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Konkuren¢ni prostiredi firmy Kuhn Bohemia a tvorba
cen

Competetive Environment of the Firm Kuhn Bohemia
and Pricing

Souhrn

Diplomové prace se zabyva konkurenceschopnosti a tvorbou cen stavebnich stroja
na ¢eském trhu, konkrétn¢ na piikladu firmy Kuhn Bohemia, ktera je dovozcem stavebnich
strojii KOMATSU do Ceské republiky. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na charakterizovani
zakladnich pojmli spojenych s tvorbou cen a konkurenci, jako jsou néklady, cena,
kalkulace, metody tvorby cen, druhy konkurence a cenova strategie firmy. V praktické
¢asti jsou vyuzity poznatky z teoretické Casti prace. Blize je specifikovdna firma Kuhn
Bohemia v oblasti prodeje stavebnich stroji a jeji hlavni konkurenti na tomto trhu.
Rozebran je vyvoj trhu stavebnich stroju za poslednich 10 let, konkurenéni prostiedi firmy
a také s nim souvisejici podily na trhu. Popsana je samozifejmé¢ i tvorba cen stroji
KOMATSU a s tim spojena firemni strategie tvorby cen firmy Kuhn Bohemia. Vytvoiena
je ukazkova nakladova kalkulace dovezeného stavebniho stroje firmou na cesky trh.
Na zavér jsou shrnuty vysledky a uvedeny navrhy na mozna teSeni ke zvySeni podilu
na trhu firmy tak, aby nemusela p#ili§ snizovat svoji marzi ¢i prodavat stroje pod cenou
aipftes to se udrzela na ¢eském trhu a neztracela sviyj podil.

Summary

The aim of this Master’s thesis is to provide information about the competitive
nature of the business and pricing structure of construction machines on the Czech market.
This theme is illustrated on example of the Kuhn Bohemia company, an importer
of Komatsu construction machines to the Czech Republic. The theoretical section is
focussed on describing the main objective, connected with pricing and competitiveness,
such as the calculation of cost price, methods of pricing, the various competitors
and the price strategy of the company. In the practical part the knowledge deduced
from the practical section is utilised. Sale of construction machines by the Kuhn Bohemia
company and it’s major competitors are described. Development of the market
of the construction machines over the past ten years is analysed, together
with competitiveness of the company and it’s participation in the market. The pricing
of KOMATSU machines and the corporate strategy of Kuhn Bohemia is described. There
is also a calculation of costs of sampel construction machine imported to the Czech market.
In conclusion, the outcome of the analysis is summarised. Suggestions to increase market
share of sales, without decreasing profit margins or underselling, are suggested,
thus ensuring the Company’s market position is retained and strengthened.



Kli¢ova slova: Konkurence, podil na trhu, nakupni a prodejni cena, tvorba a vyvoj cen,
kalkulace, hospodaiska situace, prodej a prondjem stavebnich stroji, TCO
(Total Cost of Ownership)

Keywords: Competition, market share, purchase and sales price, pricing and development
of the prices, price calculation, economic situation, sale and rent of construction machine,
TCO (Total Cost of Ownership)
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1.UVOD

Téma diplomové prace jsem si vybrala diky dobré znalosti firmy Kuhn Bohemia
a.s., kde jsem jiz diive vykonavala svoji n€kolikatydenni praxi. Oblast stavebnich stroju,
kde firma Kuhn Bohemia figuruje, méa v Ceské republice velkou konkurenci a pro vyvoj,
analyzu a néasledné zhodnoceni je trh stavebnich stroji ideédlni. Svétova krize se
samoziejme také promitla do oblasti prodeje stavebnich stroji a ovlivnila, jak firmu Kuhn

Bohemia, tak i ostatni konkuren¢ni firmy.

