésict. V automobilovém priamyslu to mizou byt napiiklad i roky, zde tuto fazi dokazali
prodlouzit o tzv. Facelift modelu, principem tohoto prodlouZeni faze zralosti je v tom, Ze se
na starém modelu max. 3 roky nazpét, zméni par detaild, diky kterym se ze starého modelu
razem Stava model novy, ktery se dale prodava opét pod dobu cca 3 let, nez se udéla novy
facelift.
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Faze upadku

Ve fazi upadku dochazi k poklesu prodeji a tim i trzeb. Rychlost upadku produktu zavisi
na tom, za jakym uéelem byl produkt vyroben. Upadek miize byt zpiisoben proto, Ze byl
vyroben podle skuteénych potieb zakaznika a tyto potieby byly jiz uspokojeny nebo byl jen
zékaznikim ,,vnucen* pfes masivni reklamu, po jejimz skoneni z4djem o dany produkt opada
a opadad tak i podvédomi o daném produktu. U této faze je velice citlivé kdy a jakym
zpisobem ukoncit vyrobek. Jestli vSe ukoncit co nejrychleji, nebo pockat dokud zisky

z prodeje budou pokryvat variabilni naklady ale i naklady fixni.

Ucebnice marketingu také upozornuji na to, Ze tato takzvana typizace modifikace
zivotniho cyklu vyrobku podle ,standardizovaného grafu, neplati u skupiny piipadi.

Mnozstvi téchto modifikaci se u hodn¢ autorti liSi. Nékolik modifikaci je uvedeno nize.

Nestarnouci vyrobky - vyrobky, které vladnou v zivotnim cyklu faze zralosti, ktera trva

nékolik desitek let — pivo, Coca cola, ...

Vyrobky typu rast-ipadek - vyrobky, jejichz Gspéchu pomohla dobie zvolena propagace
¢i reklama, ktera prekro¢i fazi zralosti — zde se nefesi skute¢né potieby zakaznikid - Rubikova

kostka ¢i obecné hracky atd.

Vyrobky s obnovenym cyklem - vyrobky, které se po dekadach opakuji — tyto vyrobky se
objevuji pfedev§im a hlavné v mdédnim pramyslu - jako ptiklad 1ze uvést zvonové kalhoty,
kozené bundy, kalhoty do pasu atd., jedna se o produkty, které se po ur€itém case opét vrati

do mddy a opét se nosi - tyto vyrobky si svlij Zivotni cyklus proZziji beze zmény nekolikrat

Vyrobky piechazejici z faze zavedeni rovnou do tupadku - vyrobky, se Spatnym
nacasovanim uvedenim na trh, které byli uvedeny i pies veskerou vhodnou inovaci — jako
ptiklad 1ze uvézt tablet PC z roku 1997, ten se poté ve veliké mife objevil az v roce 2010, kdy

na trhu zazil neskute¢ny tspéch - takovychto piikladi je ale samoziejmé mnohem vice*

14 Businessvize. Zivomi cyklus  vyrobku. [ onlinel© 1.1.2019 [cit. 2020-02-18] Dostupné =z

http://www.businessvize.cz/strategie/zivotni-cyklus-vyrobku-od-fabie-po-coca-colu
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42 CENA

Cena je velice dulezita pro konecného spotiebitele, vyjadiuje totiz hodnotu zbozi. Je také
nejflexibilngjsi slozka marketingového mixu. Prvotné by méla vychazet predevsim z reakce
zakaznika, tedy jak ji vnima a podle toho usmérnuje své nakupni chovani. Dulezitou soucasti
je také i reakce konkuren¢nich firem na na$i danou cenu, a také aspekt za jakou cenu
pofizujeme zboZi od naSich dodavateli. Cena ma na spotiebitele ambivalentni charakter, to
znamend, ze pokud bude cena pfili§ vysoka ¢i naopak pfili§ nizkd, mize odradit
potencionalniho zakaznika k odchodu. Vyrobce a spolecnost dava svoji cenou signal o tom,
jaka je kvalita jeho zbozi. Zakaznik Casto mysli ,heuristicky* tedy podle schématu: Je to
drahé, bude to urc€it¢ kvalitni. Cena je nemalo spojena s nastrojem komunikace. Nejznaméjsi a
V u nas popularni je takzvana ,,akéni cena nebo sleva“. Pfi uvadéni vyrobku na trh se firma
muze rozhodnout pro jednu ze dvou strategii. Prvni je strategie vysokych cen a druhou je
strategie nizkych zavadécich cen. Rozhodne-li se firma pro prvni strategii, znamena to, ze
jejim cilem bude dosazeni maximalniho zisku. K tomu, aby pozadované¢ho zisku firma
dosahla, musi stanovit vysokou cenu vyrobku. Vyrobek je pak nabizen jen tém zakazniktm,
ktefi jsou za né&j ochotni tak vysokou cenu zaplatit. Firma tak nemuize pocitat s vysokym
poctem prodanych kusi, ale pouze s poétem kust, prodanych tak, aby firm¢ ptinesla zisk.
Pokud si firma zvoli strategii nizkych zavadécich cen, je jasné, ze chce odradit konkurenci a
zéaroven dosahnout co nejvétsiho podilu na trhu. To se ji bud’ mize povést, nebo také nemusi.
Vzdy zalezi na reakci konkurence. Pokud se vSak firm¢ tato strategiec povede, muze po
nizkych zavadécich cenach tyto ceny upravit na ceny piiméfené, tak aby firmé& pfinasel prodej

vyrobki zisk.'®

15 KOTRBOVA, H. Marketingovy mix: Cenové politika. 1. vydani. Praha: VSE, 1993. 50 s. ISBN 80-7079-795-9
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4.3 PROPAGACE

Hlavni tillohou propagace je vyvolani zajmu o firmu a jeji produkty, ziskani novych
zakaznikl a udrzeni stavajicich zékaznikti. Aby zékaznici védéli, ze dana znacka je ta nejlepsi
na trhu a méli o ni staly zajem. Nejviditelné&jsi ¢ast marketingového mixu se zabyva propagaci
vyrobk ¢i sluzeb. Propagace tik4, jak se spotiebitelé o produktu dovédi (od pfimého prodeje,
pies public relations, reklamu a podporu prodeje). Propagace je tedy zpusob, jak upozornit
okoli a pfedevs§im své nové zakazniky na své produkty a to prostiednictvim reklamy at’ jiz
Vv televizi ¢i radiu nebo novinach, osobni nabidkou zbozi, podporou prodeje ¢i publicitou pies
komunika¢ni mix. Cilem je prodat produkt (vyrobek ¢i sluzbu) co nejvyhodnéji a v co

nejvetsim mnozstvi, tak aby firmé dany produkt ptinesl co nejvyssi mozny zisk.

4.4 DISTRIBUCE

Soucasti marketingového fizeni je distribuce, kde je dulezité, aby vyrobek byl na
spravném misté ve spravny Cas. Jejim ukolem je co nejefektivnéji zajistit, aby se vyrobek
dostal co nejlépe a nejdiive ke svému spotiebiteli. Do distribuce zahrnujeme také veskeré
prostiedky spojené s dopravou. Tak aby byla distribuce co nejlépe vyuzita, je zapotiebi vybrat
spravnou lokalitu, vhodnou formu prodeje a také v neposledni fadé rozklicovat chovani

zakaznik na prodejné.!®

5 TVORBA CENOVE POLITIKY

Cenova politika je pro firmy velice dilezita, protoze rozhoduje, za jakych cenovych
podminek se bude prodavat dany produkt nebo sluzba. Cenova politika se vS§ak muze lisit
v zavislosti na regionu, na objemu prodeje (maloobchod x velkoobchod), apod. Kazda

instituce si voli svoji cenovou politiku podle druhu zbozi a na jakou klientelu se vyrobek ¢i

16 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, str. 187. ISBN: 978-80-247-
4670-8
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produkt zaméfuje. Proto, aby byla spravné zvolena cenova politika je potieba nejdiive znat

par zakladnich otazek, pojmt ¢i postupti, které jsou nasledujici:
Jaka je pti prodeji ptijatelna cena pro zakaznika?

Jak tato cena pokryje naklady na tvorbu a prodej?

Stanoveni cilii — jaky cil se ocekava?

Poptavka — jak velky je zdjem o dany produkt ¢i sluzbu?
Zjisténi naklada fixnich 1 variabilnich

Cenova nabidka konkurence — konkurenc¢ni ceny by se neméli kopirovat, ale m¢li by se
zohlednit, jako odlisnosti nabidky to znamend, pokud firma nabizi néco navic oproti

konkurenci, cena jeho produktu bude vyssi.
Vybér spravné metody tvorby cen

Konec¢né rozhodnuti cen — metody tvorby cen minimalizuje rozsah pro volbu spravné ceny, na

zaver je ale vzdy potieba cenu vzdy spravné urcit.