V Ceské republice v oblasti prodeje stavebnich strojii téméF neexistuji tuzemsti
vyrobci. Na trhu figuruji pfevazné velké zahranicni firmy pomoci ceskych dovozct
a zastupujicich firem. Malé tuzemské firmy na trhu stavebnich strojii nemaji prakticky
Sanci se uplatnit, jelikoz velké evropské a svétové firmy maji mensi vyrobni naklady
a velky objem vyroby. Toho tuzemské firmy nedosahuji a na trhu stavebnich stroji se
dlouhodob¢ neudrzi. I pfes to je pro firmu Kuhn Bohemia na ¢eském trhu obrovska
konkurence. Zéasadni pro uspéch ¢i neuspéch firmy je spravna firemni strategie cenové
tvorby, proto je pozornost také vénovéana tvorbé cen dovezenych stroji KOMATSU
do Ceské republiky. Metoda tvorby cen & zvolena kalkulace stroji je individualni
pro kazdou firmu, idedlni je vSak kombinace nckolika metod a wvzit v avahu,

jak konkurenci, trzni ceny, tak i vlastni naklady a samoziejmé dobie zvolit vysi marze.

V soucasné dobé je poptavka po strojich na nejnizs§i urovni za poslednich 10 let
na trhu a nedochazi k velkym pozitivnim piedpovédim, ze by méla byt zvySovana.
To vytvaii obrovsky tlak pravé na dovozce stavebnich strojii, ktefi se snazi uplatnit na trhu

za kazdou cenu a pfekonat konkurenci.



2. CIL PRACE A METODIKA

Celkovym cilem diplomové prace je analyza a zhodnoceni kalkulace, tvorby cen
a jejich vyvoje v zavislosti na ménici se konkurenci a hospodaiské situaci na piikladu
dovozce stavebnich stroji firmy Kuhn Bohemia a.s. Dil¢im cilem prace je pfiblizit
a teoreticky charakterizovat problematiku tvorby cen a konkurence v oblasti prodeje
stavebnich strojii v Ceské republice a vysvétlit zékladni pojmy souvisejici s cenami

a konkurenci (naptiklad naklady, kalkulace, metody tvorby cen a rozdé¢leni konkurence).

K napsani diplomové prace byla pouzita odborna literatura z oblasti ekonomie,
pfevazné mikroekonomie a skripta Ceské zemd&dé&lské univerzity v Praze z oblasti
ekonomie podniku, ale i kalkulace nakladd a cen. Byly pouzity knizni, internetové zdroje
a samoziejm¢ interni statistické Udaje a odhady firmy Kuhn Bohemia a.s. Pfi psani
této diplomové prace byly také vyuzity znalosti ziskané b&hem studia na Ceské zemédélské

univerzité v Praze.

Prace je rozdé€lena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. V prvni teoretické Casti
neboli literarni reSersi jsou uvedeny teoretické pojmy spojené s tvorbou cen a konkurenci
pro lepsi pochopeni nasledné praktické ¢asti. Charakterizovany jsou nejzakladnéjsi pojmy
od nakladl, pfes cenu, kalkulaci, zakladnich tvoreb cen a druht konkurenci (dokonala
versus nedokonald). V této Casti prace je také teoreticky zminéna i cenova strategie firmy,

ktera je v praxi zdkladem pro uspéch ¢i neuspéch firmy na trhu.

Druhé ¢ast diplomové prace zamétuje sviij obsah na praktickou stranku. Nejprve
skupin stavebnich stroju firmy a jeji nejvétsi konkurenti v oblasti prodeje stavebnich stroju
na C¢eském trhu. Déle je prace zaméfena na vyvoj trhu stavebnich strojii za posledni 10 let
a konkuren¢ni prostfedi firmy Kuhn Bohemia. V praktické ¢asti jsou graficky zndzornény
podily na trhu firmy od roku 2004 do roku 2013. Vyuzitim linearniho trendu je stanovena
piedpovéd’ podilu na trhu firmy Kuhn Bohemia pro nasledujici dva roky. Predikce je

urena pomoci rovnice piimky, v obecném tvaru: y = ax + b. Popsdna je samoziejmé
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I tvorba cen stavebnich stroji KOMATSU a s tim spojena firemni strategie tvorby cen.