Pochopit, ze cenu chapeme jako ¢astku, za kterou vyrobek ¢i sluzbu nabizime na trhu, Ze tato
cena vyjadiuje hodnoty spotiebitele neboli sumu, kterou je spotiebitel ochoten zaplatit za jeho
uzitek, ktery ziska koupi daného vyrobku ¢i sluzby. Pojem rovnovazna cena vznika, kdyz je
na trhu rovnovaha, to znamena, Ze vyrobci jsou ochotni vyrobit a nasledné prodat tolik, kolik

jsou ochotni koupit kupujici.

Pakovy efekt — kdyZ snizime nebo zvysime cenu, vyvolame tak zménu v obratu, poptavce a

nasledné i v zisku. Proto je velice nezbytné sledovat cenovou elasticitu.

Cena jako ukazatel kvality — pokud zakaznik vnima vyssi cenu, jako leps$i kvalitu vyrobku, je
potieba si polozit otazku ,, Zohlednuje cena kvalitu zbozi? “ toto se nazyva tzv. Price seeking,

kde se zakaznik orientuje na zakladé¢ ceny.

Cena jako prodejni stimulant — jde pfedev§im 0 stimulant poptavky. Pfikladem mohou byt
akéni nebo promo slevy, takzvané kratkodobé slevy, které se pokouseji podpofit prodej a

napomoci tak ke zvyseni prodeje.
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51 CENOTVORBA NA MALOOBCHODE

vvvvvv

nedilnou soucasti prodejniho uspéchu. Dobie zvolena cena ma moznost piilakat a ziskat
nového zakaznika a tohoto zakaznika ziskat od konkuren¢ni maloobchodni prodejny. Toto
samoziejmé plati i obracend, $patné zvolena cena nové zakazniky nepiilaka. Spatné zvolena
cena nam muze dokonce i odradit stavajici zakazniky, ktefi piejdou ke konkurenci. Diky
spravné cen¢ lze zvySovat poptavku dobie nacenéného zbozi a ptivést nové zakazniky do

obchodu. Tvorba ceny je bezesporu ovliviiovana nasledujicimi faktory:

Naklady — cena produktu, logistika, marketing, slevy, reklamace, naklady na prodej, cena

zbozi, doprava, reklama, slevy, kradeze, naklady na prodej aj.,

Cenova politika podniku — v maloobchod¢ je zapotiebi myslet na to, ze pfi tvorbé ceny

budujeme i image firmy,
Taktické plany marketingu,
Vliv prostiedi,

Konkrétni vlastnosti zbozi.

Ceny na prodejné maji vliv na zdkaznika, podle ceny vi, co si muize koupit.
Maloobchodni ceny musi zohlediiovat typ prodejny, kde se prodejna nachazi, v jakém je
trznim segmentu a mnozstvi nabizenych sluzeb. Podniky, které podnikaji v maloobchodni
oblasti, maji na prodejnach vétsinou velky sortiment, pfedevsim proto, aby uspokojili vSechny
potieby zakazniki. Typickym planem spole¢nosti je zisk z celého sortimentu, ktery na

prodejné je, nikoliv jen zisk z jednoho sortimentu.
51.1 DRUHY CEN

Existuji varianty cen - proménlivé versus jednotné ceny. Pokud se spolecnost
rozhodne pro cenovou politiku jednotnych cen, produkty jsou nabizeny za stejnou cenu bez
jakychkoliv vyjimek pti nakupu vétsiho mnozstvi zbozi a pro vSechny zakazniky. Tyto ceny u
zakaznikll vyvolavaji pocit divéry. Neni zde moznost vyjednavat o cené niz$i. Cena je totiz
pevné dana. Pro majitele obchodu maji jednotné ceny vyhodu Vv usnadnéni, jak prodejni

¢innosti, tak i administrativy. Pokud se podnik rozhodne pro proménlivé ceny, umoznuje mu
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to ménit cenu podle potieb, v souvislosti na prodejni situace. Kupujici mize smlouvat o
danou cenou. Vychozi cenu bere jako pocateéni, od které muze vyjednavat finalni ceny.
Konecna cena je uréena po vyjednavani kupujicim. Cenové vyjednavat je velice Casové
naro¢né a co je Casové narotné muzeme chapat jako dalsi naklad navic. Tyto ceny jsou

nejlépe aplikovatelné u zbozi s dlouhodobou zarukou nebo u drahych véci.

Cenov¢ tady vytvaii maloobchodnici z diivodu toho, Ze jejich zédkaznici vnimaji rizné
podnéty. Cim vice podnéti zakaznik vnima, pokousi se tyto podnéty roztiidit do malych
skupin, aby si tak usnadnil porozuméni tzv. kategorizaci. Proto obchodnici pouzivaji cenové
fady, kde nabizeji zbozi v urcitych cenovych kategoriich, jako piiklad 1ze uvést - kalhoty,
cena kalhot muze byt 499 K¢, 699 K¢, 899 K¢ — vychazi se z filozofie dobré, lepsi a nejlepsi.
kvalitn€jsi. Tak ¢i tak vSichni zakaznici si vyberou podle svych moznosti. Pro obchodnika to
ma dalsi vyhodu. Pfi sledovani statistik prodeju, zjisti, jaka kategorie se prodava a tim Si

usnadni objednani nejvice se prodavané¢ho zbozi.

Cenové¢ slevy v maloobchod¢é maji hned dva vyznamné ukoly, a to v prvnim piipadé
aktivovat prodej stavajiciho sortimentu, a v druhém piipad¢é uvolnit prostor pro dalsi nové
ptichozi zbozi. Sleva by méla mit n&jakou spodni hranici, neboli minimalni ¢astku, ktera bude

stimulovat zdkaznika k nakupu slevového zbozi.

Cenové piitazlivymi vyrobky chapeme vyrobky, které se prodavaji docasné. Kdy cena

dosahuje niz$i hodnoty neZ jeji prodejni cena.

Ceny zaokrouhlené¢ versus nezaokrouhlené pouzivame piedevSim proto, ze tak
muzeme psychologicky vyvolat u zakaznika pocit dobrého nakupu. Pfi nezaokrouhlenych
cenach ma zakaznik pocit, ze dobfe nakoupil. Oproti tomu zaokrouhlené ceny vyvolavaji

v zakaznikovi pocit kvality nebo luxusu daného vyrobku.

Paketovy prodej je prodej vice kustu za stejnou nebo zvyhodnénou cenou. Piikladem

mize byt 1+1 zdarma. Kup jeden vyrobek druhy dostanes zdarma.
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5.2 CILE PODNIKU PRI CENOTVORBE

Kazdy podnik by si mél uvédomit jeho strategické cile, které jsou pii cenotvorbé
dulezité. VéEtsinou si podnik stanoveni ceny, které nevychazi z jednoho, ale hned z nékolika

cilti spole¢nosti.

Zisk — pri cenotvorbé je tento faktor pro vétsinu firem rozhodujici. Znamena totiz stanoveni

vyse ceny, kterd pokryje vSechny naklady a do urcité miry prokaze zisk.

Trzni podil — takovy to cil si stanovy podnik, ktery pevné véfi, Ze se mu dostane
dominantnimu postaveni na trhu. Zaéinajici produkt, podniky prodavaji za tzv. zavadéci cenu.
Diky tomu se dostanou do podvédomi kupujicim. I pfesto, ze mlze byt zacatek ztratovy.
Podnik si totiz uvédomuje, ze pokud se dostane do podvédomi a na vyrobek si zakaznici

zvykli, v ten moment muze vyrobek zdrazit, tak aby vydélaval a pokryl i ztratové obdobi.

Rist objemu zbozi - zisk je postradatelny, jelikoz se jedna o objem prodaného zbozi, kde

neni cil zisk, ale uvolnéni prostoru pro nové zbozi.

Navratnost investic — pouzivaji ji predevsim podniky, které jsou finan¢né orientovany, jedna
se 0 dlouhodobou strategii. Zde se porovnavaji alternativni moznosti a jejich navratnost

investic.

Spickova kvalita zbozi — na prvnim misté je kvalita, pfedeviim se jedna o to byt nejkvalitngjsi
na trhu. Cena je tedy imérna s kvalitou, proto muze byt i Vys$si. V pfipadé, ze ma zakaznik

svoji predstavu o kvalité vyrobku, stava se tedy vyse ceny indikatorem vyssi kvality.

Jiné cile — zde se jedna o to, aby se konkurence viibec nedostala na trh, nebo v opacném

ptipadé jde o pfildkani nového okruhu zakaznikd.
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6 METODY TVORBY CEN

Méme zékladni tfi typy metod pro urcovani cen, které se mezi sebou kombinuyji.