Vzhledem k tvorbé cen je vytvorena také ukazkova nakladova kalkulace firmy.

V zévérecné Casti je zhodnocena praktickd ¢ast, konkrétni situace firmy Kuhn
Bohemia na trhu stavebnich stroji. Diky analyze kalkulace, tvorby cen a predikci podilu
na trhu firmy jsem se pokusila navrhnout tfi hlavni moznosti, jak zvysit podil na trhu firmy
Kuhn Bohemia tak, aby nemusela pfili§ snizovat svoji marzi ¢i prodavat stroje pod cenou

a 1 presto se udrzela na ¢eském trhu a neztracela sviij podil na trhu.
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3. LITERARNI RESERSE

Pro tspéch firmy na trhu je velmi dulezitd jak konkurence, tak jednotlivé ceny
vyrobku, které jsou zde nabizeny. Kazdy prodavajici na trhu si musi stanovit uréitou cenu,
za kterou bude své produkty nabizet, tak aby byla pfijata zdkazniky, ale byla
i konkurenceschopnd. Cenu Ize stanovit riznymi zpusoby a metodami. Zakladem
pro tvorbu cen je kalkulace a naklady. VSechny tyto vySe zminéné pojmy jsou zasadni
pro spravné fungovani firmy, proto budou vysvétleny v teoretické casti této diplomové

prace.

3.1 Naklady

Naklady lze definovat riznymi zptsoby. Naklad je prostfedek, pomoci kterého
se vdané aktivité a transformaci védomé zajiStuje dosazeni uréitého ekonomického
prospéchu. Déle lze naklad ptredstavit jako védomé vynaloZeni prostiedkli na ziskani
uréitého vykonu a predem vymezeného uzite¢ného uéelu.' Jednim z nejjednodusiich
vysvétleni nakladid jsou penézni Castky, které podnik vynalozil na ziskani vynosi.
Predstavuji spotfebu vyrobnich Cciniteld nutnych pro vytvofeni vykont. Odrazeji
se ve snizovani vlastniho kapitélu.2 Velikost celkovych nakladii za stanovené obdobi
a v danych podminkach je zadvisla na objemu vyroby (na rozsahu cinnosti). Naklady
neptedstavuji stejnorody celek, ale skladdaji se z riznych odliSnych nehmotnych slozek.
Tyto vnitini riznorodosti nakladl se staly zakladem jejich ¢lenéni podle riznych hledisek.

Na néklady miZeme pohliZet z rozdilnych hledisek a €lenit je dle riizného pojeti.3

Z ekonomického hlediska, 1ze celkové naklady rozdélit na fixni a variabilni. Fixni
naklady piredstavuji celkové vydaje, které zaplatime, i kdyz se nevyrobi zadny vystup,
zmény mnozstvi vystupu nemaji na fixni naklady vliv. Jednd se napiiklad o ndjem
za kancelare firmy ¢i irokové platby z ptjcek, tyto ¢astky firma musi zaplatit vzdy, i kdyz

se nevyrabélo. Variabilni naklady se méni spole¢né s trovni vystupu. Variabilnimi nédklady

' PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a nékladd, s. 3
2 VOCHOZKA, M., MULAC, P. a kol., Podnikovd ekonomika, s. 74
> REZBOVA, H., Cvicebnice z ekonomiky podnik, s. 95
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je myslen naptiklad materidl na vyrobu ¢i mzda zaméstnanctim, kteti obsluhuji montazni
linky.*