6.1 NAKLADOVE ORIENTOVANA METODA

Vyhodou této cenové metody je jeji jednoduchost a piehlednost, jelikoz vychazi
z kalkulace tplnych nakladia na vyrobu produktu ¢i poskytnuti sluzby, k nimz se pficte
zadouci ziskova prirazka (tzv. marze) podle rozhodnuti vedeni firmy. Jedinym problémem
nakladovée orientované metody je, ze ceny jsou prilis provazané s naklady, tim padam je jasné
dané kolik za zbozi ¢i sluzbu musime zaplatit, ale nevime, zda za tuto cenu jsou ochotni

zaplatit zdkaznici.

rovnice: Maloobchodni cena = ndklady + marze + DPH

6.2 KONKURENCNE ORIENTOVANA METODA

Dalsi metoda tvofi cenu, jak je patrné, od odvozeni od konkurence ¢i jejim praimérem.
Nevyhodou této metody je to, ze se zde nezohlednuji vynalozené naklady. Proto mize
dochazet k tomu, ze se bude vyrobek prodavat pod cenou, jelikoz konkurence nakoupila

stejné zbozi za lepsi cenu.
6.3 HODNOTOVE (POPTAVKOVE) ORIENTOVANA METODA

Posledni metodou tvorby cen je piesné zjisténi nazoru kupujiciho na hodnotu nabizeného
zboZi nebo sluzby. Avsak, kazdy zdkaznik, ale kupuje vyrobek kvili jinym hodnotdm nez

cené (napf. hodnoté, kvalité, prestizi, atd.)
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7 NAKLADY

Pii tvorbé ceny jsou hlavnim aspektem naklady podniku, tudiz jsou pro tvorbu cenu
velice dilezité a jsou také zdklad pro uréeni minimalni ceny vyrobku tzv. nakladovou cenu.
Nakladovou cenu miizeme chapat jako shrnuté veskeré naklady na vytvofeni daného produktu
¢1 sluzby.

Néklady jsou penéznim vyjadienim spotifebovaného materialu potiebného K vytvoieni

statku, ktery slouzi K ziskani ekonomického prosp&chu.t’

Déleni nakladi:

7.1 PODLE OBJEMU VYROBY

N 24

z davodu, Ze umoznuje spojit fizeni nékladu s fizenim zisku a vynosu.

» Fixni ndklady — neméni se s objemem vyroby, vznikaji, i kdyz se nevyrobi nic (bézny
provoz). Jedna se o naklady na pofizeni a provoz budov, strojii, informacnich technologii
apod.

= Variabilni naklady — jsou naklady, kde jejich objem, je ptfimo tmérny mnozstvi
vyprodukovanych vyrobkli nebo sluzeb. Variabilni naklady rostou zaroven s rostoucim
objemem produkce, na rozdil od nakladii fixnich. Typicky jde o cenu materialu nebo
spotiebu lidské prace, potiebné na produkci jednotlivého vyrobku nebo sluzby.

= Proporcialni — jsou konstantni a rostou piimo umérné s po¢tem vykont

= Neproporcialni — nédklady rostou vy$$im tempem, nez objem vyroby

17 Ekonomikon. Naklady. [ online].© 1.12.2019 [cit. 2020-01-16] Dostupné z:

https://www.ekonomikon.cz/ekonomika/naklady/
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7.2 PODLE ZJISTOVANI HOSPODARSKEHO VYSLEDKU

* Provozni naklady — ndklady vztahujici se k pravidelné se opakujicim ¢innostem. Tyto
naklady tvofi za normélnich okolnosti vétsinu nakladt firmy (mzdy, energie, material,
odpisy), a je tedy snaha je snizovat - pii zachovani stejné kvality provozu ¢i vyroby.
Firmy, které dokazi trvale snizovat (nebo také nezvySovat) své provozni naklady pti
také hodnota firmy.

» Finan¢ni néklady — naklady, které jsou spojené s finan¢nimi operacemi (bankovni
poplatky, Groky z Gvérta, kurzové rozdily u mén, atd.)

=  Mimotadné naklady — jako jsou napt. odpisy, apod. - vznikaji i mimofadnou udalosti

(skody, kradez)

7.3 KALKULACNI CLENENI

» Piimé néaklady — jednicové naklady lze je piesné vycislit na jeden vyrobek (material,
mzdy)
» Neptfimé naklady — rezijni ndklady nelze je pfesné€ vycislit na jeden vyrobek (vyrobni a

spravni rezie)

Kalkulacni clenéni nakladi je zdkladnim metodickym prostiedkem rozpocetnictvi.
Provadi se pomoci kalkulaéniho vzorce. Clenéni téchto nakladi slouZi pro vychozi tvorbu a
hlavné kontrolu cen. Rozdéleni nakladi je hlavnim principem kalkulacniho ¢lenéni nakladi a
to na naklady pfimé (jednicové) a nepiimé (rezijni). Takto Clenéné naklady nam slouzi

K tomu, Ze mizeme vyjadiit jednotlivé slozky naklada na jednotku kalkulovaného vykonu.
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8 KALKULACE NAKLADU

K fizeni nékladii z vécného hlediska je nezbytné sledovani podle vykonl. Toto je
ukolem kalkulaci nakladu. Kalkulace nakladt se rozumi pisemny piehled jednotlivych slozek
naklada a jejich thrn na kalkula¢ni jednici. Kalkulaéni jednice je ur€ity vykon (vyrobek,
polotovar, prace nebo sluzba) vymezeny meéfici jednotkou, napf. jednotkou mnozstvi,
hmotnosti, délky, plochy, ¢asu apod. Jednotlivé slozky nakladt se vyc¢isluji v kalkulacnich
polozkach. Touto kalkulaci rozumime pfepocet nakladl, marze, zisku, ceny atd. na naturdlné
vyjadfenou jednotku vykonu. Tato kalkulace napf. slouzi jako kritérium pro stanoveni
piijatelné ceny pro zakaznika. Kalkulace nakladu je nezbytné vypracovat tak, aby zobrazovaly
kombinacni proces podnikovych vykonii. Kalkulace musi splitovat pozadavky fizeni podniku,

tedy manazerského pohledu na podnik.

Vseobecny kalkula¢ni vzorec obsahuje doporucené kalkula¢ni polozky:

Struktura typového kalkula¢niho vzorce:
1. Pfimy material
2. Ptimé mzdy
3. Ostatni pfimé naklady
4. Vyrobni (provozni) rezie
Vlastni naklady vyroby (provozu) polozka 1 az 4
5. Spravni rezie
Vlastni naklady vykonu — polozka 1 az 5
6. Odbytové naklady
Uplné vlastni naklady vykonu polozka 1 az 6
7. Zisk (ztrata)

Cena vykonu (zakladni) 8

18 POPESKO, B. a S. PAPADAKI, 2016. Modemni metody fizeni nakladd: jak dosahnout efektivniho vynakladani
nakladi a jejich sniZeni. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5773-5.
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Kalkula¢ni vzorec oddé€lujici fixni a variabilni naklady
Tato varianta kalkula¢niho vzorce vénuje vEtsi pozornost struktufe vykazovanych
nakladi. Uvadi oddélené ndklady variabilni (ovlivnéné zménami v objemu vyroby) a fixni,

které se jevi vhodné zejména pii feSeni rozhodovacich tloh zalozenych na existujici kapacité.

Vzorovou podobu kalkulace variabilnich nakladi uvadi KRAL, takto:

Cena po upravach

- variabilni néklady vyrobku

- piimé (jednicové) naklady

- variabilni rezie Marze (kryci ptispevek)

- Fixni néklady v priiméru pfipadajici na vyrobek

Zisk v priméru ptipadajici na vyrobek

8.1 METODY KALKULACE

Kalkula¢ni metody rozumime zptisob stanoveni jednotlivych slozek ndkladl na kalkula¢ni

jednici. Tyto zpasoby zavisi:

Jestli jsou vykony stejnorodé ¢i riznorodé nebo jedna-li se 0 naklady p¥imé ¢i neptimé.

Nejvice pouzivané kalkula¢éni metody jsou:*®

Kalkulace délenim
Kalkulace ptirazkova

Kalkulace ve sdruzené vyrobé

A e

Kalkulace rozdilové

Kalkulace d€lenim - prosta kalkulace d€lenim i s pomérovymi Cisly

19 . SYNEK, M., 2011. Manazerska ekonomika. 5., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3494-1
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vr s N . , N . . , P o
Pouziva se vzorec n= p kde je ,,n“ naklad na kalkulaéni jednici, ,,N“ uhrn nakladu, ,,q“

pocet vyrobenych jednic v obdobi.

Kalkulace pfirazkova - tato kalkulace se vyuziva pro kalkulovani rezijnich naklada pii
vyrobé. Kalkula¢ni jednice se vypocitava za pomoci rozvahové zakladny, ktera muze mit
formu bud’, penézni (mzdy, pfimy material, atd.) nebo naturalni (pocet strojovych hodin nebo
normahodin ru¢ni prace). Danou piirazku vyjadiujeme bud’ procentem (vypocitame ji
podilem rezijnich naklada a zvolenou rozvahovou zakladnou) nebo sazbou (vypocteme ji

podobné a to, Ze udélame podil rezijnich nakladt a zvolenou naturalni rozvahovou zakladnu).