Manazerské pojeti nakladt se uplatnuje pfi hodnoceni ekonomické efektivnosti
zmén ve vyrobnim procesu, naptiklad jiné pracovni postupy, zavadéni novych vyrobki
nebo pii  hodnoceni ekonomické efektivnosti investic. Abychom se rozhodli
pro nejefektivnéjsi feSeni v danych podminkach, potfebujeme znat budouci vynosy
a budouci naklady. Nestaci pouze skutecné ndklady v minulém nebo soucasném obdobi.
Manazerské pojeti nakladii vyuziva klasicka tfidici hlediska. RozliSuje néklady
materidlové, pracovni, finan¢ni, dale naklady piimé a nepiimé a neposledné také fixni
a variabilni. Krom¢ zminéné klasifikace rozliSuje manazerské pojeti nakladt i naklady
explicitni a implicitni nebo také naklady uslych prilezitosti.”

Z hlediska pojeti nakladd je dulezité rozliSovat ekonomické a ucetni néaklady.
Ucetni hledisko pfipousti pouze explicitni néklady firmy. Tyto naklady firma musi realng
vynalozit v penézni podob¢ na nakup nebo najem vyrobnich faktord. Maji obvykle formu
skuteénych penéznich vydaji. Explicitni ndklady jsou zjistitelné¢ z Gcetnich vykazi.
Ekonomické hledisko zohlediiuje 1 implicitni ndklady firmy. Implicitnimi néklady
se rozumi naklady, které firma realn¢ neplati. Tyto naklady by mohly nastat, kdyby podnik
nemél vlastni ndklady. PouZivaji se k ocenéni skute€nosti, ktera je ztracena nebo obétovana
tim, Ze byla zvolena jina varianta.® Jedna se o ,usly pfijem* z vyrobnich faktora
a zohlednéni podnikatelského rizika, napfiklad usla mzda podnikatele. Implicitni néklady
jsou naklady obétované piilezitosti (alternativni néklady, oportunitni néklady) vyrobnich
faktori ve vlastnictvi majitele firmy, kde naopak explicitni naklady jsou alternativni

naklady pouzivanych cizich vyrobnich faktori.’

Také rozliSujeme zékladni ndkladové druhy a to spotfebu materialu, osobni ndklady
(mzdové naklady vcetné socidlniho a zdravotniho pojisténi pracovnikil), odpisy hmotného
a nehmotného investicniho majetku, spotfebu a pouziti externich praci a sluzeb, finan¢ni

naklady.® Informace o téchto nakladech maji vyznam zpravidla pro podnik jako celek

* SAMUELSON, Paul A., Ekonomie, s. 125
® PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a nékladi, s. 48
®Ta mtéfr, s. 52
" MACAKOVA, L. a kol., Mikroekonomie zékladni kurz, s. 73,74
8 POPESKO, B., Moderni metody fizeni ndkladd, s. 35
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ve vztahu k dodavatelim. Nakladové druhy muzeme rozdélit podle svého charakteru

, cr v . S ’ 7 . vz roor 9
do nasledujicich tfech skupin. Rozeznavame provozni, finan¢ni a mimotadné naklady.

3.2 Klasifikace nakladu

Ttidéni nakladi lze provadét podle nékolika hledisek. Nejzakladnéjsi clenéni
souvisi s druhy ndklada, kde materidlové naklady predstavuji spotfebu materialu, pracovni
vyplatu mezd a finan¢ni naklady naptiklad Groky a ndjemné. Dalsim dilezitym rozdélenim
je podle zpisobu pficitani nakladi ke kalkula¢nimu tseku na ptimé a neptimé. U ptimych
nakladi muizeme piesné¢ urcit, v jakém mnozstvi byly u daného vyrobniho tuseku
vynalozeny. Pfimé ndklady lze vztahnout k néjakému konkrétnimu objektu napiiklad
V}'Irobku.10 Neptimé ndklady vynakladame pro vice kalkulacnich tseki, sleduji se nejdiive
samostatné a do nakladd na dany kalkula¢ni usek se zahrnuji dodatecné podilem. U téchto
nakladi neumime urcit, k jakému objektu patii, protoze vazba mezi nadkladem a objektem
neexistuje, jedna se pak o rezijni naklady nebo nejsme schopni vazbu v rdmci Ucetni
evidence nékladii identifikovat. Nepfimé ndklady byvaji vétSinou spojené s organizaci,
fizenim a spréwou.11