Rezijni piirazka v % = (rezijni naklady [K¢] / RZ [K¢]) x 100

Rezijni sazba v K¢/h => RZ = naturélni (strojové hodiny)

Kalkulace ve sdruzené vyrobé

VeétSinou se pouziva ve sdruzené vyrobé, jelikoZ vznika pii vyrobé€ n€kolika druhti
vyrobku v jednom technologickém postupu. Proto je dulezité tyto naklady od sebe odd¢lit na
jednotlivé vyrobky. K tomu slouzi zustatkova metoda kalkulace (tato metoda se vyuzZije,
pokud vime, Ze je ve vyrobé jeden hlavni vyrobek a ostatni jsou vedlejsi) nebo také rozcitaci
metoda kalkulace (tuto metodu aplikujeme, v ptipadé kdy nemizeme rozdé€lit vyrobky na
hlavni a vedlejsi, celkové naklady se pomoci pomérovych ¢isel rozc€itaji na jednotlivé
vyrobky). Posledni je metoda kvantitativni vytéze (postup je podobny jako u pfedchozi, S tim
rozdilem, ze naklady na vyrobu jsou podle mnozstvi vyrobenych vyrobki ze ziskané

suroviny).
Kalkulace rozdilové

Oproti pfedchozim ma tato metoda predevsim stanovit vysi nakladu predem jako

normu a zjist'uje rozdily skuteénych nakladu s touto normou.

36



PRAKTICKA CAST

9 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

20 Pocatky firmy Unikom a.s. spadaji do konce 50. let 20 stoleti. Dne 1. 4. 1959 vznikd
spolecnost nazvand KRMA — spolecny druzstevni podnik JZD Kutna Hora. K 31. 1. 1963 byla
KRMA vélenéna do Okresniho spolecného zemédélského podniku (OSZP) Kutna Hora, ktery
vznikl 1. 9. 1960.

Do OSZP byly dale pripojeny tyto firmy: Melioracni druzstvo, které existovalo v letech
1964—-1966 a 1. 7. 1969 bylo pripojeno Okresni stredisko pripravy zemédélskych investic
Kutna Hora, které existovalo od roku 1966. OSZP Kutna Hora se v pribéhu c¢asu premeénoval
na spolecny zemédelsky podnik SZP Kutna Hora. Ke dni 1. 4. 1978 pak vznikl Agropodnik
SZP Kutnd hora.

Akciova spolecnost UNIKOM Kutna Hora byla zalozena 6. srpna 1992, a to prevedenim
Agropodniku, spolecného podniku na obchodni spolecnost. V této dobé se oddélilo stredisko

melioraci a vytvorilo samostatny podnik.*
Zavody UNIKOM, a.s.

Spolec¢nost se sklada s riznych zavodd, které jsou organizovany s vysokou podnikatelskou
samostatnosti a ekonomickou odpovédnosti, kde zdkladem je vyrobek, vyrobni ¢innost nebo
sluzba. Tyto zavody nemaji pravni subjektivitu a nejsou zapsany v obchodnim rejstiiku a

nemohou vyvijet ¢innost, ktera by byla v rozporu ¢innosti akciové spole¢nosti.

Vsechny zavody se fidi nasledujicimi zasadami:

e Analyzuji vyvoj trhi v jejich oblasti své specializace a v souladu s poptavkou vyvijeji
a prodavaji své vyrobky a sluzby tak, aby doséhly vysokého zisku.

e Odpovidaji pln¢ za vysledky hospodateni.

e Zavody si provadéji sluzby na obchodni bazi.

e Zavod jako provozovatel zajiStuje obecnou i provozni zpusobilost svych

pracovniki vramci své Cinnosti (BP, PO, zvlastni odpovédnost,...)

20 Organizaéni struktura spoleénosti Unikom
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Hlavni zavody Unikom
OVO Kutna Hora

Zavod se zabyva velkoobchodem S potravinaiskym zbozim vcetné maloobchodd,
skladovanim zbozi a ovoce. Sidlo zédvodu je v Kutné Hofe na Karlové, kde se nachazi
velkoobchodni sklad, sklad ovoce, tfidicka jablek a sezonniho ovoce a prodejna

velkoobchodu cash and carry. Maloobchody jsou po celé Ceské republice.

AUTO Unikom

AUTO UNIKOM Kutna Hora poskytuje komplexni sluzby v oblasti prodeje a servisu
automobilt znatek SKODA, KIA, CITROEN, PEUGEOT a MITSUBISHI. Autosalony jsou
v Kutné Hofe v ulice Hrné¢iiska (SKODA) a v ulice Caslavska (KIA, CITROEN, PEUGEOT,
MITSUBISHI).

Vsechny autosalony poskytuji autorizovany prodej aut a servis vozii zminénich znacek
automobilli, prodej origindlnich ndhradnich dild a doplikl pro vozy téchto znacek, ale také
prodejem neoriginalnich dilt. Také nabizi prodej novych vozi na Gvér, leasing a protitcet,
vcetné obstarani pojisténi. Soucasti nabizenych sluzeb jsou také asistencni sluzby a pljceni
nahradniho vozidla. Autoservisy zajistuji kompletni servisni zazemi a funguji jako klempirna,

lakovna, karosarna, mycka i STK.

Zavod provozuje také nezavisly autoservis véetn& pneuservisu v méstech Céslav a
Kutn4 Hora, ktery vykonava kvalitni a kompletni servisni sluzby, jako je pfiprava vozu na
STK, vyména pneumatik, setfizeni brzd, opravy a kontroly klimatizace a mnoho dalsiho.
Vsechny tyto sluzby poskytuje nezavisly autoservis UNIKOM pro osobni automobily i
nakladni vozidla. Zavod Auto Unikom, krom¢ vyse zminéného zajist'uje také prodej a vykup

ojetych vozii a pljéovna aut poskytuje prondjem aut riznych typi a kategorii.?

21 Unikom. Predstaveni spolecnosti. [ online].© 1.12.2019 [cit. 2020-01-18] Dostupné z: www.unikom.cz
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Drubezarna Markovice

Zéavod Dribezarna Markovice je situovan u dopravni cesty Kolin — Havlickiv Brod.
Odbocgeni k Markovicim lze nalézt na kruhovém objezdu mésta Caslavi pfi odbodeni na
znamy Zlebsky zamek a letovisko piehradu Se¢. Zavod Drilbezarna Markovice patii mezi
tradicni a zavedené Ceské producenty vajec. Roc¢ni kapacita vyroby vajec je na hranici 17
milion kus. Mimo vyroby vajec je tento zavod i producentem kufic (cca. 600 000 kust
rocn€), které proddva do sit€¢ smluvnich obchodnich partnerii — driibezarskych podniki a
farem. Drubezarna v Markovicich se mize pochlubit, Ze skoro jako prvni v ¢eské republice
zavedla volny vybéh a zrusila klecovych chov slepic. Nedilnou soucasti Markovické vyroby
je 1 vyroba cukrarskych vyrobku, a to predevsim laskonek, vanicek neboli rakvi¢ek a dalSich
cukratskych vyrobku, které vyrabi ze své vlastni produkce vajec. Vzhledem k pomérné
rozsahlému aredlu tohoto zdvodu zde byl vytvofen i pastevni aredl pro rozsitujici se stado
ovci plemene TEXEL, které jiz nékolik let udrzuje tento aredl s minimalnimi materidlnimi

naklady.
Stavebni zavod Kutna Hora

Zavod, jak je zndzvu patrné, se zabyva stavebnimi pracemi (stavbami rodinnych
dom na kli¢, rekonstrukcemi, apod.). Také poskytuje prodej stavebniho materialu. Sidli také

v Kutné Hote na Karlové u zavodu OVO.
Unikom Céaslav

Zavod Unikom Caslavje jednim znékolika zavodt spadajicich pod spole¢nost
UNIKOM, a. s. se sidlem v Kutné Hofe. Jednotlivé obchodni zavody vznikly ze stfedisek
byvalého ptedrevolu¢niho (pfed r. 1989) Agropodniku, spole¢ného podniku Kutna Hora, pfi
jeho transformaci na spole¢nost UNIKOM, a. s., v roce 1992. Obchodni zavody jsou dodnes
bez pravni subjektivity, patii stale pod UNIKOM, a.s. Samotny Zavod UNIKOM Caslav je
rozdélen do ti  stfedisek: Caslav, Zbraslavice (Prostedni Ves),  Uhlifské
Janovice. V minulosti (1992 az 2009) byla vsechna tfi stfediska samostatnymi obchodnimi

zavody.