Prvotni (externi) a druhotné (interni) néklady vstupuji do vyrobniho procesu poprvé
¢1 opakované. Toto rozdéleni miZeme oznacit jako zplsob vynaloZeni. Prvotni naklady
vznikaji na vstupu do vyroby, ¢innosti napiiklad nakup energie od dodavatele. Néaklady
druhotné jsou ndklady internimi, kalkulovanymi naptiklad ndklady na opravu stroji
vlastnimi pracovniky.12 Dale jsou nédklady roz€lenény podle oblasti vzniku na néklady
provozni, finanéni a mimofadné. Provozni ndklady jsou spojeny s pribé¢hem vyrobnich
procest, finanéni nédklady zahrnuji oblast financovani podniku (Groky, pokuty)
a mimoradné naklady se objevuji vyjime¢né, kdy nastanou mimofradné situace v podniku
naptiklad pfirodni katastrofa. EXistuje neméné vyznamné ¢lenéni podle vztahu k objemu
produkce. Do této kategorie patii naklady variabilni (proménné), jejichz velikost se méni
Vv zavislosti na zméné objemu produkce, ndklady fixni (stalé¢), kde pifi zméné objemu

vyroby se jejich celkova vyse ve vyrobnim procesu neméni, naklady celkové a jednotkoveé,

o VOCHOZKA, M., MULAC, P. a kol., Podnikovd ekonomika, s. 74
10 POPESKO, B., Moderni metody rizeni ndkladd, s. 38
" HOMOLKA, J., MACH, J., Zéklady podnikové ekonomiky, s. 55
2 HUNCOVA, M., Manazerské ucetnictvi — zéklady, s. 49
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které ptipadaji primérné na jednotku dosazené produkce ¢i poskytnuté sluzby na rozdil
od celkovych naklada, které jsou definovany jako souhrn nakladi na cely objem vyrobené
produkce ¢&i poskytnutych sluzeb. Ugel sledovani mizeme oznaéit jako posledni rozdéleni
nakladii na planované (pfi ptipravé nového hospodaiského roku, zménach vyrobnich
postuptl) a vysledné (po skonceni urCitého ¢asového obdobi, kdy probihala podnikatelska

&innost).™

3.3 Kalkulace

Jednou z podminek pteziti podniku je jeho konkurenceschopnost, ta souvisi
pfedevsim s jeho vykony, na jejichz odbytu je podnik zavisly. Prodejnost vykonl zavisi
hlavn¢ na ochoté zédkaznikl zaplatit za dany vykon. Néstrojem, ktery slouzi ke stanoveni
naklad a z nich vyplyvajici ceny vykonu, je kalkulace.'*

Kalkulaci mizeme definovat jako pfifazeni nakladd, marze, zisku, ceny nebo jiné
hodnotové veli¢iny k vyrobku, sluzb¢, ¢innosti nebo jinak naturdlné vyjadiené jednotce
vykonu firmy tj. kalkula&ni jednici &i ndkladovému objektu.™ Slovo kalkulace je odvozeno
od latinského ,,calculare” to znamena pocitat, rozpocist. Kalkulace a kalkulovani patii
Kk hlavnim nastrojim uspésného fizeni podniku. Existuje mnoho druhd kalkulaci, pticemz
pozornost bude vénovéna hlavné kalkulaci nakladu.