Mezi hlavni obory ¢innosti tohoto zavodu patii obchod s nejriznéjSimi komoditami a

poskytovani sluzeb zejména pro zemédélce. Komoditami S nejvétSim podilem na trzbach
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jsou primyslova hnojiva (20 000 t za rok) a pesticidy s moznosti, v pfipadé zajmu zakaznika,
jejich aplikace. Pro ucely skladovani priimyslovych hnojiv jsou vybaveni na vSech tfech
stiediscich kvalitnimi a technologicky dobfe vybavenymi sklady o celkové kapacité cca
20000 t pro pevna a 6000 t pro kapalna hnojiva. Dal§imi obchodovanymi a tim i zdkaznikim
nabizeny komoditami jsou uhli (15 az 20 tis t rocné v zavislosti na pribéhu zimy), pisky,
Stérky a kamenné drté s moznosti zajisténi dopravy vlastnimi dopravnimi prostiedky. V ramci
poskytovanych sluzeb zdvod nabizi krom¢ jiz zminénych aplikaci pramyslovych hnojiv a
pesticidi, autodopravu, prace ¢elnimi nakladac¢i CAT 950 G 11, 962 K a 908 H, aplikaci kejdy
a digestatu i mleté vapenaté hmoty strojem TG 3204. Mezi dalsi aktivity zavodu patii prodej
zemédelskych potieb (prodejna ZEMPO) a nahradnich dilti. Zavod provozuje také nezavisly

autoservis spolu s pneuservisem.
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Soucasnost

V soudasné dobé se spolenost Unikom a.s. zabyva distribuci potravin po celé Ceské
republice, prodejem automobiltt znamych znacéek, poskytovanim servisu, stavbou rodinnych
domt a prodejem stavebniho materidlu a také prodejem uhli, pisku a ostatnich obdobnych

komodit.

Unikom, a.s. patii mezi prvnich pét nejvétsich velkoobchodii v Ceské Republice. Je
akcionafem spolecnosti Cepos (Ceska potravinaiska obchodni spole¢nost). Cepos je nakupni
aliance, ktera zastfesuje ¢eské velkoobchody. Mezi né€ patii napiiklad Unikom a.s., Rapo Brno
s.r.0., Kubik a.s., Viden plus a.s., Jihlavské potraviny s.r.o., Luko, s.r.o. a Efis trading a.s.
Diky tomu vytvaii ndkupni potencial 2 - 3 miliardy roén&. Dcefinou spoleénosti Ceposu je
maloobchodni sit’ Bala s.r.o., kterd ma cca 1000 provozoven po celé¢ CR. Ty se déli do 4
kategorii: CP (certifikované prodejny) v poctu 130, Bala v poc¢tu 400, mini Bala ma celkem
350 prodejen a zbytek spada do kategorie Bala Gastro.

Unikom a.s. v soucasné dobé zaméstnava cca 400 lidi, z toho 250 zamé&stnanci ma

pravé zavod OVO.

Tabulka 5 - sidlo Unikom
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Organizacni struktura firmy

Reditel zavodu OVO

Vedouci obchodniho stiediska

Velkoobchod

Maloobchod

Nakup Vedouci MO sité
Vedouci skladu a
Reklamace
Inspektor
Technik pfijmu MO tG¢tarna prodejen
1
Vedouci
Objednavky Skladnici .
prodejny
Prodavacky
Call centrum || Ptipravari
CASH AND || Délnici
CARRY expedice
Ridici
VO uctarna

Zdroj:vlastni tvorba
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Organizacni struktura

Jsem zaméstnancem v zavodu OVO spolecnosti Unikom a.s. a proto se moje prace
bude tykat hlavné tohoto zdvodu. Z tohoto diivodu jsem vybral organizaéni strukturu
pravé zavodu OVO spolecnosti Unikom a.s.. Zavod OVO je ze vsSech zavodi

spole¢nosti Unikom a.s. nejvetsi.

Jak jsem jiZ uvedl vySe, v soucasnosti spolecnost Unikom a.s. zamé&stnava cca 400
lidi. Zavod OVO ma kolem 250 zameéstnanci. Zavod Auto Unikom cca 70
zameéstnanct, Dribezarna Markovice ma 10 zaméstnanci, stavebni zavod cca 20

zameéstnancl a zbytek zaméstnanct je zaméstnano v zavodu Unikom Caslav.

Zamégstnanci zavodu OVO jsou rozdéleni do né€kolika jednotlivych useki. A to

podle toho, za jaké procesy jsou zodpovédni.
Useky zavodu OVO jsou: velkoobchod, maloobchod a tiidicka ovoce.

Hlavni osobou zavodu OVO je pan Ing. Lubomir Kedrst, ktery je na pozici feditele
zavodu OVO a celé déni tohoto zdvodu zastituje a fidi. Pod né&j spadd dalSich Sest

vedoucich pozic, které jsou zodpovédné za chod svého ur¢eného useku.

obchodniho stfediska, ktery je pifimo podiizen fediteli zdvodu OVO. M4 na starosti
chod Velkoobchodu potravin a Maloobchodni sit’ prodejen. Ridi tak nakup, vyfizovani
reklamaci, objednavky, velkoobchodni i maloobchodni uc¢tarnu, Call centrum, prodejnu
Cash and carry i maloobchodni prodejny, sklad a dopravu, a to prostfednictvim

vedoucich jednotlivych usekti. Maloobchod ¢ita celkem 15 kamennych obchodu.

Pod vedouciho obchodniho stfediska spadaji zbylé vedouci pozice, které jsou
zodpoveédné za své Useky. Jedna se o vedouciho ndkupu kolonidlniho zbozi, vedouciho
useku mlécnych vyrobki, vedouciho useku masa a uzenin, vedouciho velkoobchodni
prodejny cash and carry, ktera je ptidruZzena k velkoobchodnimu skladu, vedouciho
skladu a dopravy a vVvneposledni fadé vedouciho maloobchodnich prodejen.
Maloobchodni prodejny spadaji do mé naplné prace, tyto mam na starost ja. Mym

ukolem je, aby prodejny co nejvice prosperovali. Proto je t¢éma mé bakalarské prace
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tvorba cen v maloobchodni siti. Je predevsim velice nutné, aby na prodejnach byli
nastavené ceny, které pokryji veskeré naklady na provoz jednotlivych prodejen a ty tak
budou vykazovat co nejvyssi mozny zisk. Nize se pokusim aplikovat teoretickou Cast

tvorby cen a jeji metody.
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10 TVORBA CEN NA MALOOBCHODE

Podle doporuc¢eného typového kalkulaéniho vzorce jsem vytvoril tabulku s naklady

a predpokladanym ziskem pro vSechny nase prodejny. Celkovy pocet prodejen je

momentalné 15. Zde jsou vidét v§echny naklady, jak mzdové, tak i naklady na energie,

najem (ty jsou uvedeny v buiice s nazvem: ,, ostatni naklady*) atd. Nize je pfilozena i

Cast tabulky pro lepsi znazornéni a predstavivost. Tabulka je v komplexnim pojeti velice

obsahla, obsahuje celkem dalsich 15 tabulek — kazda prodejna ma svou tabulku, aby se

dali naklady planovat ¢i ménit béhem roku, proto kompletni tabulka bude k nahlédnuti

v piiloze. Podle zjisténych informaci jsem vypocital dané naklady na danou prodejnu.

Tabulka 6 prehled nakladu prodejen

prodejna Dvory Leden Unor Bfezen Duben
obrat s dph 630 000,00 K&| 540 000,00 K& | 580 000,00 K&| 650 000,00 K¢
obrat bez dph 543103,45 K&| 461 538,46 K&| 500 000,00 K¢ | 560 344,83 K¢
obrat v NC 429 051,72 K¢| 323 076,92 K¢| 350 000,00 K& | 392 241,38 K&
marze 114 051,72 K¢|  138461,54 K¢| 150 000,00 K¢ | 168 103,45 K¢
22 768,00 K¢ 22 768,00 K&| 22 768,00 K¢ 22 768,00 K¢
38 016,00 K¢ 38016,00 K&| 38016,00 K¢ 38 016,00 K¢
20 666,56 K& 20 666,56 KE| 20 666,56 K& 20 666,56 K&
24 500,00 K¢ 24 500,00 K&| 24 500,00 K¢ 24 500,00 K¢
2 072,00 K¢ 2 072,00 K¢ 2 072,00 K¢ 2 072,00 K¢

1 500,00 K¢

629 087,00 K¢

1 500,00 K¢

540 000,00 K¢

1 500,00 K¢

580 000,00 K¢

1 500,00 K¢

650 000,00 K¢

Zdroj: vlastni tvorba
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10.1 NAKLADOVE ORIENTOVANA METODA

Pro spravnou tvorbu cen na maloobchodé¢ jsme shledali za nejlepsi a nejefektivné;jsi
cenotvorbu pomoci Nakladové orientované metody. Jeji velikou prednosti je
jednoduchost a piehlednost a v posledni fad¢ také rychlost vypoctu. Vypocet se provadi

nasledovné:
Malobchodni cena = ndklady + marze + DPH
Naklady — pro nase maloobchodni prodejny je to naklad za nakup zbozi na jednotku

Marze — marze je podle vypocti urena na 33% (obchodni pfirazka pak c¢ini

necelych 50%)

DPH — zalezi na druhu vyrobku 21% pro alkohol a tabakové vyrobky, 15% na

kolonialni zbozi, 10% na détské potieby

Ptiklad

Cena piskoty veselé 120g =?

Nékupni cena je 8,63 K¢ bez DPH + 33 % marze + 15% DPH = 14,90 K¢
Maloobchodni cena vyrobkt bude ¢init 14,90 K¢.

Tato metoda ur¢uje minimalni cenu, kterd by mél byt nastavena, diky které podnik

nebude ve ztraté. Pomaha tak k porovnani i ostatnimi metodami.
10.2 KONKURENCNE ORIENTOVANA METODA

Jedna se o metodu, kdy cenu uréujeme podle konkurence. Tato metodika se
pouziva pii praci s Nakladové orientovanou metodou. Metody mezi sebou jen
srovnavame. Pro snadnéjSi porozuméni, vysvétleni na piikladu — podle Nakladovée
orientované metody vime, ze vyrobek by mél stat 25,-, ale konkurence totozny vyrobek
prodava za 23,-. Cenu bud’ miZeme ponechat, nebo ji o jednu korunu snizit. | zde je
kladen diraz na dalsi dulezité véci a to, zda jsme nakoupili vyrobek stejné jako

konkurence, pokud ano, pak mizeme cenu vyrobku upravit. Pokud mame oproti
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konkurenci lepsi zakaznicky servis a dalsi doplinkové sluzby, cenu vyrobku mizeme

ponechat.

10.3 MARZE

Diky tomu, Ze vime, kolik ¢ini naklady na provoz prodejen, je pro nas velice
dilezité mit spravnou vysi marze. Pro nase prodejny vysla jako spravna vysSe marze,
marze, ktera by méla byt kolem 33%. Na prodejnach se vSak nachdzi rlizny sortiment
zbozi. Kazdé zbozi ma jinou prodejnost a také ma svoji maximalni cenu, kterou nelze
piekrocit, jelikoz by zbozi pak bylo neprodejné nebo by se nemohlo prodavat. Kupujici
ptedevsim kouka na cenu bud’ z pohledu je to moc levné, v tom ptipad¢ piredpoklada, ze
bude zbozi vadné nebo nekvalitni a naopak, pokud bude cena piijatelna, tieba i vyssi,
bude predpokladat, ze zbozi ma odpovidajici kvalitu. Pokud bude cena vsak piili§
vysoka, je mozné ze si dany vyrobek koupi jen urcitd skupina lidi. Dale tu mame dalsi
problematiku a to jsou naptiklad cigarety a tabak celkové. Ceny téchto produktti jsou
pevné dané statem. Ceny tabakovych vyrobkl se méni kazdy rok, na tomto zbozi je
maximalni marze 2%. Obdobné je to i u sortimentu tiskovin, kde jsou ceny pevné dané
od vyrobcl novin a ¢asopisi. Marze se zde pohybuje maximalné v rozmezi 7 — 10%.
Proto je velice dilezité neustale sledovat konkurenci a spravné nastavovat ceny u
ostatniho sortimentu, ktery se nachazi na prodejné. Nize v tabulce je uveden postup a
vysvétleni, pro¢ je dilezité, mit na prodejné minimalné 33% marzi. V prvnim sloupci
Leden je planovana marze jen 20% dopad na vysledek prodejny to ma takovy, Ze po
odecteni spravni rezie (27768+38016+24336,56+20500+2676+1500) z marze, ktera ¢ini
124 732,76 K&, zbyde opravdu maly zisk. Oproti tomu v 2 sloupci s nazvem Unor je
vyse marze Jiz 33 procent. Po odecteni spravni rezie
(27768+38016+24336,56+20500+2676+1500) a porovnani s 33% marzi, ktera cini
197435,90 K¢, se pak zisk podniku zvysi. Prodejna si na sebe vydéla a nedostava se do
ztratovych cisel. Diky tomu se do prodejny mohou investovat penize, aby mohla

dosahovat vétsi trzby.
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Tabulka 7 ptehled nakladu prodejny

689 000,00 K¢

Zdroj: vlastni tvorba

790 000,00 K¢

48

770 000,00 K¢

prodejna Horni ’
Branna Leden Unor Biezen Duben
obrat s dph 689 000,00 K¢ | 770 000,00 K¢ 770 000,00 K¢ | 772 000,00 K¢
obrat bez dph 593 965,52 K¢ | 658 119,66 K¢ 663 793,10 K&| 665 517,24 K¢
obrat v NC 469 232,76 K¢ | 460 683,76 K& 464 655,17 K&| 465 862,07 K¢
Mmarze 124 732,76 K¢ | 197 435,90 K¢ 199 137,93 K¢| 199 655,17 K¢
27 768,00 K¢ | 27 768,00 K¢ 27 768,00 K¢ 27 768,00 K¢
38 016,00 K¢| 38016,00 K¢ 38 016,00 K¢ 38 016,00 K¢
24 366,56 K¢ | 24 366,56 K¢ 24 366,56 K¢ 24 366,56 K¢
20 500,00 K¢ | 20 500,00 K¢ 20 500,00 K¢ 20 500,00 K¢
2 676,00 K¢|  2676,00 K¢ 2 676,00 K¢ 2 676,00 K¢
1 500,00 K¢ 1 500,00 K¢ 1 500,00 K¢ 1 500,00 K¢

772 000,00 K¢




11 POMOCNY SOFTWARE
Z ditvodu velkého mnozstvi sortimentu na prodejnach, na nékterych prodejnach
mame 25 tisic polozek, je potieba mit vhodny pocitatovy software. Bez né&j by nebylo
mozné vSechny ceny uhlidat a nastavit tak, aby byly vzdy spravné nastaveny. K tomu
nam slouzi pocitacovy software, ktery nam umoznuje kontrolovat, upravovat a také
nahlizet na veSkery sortiment, ktery se nachdzi na prodejné. Software se nazyva
,Profikasa“ a funguje na webovém rozhrani, lze se na n¢&j tedy pfipojit kdykoliv a

kdekoliv, kde je moznost ptipojeni K internetu.

Tabulka 8 - profikasa

&« C (Y @& portalprofikasa.cz/# a % s 6

11 Aplikace @D Akéniceny - skeen

Sestawy  Doklady  Zdsoby  Nastaveni  Népovéda u""fksm':[;mr'ala Qdhlasit

(1) VYHLEDANI ZBOZi V KATALOGU / ZALOZENI VLASTNICH POLOZEK ZBOZi

MOJE EAN KOD NAZEV ZBOZi VYROBCE g?:lncl)ﬂ ) gllasoL;' CENA SDPH RYCHLOKOD CENAOBALU NAZEV OBALU
Fiikuty
8568001468804 Piskoty Veselé 120g SHP as 51002 10870550 | 14.90 BB
8588005881135 Piskoty Ves.cem.ryb.120g SHP as 51002 10870290 | 6,50 BB
8568005881197 Piskoty Ves.skoficové 120g SHP as 51002 10870287 | 3.90 BB
8568005881050 Piskoty Ves.pomeranc 120g SHP as 51002 10870285 | 4,90 BB
8568005881395 Piskoty Veselé mini 120g SHP as 51002 10870280 BB
8568005881166 Pigkoty Ves.kokosové 120g SHP as 51002 10970278 | 3.90 BB
8588001468743 Pigkoty Ves.kakao 120g SHP as 51002 10970275 | 13,00 BB
8568005881289 Piskoty Ves.jablko 120g SHP as 51002 10970270 6,50 D, E
ARARANNLAR11T11 P2 lmes Vnm Elomnmn A SHP a= /1002 10970250 h ﬁ

€ 2020 - P05 - PROFIKASA - Wb Fortdl

Zdroj: profikasa??

Na obrazku muzete vidét, jak jednoduché vyhledavani potfebného vyrobku je. Do
policka nazev zbozi staci zadat pouze ndzev druhu zbozi, ktery potiebujete najit, a
nasledné program nabidne veskeré shody S vyhledavanim. Diky tomu jsme i schopni
upravit hned vice cen najednou u stejného ¢i podobného sortimentu. Déale pak mizeme
vyhledavat sortiment podle EAN kodu, kde program vyhleda zadany EAN a tedy zbozi,

které presn¢ hledame. V posledni fadé mtizeme vyhledavat zbozi za pomoci interniho

22 profikasa portal ceny [ online].© 1.12.2011 [cit. 2020-1-16] Dostupné z: https://portal.profikasa.cz/#
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Cisla nebo rychlokédu. Na dals$im obrazku je mozné vidét tzv. kartu vyrobku, zde je
ukazano, jak se zadava cena vyrobku do systému, ale také jeji prubéh béhem obdobi a
také veskeré dalsi informace o vyrobku. Tak se nemuze stat, aby byl vyrobek
zaménitelny za jiny, tedy aby se vyrobek omylem zaménil za jiny vyrobek. Na karté |ze
vidét EAN kod vyrobku, fotografii vyrobku, nazev vyrobku, sazbu DPH (coz je velice

dilezité pti zadavani ceny) a hmotnost vyrobku.