Néklady se na stanovenou ¢innost zjist'uji podle urcitého postupu, ktery se nazyva
kalkulace naklada. Nakladova kalkulace slouzi jako zakladni kalkula¢ni nastroje marze,
zisku nebo velmi Gasto i ceny.*® Kalkulace nakladi je vypocet nékladi na jednu kalkulaéni

jednici nebo na kalkulaéni tsek.

Kalkulace uplnych a netiplnych nakladi

Podle rozsahu zachycenych polozek rozeznavame kalkulaci Gplnych a netplnych
nakladi. Pokud premyslime o jedné z téchto dvou kalkulaci, volime, zda kalkulace ma
obsahovat vSechny podnikové néklady nebo jen jejich ¢ast. Kalkulace Gplnych naklada

(absorpéni) zahrnuje vSechny néklady podniku vztahujici se k dané aktivité. Kalkulace

 HOMOLKA, J., MACH, J., Zéklady podnikové ekonomiky, s. 56
" HRADECKY, M., LANCA, J., SISKA, L., ManaZerské ucetnictvi, s. 175
B POPESKO, B., Moderni metody fizeni nakladd, s. 55
' PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a nékladi, s. 5
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neuplnych nakladi (neabsorp¢ni) kalkuluje jen ¢ast podnikovych nakladi (jen pfimé,
variabilni) a ostatni ndklady (fixni) se nerozpoéita’waji.17

Uplné kalkulace se mohou vypracovavat jak piedbézné, tak i vysledné. Dilezitym
faktorem je zpracovani predbézné i vysledné kalkulace stejnym metodickym postupem,
pak mizeme tyto kalkulace pouzit pii hodnoceni hospodarnosti a efektivnosti v prubc¢hu
podnikové aktivity. Kalkulace uplnych nakladi zpravidla souvisi s ¢lenénim nékladi
na pfimé a nepiimé (odbytova, vyrobni a spravni reiie).18

Podrobné znazornéni postupu vypoctu nakladii na stanovenou aktivitu se vyjadiuje
v kalkulaénim vzorci. Kalkula¢ni vzorec zachycuje posloupnost vSech nakladovych
polozek vyjadiujicich spotfebu riznych druhii zdroji vynalozenych na dany vykon
¢i aktivitu. Souctem vSech zjiSténych ndkladovych polozek se ziskaji celkové nédklady.

Z celkovych nakladi 1ze vypocitat dohodnutymi postupy néklady na jednotku vykonu.

Schéma ¢. 1: Obecny kalkula¢ni vzorec

Typovy kalkulaéni vzorec celkovych nakladi vykonu
1. pfimy material

2. ptimé mzdy

3. ostatni pfimé naklady

4. vyrobni rezie

Vlastni naklady vyroby

5. spravni rezie

Vlastni naklady vykonu
6. odbytové naklady

Uplné vlastni niklady vykonu
7. zisk

Cena vykonu

Zdroj: Zpracovano dle POPESKO, B., Moderni metody fizeni ndkladi

Nepiimé ndklady se stanovuji na jednotlivé vykony pomoci rozvrhovych zakladen.

Rozvrhovou zakladnou miZze byt realnd existujici ekonomicka veli¢ina, ale i uméle

v POPESKO, B., Moderni metody rizeni ndkladd, s. 60
'8 REZBOVA, H., Cvicebnice z ekonomiky podnikd, s. 95
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vytvofena mérna jednotka. NejcastéjSimi pouzivanymi penéznimi zakladnami jsou piimé
mzdy, pfimy materidl a pfimé naklady. Nepiimé ndklady lze rozvrhovat k vykonim
prostym délenim, délenim s pomérovymi ¢isly, délenim stupnovité a pfiréikou.lg