Tabulka 9 karta produtku

<« C Y @ portalprofikasa.cz/# a % s | 6 ;
=3 Aplikace @D Akéniceny - akce n
OF IKASA Sestavy  Doklady  Zasoby Nastaveni Napovéda g Odhlasi
MOJE EAN KOD Freend e | ® JBALU
NAZEV ZBOZi: [Piskoty Veselé 120g SPOTR.BAL.:|KS EEEINEIES NEJLO 3
g EAN KOD:[8588001468804 SAZBA DPH:[15 NETTO MNOZSTVI: [120
/ VYROBCE| & 30 HMOTNOST|
(ENAG y SHP as CiSLO ZBOZI:|10970550 e oy
TRIDICI STROM KARTA OBAL:[0 NAZEV NA GENOVKU ST VYBER
ZBOZI
AKTUALNiI CENOVE ZAZNAMY NOVY CENOVY ZAZNAM
AT CENAS ~ DATUM  DATUM . KOD LB
DI oD DO AKCE
858800588113: [10.90 2.02.2019[23.06.2019) B B
[10.90 4.06.2019[15.07.2019)
0.0 6.07.2019[26.08.2019) OBDOBI PLATNOSTI B B
C=D TG 20 [ 1 20 ) e CENA S DPH _ DATUM OD DATUM DO AKCE KOD AKCE
= i13220) 15.09.2019) | | UkoncIT | Jesozz020 [ | PRIDAT LB
858800588139 i i B B
RYCHLOKOD  CENAOBALU NAZEV OBALU
8588005881161 B B
258800146874
uLozIT L B
858800588128 B B
ARAANNERRI111 | pixene lanpas | 54002 I 1nazooen | I A @

Zdroj: profikasa®

Profikasa slouzi jak pro centralu Maloobchodu (kancelar a tuctarna), tak pro
prodejny. Na centrale slouzi piedevsim ke kontrole ptichozich dokladu, at’ to jsou
dodaci listy nebo faktury — predevsim pro uctarnu, pro kontrolu prodeji na jednotlivych
prodejnach a také ke kontrole vySe marze — to je dulezité¢ zejména pro kontrolora
cenotvorby, ktery ma na starosti zadavani veskerych cen do systému. Podle téchto
sestav lze zjistit, kde je marze moc nizka a kde je potfeba cenu upravit tak, aby
splnovala cile spoleCnosti. Ze sestav lze také vypozorovat také to, jaké zbozi je
nejprodavanéjsi a o co maji zakaznici zajem. Tyto informace jsou velice potfebné, ze
zjisténych informaci, 1ze snadnéji planovat cenotvorbu, tak aby byl zakaznik s cenou

spokojen a byl ochoten za zbozi danou cenu zaplatit. Na prodejnach slouzi Profikasa
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jako pokladni systém, ve kterém maji pokladni zavedené veskeré ceny vSech vyrobkd,

které se nachazeji na danych prodejnach. Vyrobky jsou zde evidovany bud’ pod EAN

kody nebo pod rychlokody. Pokladni tak stadi skenerem ,,pipnout® zbozi a Profikasa

vyhleda zadanou cenu vyrobku, ptipadné pokladni zada rychlokéd daného vyrobku.

Profikasa také slouzi jako evidence stavu zasob na jednotlivych prodejnach. Diky

tomu vime, kde se ¢eho proddva nejvic a kde se naopak které zboZzi neprodéva a podle

toho se miizeme zaméfit 1épe na potieby zakazniki.

Tabulka 10 sestava prodejti a marze

ZBOZI CELKEM ZA OBDOBI
22% 151 765,15 | 680 926,64
EAN KOD NAZEV MNOZSTVI | MARZE MARZE TRZBA

8594066799357 | Houska tukova 45g 4090,00 19,43 2387,24 12285,04
8594066799357 | Rohlik turisticky 60g 2043,00 27,93 2233,09 7994,35
8592368200014 | Rohlik Standard 43g 2034,00 31,25 1658,20 5306,09
8594066799302 | Hankovcav rohlik velky 56g 1471,00 13,06 417,64 3197,83
8592368200090 | Houska Razenka 43¢ 1271,00 17,20 475,24 2763,04
8594066799354 | Makovka 659 1115,00 24,10 1752,49 7271,74
8594066799256 | Dédova houska 60g 1057,00 15,13 469,37 3101,30
8594066799586 | Houska Kolinskéa 58g 857,00 24,62 528,97 2148,70
9771210533015 | Blesk 1ks 536,00 3,16 215,31 6821,82
859406679935 | Ceredlni peivo 60g 535,00 24,10 840,88 3489,13
8594066799324 | Kvaskovy pecen cvré.750g 489,50 24,73 3651,71 14766,96
8594066799356 | Vicezrnné pedivo 50g 469,00 14,73 376,63 2557,48
8594066799358 | Taska kosil.Bala 2014 50ks 398,00 20,02 131,70 657,85
8594066799355 | Pagadek skvark.placka 50g 296,00 24,30 494,19 2033,39
282557 Brambory rané 286,69 31,46 1237,03 3931,94
8592368312205 | Kobliha Dzem 60g 265,00 31,27 648,55 2073,91
8594066799357 | Spaldové pecivo 60g 261,00 16,33 203,79 1248,26
8569665353236 | Napoj automat 1ks 260,00 13,75 310,87 2260,87
8594066799357 | Cerealni tasticka 80g 233,00 28,76 670,00 2330,00
8596636582422 | Finsky rohlik 60g 184,00 25,93 244,80 944,00
9771214899018 | AHA 1ks 165,00 7,00 115,48 1650,00
8594006843256 | Mléko polotuéné 1,5% 11 163,00 19,38 464,25 2395,39

Chléb cvré.siska 820g 161,00 22,34 1088,67 4872,17
8566969666656 | Rohlik Karlovarsky 60g 159,00 25,77 195,98 760,43
8584004030000 | Mila fezy 50g 139,00 29,51 495,82 1680,09
8592368100017 | Chléb Sumava nebal.1200g 132,25 29,33 1469,72 5010,17
8590047999075 | Vejce Pohodozva L 6ks 130,00 16,51 354,16 2145,04
8592368302169 | Kobliha Nugét 60g 112,00 27,04 237,00 876,52
8595686895216 | Sate¢ek Kolin Mix 60g 110,00 23,18 221,72 956,52

Zdroj: profikasa®*
24 profikasa sestava prodejii [ onlinel.© 1.12.2011 [cit. 2020-2-19] Dostupné  z:

https://portal.profikasa.cz/
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Cena, ktera se zméni na centrale, je automaticky pfenesena do pokladniho software
a prodejnu upozorni na zménu ceny tim, Ze ji vyjede nova etiketa s nazvem vyrobku a
aktudlni cenou z jejich pokladniho systému. Zaméstnanci pak na prodejné jen vyméni

starou cenovku za novou.

To plati i v ptipadé kdy probihaji letakové akce, tak jako ve vétSiné maloobchodnich
provozovnach. Kazdy tyden je vybrano akéni zbozi a dano do letdku. Ten je poté
vytistén a rozeslan po okoli vSem zdkaznikiim. Zbozi je pfedem vybrdno komisi na
centrale, ktera je za Vybér zbozi do letaki zodpovédna. Produkty do akce vybira komise
naptiklad z diivodu dobrého nédkupu od dodavatelli, tam je moznost promovat vyrobky
s velice nizkou prodejni cenou, diky moznosti nakupu zbozi ve velkém objemu (napft.
na kamiony), z tohoto hlediska Ize smlouvat o cenu, ktera tak neni pevné¢ dana. Komise
také vybird zbozi do letdku Vv piipad¢, Ze vybrané¢ho produktu je na sklad¢ veliké
mnozstvi a je potieba uvolnit misto pro nové nakoupené zbozi. Produkt, jehoz zasoba je
velika, ale neni po ném takova poptavka a neprodava se tak, jak bylo zamysleno, se
zlevni a pouzije do ak¢niho letaku s nizkou cenou tak, aby byl produkt v lepsim ptipadé
vyprodan nebo alesponl co nejvice odproddn a tim alespoil uvolnil misto jak na
Velkoobchodé, tak i na maloobchodnich prodejnach. Poté co se vyberou polozky do
letakové akce, a téchto vybranych polozek mizou byt stovky, proto by rucni
preceniovani jednotlivych polozek zabralo spousty Casu, vyuzije se Profikasa, ktera
timto usnadni praci. Cela letakova akce se nahraje do systému pomoci tabulky viz. nize
(v tabulce je vidét nazev zbozi, EAN zbozi, cena zbozi a od kdy do kdy je akeni letak
platny). Velikéa vyhoda je, ze se nemitize stat chyba pii pfecenéni produktu a nemusi se
piecenovat kazdy vybrany produkt zvlast. To by zabralo spousty ¢asu a znamenalo by
vynalozeni ¢asu navic a tim padem dalsi naklady navic. Pomoci tohoto systému je tak
akce prehledna a lépe kontrolovana. Po nahrani tabulky s letakovou akci do systému,
automaticky vyjedou na prodejnach z pokladnich systémi cenovky, které pak
prodavacky umisti na prodejni plochu k uréenému zbozi. Tabulka s vybranymi produkty
z akce se vzdy nahrava do systému dva dny pifedem. Profikasa poté podle zadaného

obdobi nastavi zménu ceny v akci automaticky a také ji po skonceni akce automaticky
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vrati na plvodni vysi. Diky témto akcim se daii pfildkat na prodejny vice zakaznikd,

ktefi jsou potom ochotni koupit i jiné neakcni zbozi a uspokojit tak svoji potrebu.

Tabulka 11 letakova akce vybrané produkty

Cena
Cislo zbozi s | Piiznak
EAN Nazev zboZi zbozi DPH | akce Datum od | Datum do
Ryzlink vlassky HS B
8594008552941 | 0,75l 50478599 89,90 | Ano 26.02.2020|09.03.2020
283140 Parky s telecim masem | 90340030, 79,00 | Ano 26.02.2020|09.03.2020
283213 Uzené Moravské 90862383 | 255,00 | Ano 01.02.2020|31.03.2020
283258 Parky Kralovské 90862496 | 205,00 | Ano 01.02.2020|31.03.2020
283215 Tlacenka venkovska 90862815 | 205,00 | Ano 25.02.2020|31.03.2020
8584004031144 | Anita ¢oko 50g 10103030 9,90 | Ano 30.01.2020|31.03.2020
MIéko polotucné 1,5%
8594006843256 | 11 31122118 15,90 | Ano 26.02.2020|09.03.2020
4008400553023 | Kinder Maxi King 35g |31132366| 16,90 | Ano 28.02.2020|09.03.2020
3073781090901 | Syr Ves.Kr.Sunka 120g |31703790| 27,90| Ano 26.02.2020|09.03.2020
Zweigeltrebe HS C
8594008556260 | 0,75l 51478910 89,90 | Ano 26.02.2020|09.03.2020
Pivo Budvar Classic S
8594403110418 | 0,5l 53344101 9,90 | Ano 26.02.2020|09.03.2020
DV Hov./brok.bram.PT
8595139782290 | 190g 19112774| 25,90 | Ano 26.02.2020|09.03.2020
4014500512990 | Jog.Jogob.classic 150g | 31775310 8,90 | Ano 26.02.2020|09.03.2020
DV Kruta/zel./ryze PT
8595139721602 | 190g 38112163 | 25,90 | Ano 26.02.2020|09.03.2020
T&st.CC Trubky
8594002274337 | semol.400g 25146370 19,90 | Ano 26.02.2020|09.03.2020
8594001693207 | Leco s uzeninou P 415g 142112222 | 39,90 | Ano 26.02.2020|09.03.2020
Magnesia jemné
8594001021734 | perl.1,51 45116282 | 15,90| Ano 26.02.2020|09.03.2020
Mattoni nep.bilé
8594001022557 | hroz.1,5l 45116342 | 15,90 |Ano 26.02.2020|09.03.2020

Zdroj: profikasa?®

% profikasa. Akcni letdk vybranych produkti. [ onling]l.© 1.2.2020 [cit. 2020-02-18] Dostupné z:

https://portal.profikasa.cz/#
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Cas od ¢asu na prodejny piijdou kontrolni organy se Statnimi institucemi napf.
Ceskou obchodni inspekci, Veterinarni spravou a Vneposledni fadé i Statni
zemédélskou spravou a potravinovou inspekci, vSechny tyto instituce kontroluji na
prodejnach nejen kvalitu zbozi, ale predevsim jestli cena souhlasi na 0znaceném zbozi a
regalu i pii markovani na pokladné. Pokud kontrolni organ nalezne jakykoliv nedostatek
nejenom Vv souvislosti se Spatné uvedenou cenou, napf. nedodrzeni hygienickych
pokynt — $patné oznacené prochazejici zbozi (zbozi kde se blizi doba spotiebitelnosti
nebo minimalni trvanlivosti), Spatné umyty pult u uzenatskych vyrobki, nedodrzeni
teplotnich norem pfi skladovani uzeniny a mlé¢nych vyrobku, dale pak vyskyt hlodavct
na prodejné, Spatna prezentace zbozi ve smyslu u uzenairského pultu vystaveno zbozi,
které by tam nemé¢lo byt, tfeba jako zelenina, pecivo, atd. muze dostat prodejna pokutu
a dostat se do spravniho fizeni. Kontrolni organy kontroluji i dalsi dalezité véci na
prodejné napf. prostor na prodejné ve smyslu dostatecné veliké ulicky pro prujezd
zakaznika s koleCkovym kieslem, uskladnéni zbozi — aby zbozi nebylo prezentovano na
zemi, kdy povolend norma je maximalné umisténi zbozi na paleté, také pak dale
prezentace zbozi na regalech atd. Pokud se vSechny dané predpisy nedodrzi, mize byt
udélena od danych organti pokuta. VySe pokuty zalezi na druhu ptestupku ¢i nedodrzeni

stanovenych pravidel a postupti ¢i poruseni nafizenich.
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ZAVER

V bakalarské praci s vybranym tématem ,,Tvorba cen v maloobchodni siti ve
spole¢nosti Unikom, a.s.” se zaobiram problematikou cenotvorby. Jendou z hlavnich
zasad spoleCnosti je, aby sledovala svou cenovou politiku, protoze trh je velice
rozmanity a musime umét efektivné reagovat na zmény na trhu. Tato prace Se zabyva
problematikou cen na maloobchodnich prodejnach, a cilem této prace bylo co
nejrychleji a spravné tvofit ceny. ProtoZze jsou ceny vSude kolem nas, tak spravna cena
musi zohlednit, jak naklady podniku, tak i konkurenci na trhu. Prace vas v teoretické
casti seznamila s informaci, co to vlastné¢ maloobchod je a jak funguje. Dale vam
predstavila dileZité predpisy, které se musi striktné dodrZzovat, jelikoZ hrozi pokuty od
kontrolnich organt. Proto by si kazdy, kdo chce zadit podnikat, mél tyto predpisy projit,
aby zbyte¢né nedochazelo k porusenim téchto piedpist. Také jste se v teoretické ¢asti
seznamili s pojmem Marketing a Marketingovy mix jako takovy. Protoze Marketing je
velice dilezity pro zavadéni novych vyrobku, ale i stavajicich, kde se mize podpofit
prodej a tim ziskavat dal zisk z daného produktu ¢i sluzby. Marketingovy mix obsahuje
jak produkt, tak cenu jako takovou a i dalsi dulezité a potifebné informace jako je napf.
propagace nebo distribuce. Cenu jako takovou chape jako penézni vyjadieni produktu ¢i
sluzby. Cenu tvoii pomoci riiznych metod, které jsou pfedstaveny v této praci. Posledni
co bylo v teoretické ¢asti popsano, byli Naklady a Kalkulace. Bez téchto informaci se
cenova tvorba neobejde, z divodu nezbytnosti védét kolik stoji dany produkt. Diky
tomu jsme potom schopni vypocitat aspon nakladovou cenu produktu, kde zjistime
kolik je minimalni cena, na pokryti zminénych néakladu. Diky tomu vime, ze podnik
netrati, pokud byly zohlednény tyto néklady. V praktické casti prace byly popsany
cenové metody pro uréeni spravné ceny vyrobku. Kazda metoda ma jiné faktory
ur¢ovani ceny, ale alesponn dvé metody by se spolu méli kombinovat. Tak jedin¢ 1ze
dosédhnout nejlepsi ceny pro ob¢ strany a to jak pro podnik, tak ptedevSim pro
zékaznika, ktery je nejdulezitéjSim kritériem. Vzdy plati, ze kdyz bude spokojen
zakaznik, bude se na prodejnu vracet a podilet se na zisku. Diky znalosti daného
prostiedi, autor vi jakad je minimalni cena vyrobku, aby podnik dosahl ur¢itého zisku.
Podle konkuren¢né orientované metody zase vi, co jsou zdkaznici ochotni za vyrobek
utratit. Proto ma piehled o tom, jak mtze stanovovat ceny vyrobku, pfipravovat na

vybrané vyrobky akce ¢i sniZzovat cenu vyrobkl podle aktualnich prodeji nebo zase
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naopak cenu zvySovat. Protoze je velice dilezité pii tvorbé ceny nezohlediiovat pouze
jednou metodou, ale kombinovat vsechny, proto by se nemél podnik zaméfit jen na své
naklady, ale sledovat konkurenci v ¢em je popiipadé lepsi a jak upravit procesy ve firmé
aby byla firma Iépe konkurence schopna. Cilem této prace bylo urcit co nejefektivné;si
cenu vyrobku. Diky vyuzitim a pouzitim metod Se nasla ta nejefektivnéjsi cesta. Je vzdy
potieba sledovat aktualné spotiebni kosik, aby se mohl podnik pfipravit na pfipadné
zmény vyvoje a mohl rychle reagovat na zménu. Diky této praci uz spolecnost dobie vi,
jak rychle a jaké metody kombinovat pro co nejefektivnéjsi cenu na trhu, ktera bude
vyhodna jak pro podnik tak hlavné pro jeho zakaznika.
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