U kalkulace neuplnych nakladi 1ze pfesné stanovit pouze ¢ast celkovych nakladi
na usek nebo jednotku produkce. Nejcastéjsi pouzivané kalkulace neuplnych néakladi
je tzv. kalkulace hrubého rozpéti a kalkulace pfispévku na thradu nebo také kalkulace
variabilnich nakladi.”® Hrubé rozpéti mizeme vypocitat piesné pro vSechny kalkulované
vykony, jejich ptimé naklady a vynosy jsou z evidence piesn¢ a snadno zjistitelné. VVzorec
hrubého rozpéti viz nize:

Celkové hrubé rozpéti = celkové vynosy — celkové primé naklady

U kalkulace ptispévku na thradu (kalkulace variabilnich nakladll) vychézime
z nakladt podle vztahu k objemu vykont, variabilnich a fixnich. Sledujeme pfesné pouze
variabilni ndklady, ostatni naklady spoleéné¢ se ziskem tvofi piispévek na uhradu
(na uhradu fixnich nakladf a na tvorbu zisku). Stejn€ jako u hrubého rozpéti rozliSujeme
celkovy piispévek na thradu a ptispévek na uhradu z jednotky vykonu (jednotkovy
prispévek).?! Vzorec piispévku na uhradu viz nize:

Celkovy prispévek na ihradu = celkové vynosy — celkové variabilni naklady

Kalkulace predbéZna a vysledna

Podle ¢asového okamziku, kdy se kalkulace nakladii zpracovavaji, rozliSujeme
kalkulaci  pfedbéznou a vyslednou. PtredbéZné kalkulace se zpracovavaji
pred uskute¢nénim aktivity, naopak vysledné kalkulace az po jejim uskutecnéni. Typickym
predstavitelem piedb&ézné kalkulace je norma, normativ a vnitropodnikova cena.?
Piedbézna kalkulace muiZe vychdzet zudaji kalkulace minulého obdobi (navazuje
na vyslednou kalkulaci), pokud se vykon opakuje. Jestlize se vSak jedna o novy vyrobek
dosud nevyrabény, vychazi predbéznd kalkulace z konstrukéni a technologické
dokumentace ¢i z informaci zjisténych v jinych podnicich, kde vyroba jiz probihala. Udaje

nam mohou poskytnout i historickd data, pfipadné subjektivni odhad podle dostupnych

¥ REZBOVA, H., Cvicebnice z ekonomiky podnikd, s. 96
** PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a nékladii, s. 36
2 Tamtéz, s. 35
> HUNCOVA, M., Manazerské tucetnictvi — zéklady, s. 67
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informaci.?

Pti vzniku kalkulace se nejdiive jednalo o vyslednou kalkulaci, kde bylo zasadni
zjisténi skuteCnych nékladi a na jejich zakladé pak stanoveni vysledné ceny vykonu.
Postupem cCasu se zvySoval pozadavek na stanoveni ndkladi dopiedu, aby bylo mozno
kontrolovat dané ukoly. Po procesu standardizace, ktery zacal stanovovanim norem,
tak pribylo i n&kolik predb&znych kalkulaci.?*

Predbézné kalkulace muzeme dale Clenit na rozpoctové, planové a operativni.
Rozpoctova kalkulace se zpracovava jako podklad pro cenovou tvorbu novych vyrobki
a jako predbézné posouzeni jejich efektivnosti nebo pro hodnoceni efektivnosti novych
investic. Naklady zjisténé touto kalkulaci jsou pouze odhadované, predpokladané, nikoliv
skute¢né. Po ukonceni technického rozvoje se propoctova kalkulace stane zakladem
pro vypracovani planové a nasledné operativni kalkulace. Vysledky se nasledné srovnavaji,
analyzuji vzniklé rozdily a slouzi pro zpiesiiovani norem a pldnovanych a operativnich
kalkulaci.

Planovana kalkulace slouzi jako podklad pro zjisténi pribchu vyrobniho procesu
a pro kontrolu pribéhu vyrobniho procesu v daném obdobi scilem kontrolovat
hospodéarnost a Setfit naklady. Tato kalkulace ma velky vyznam pro vykony, které se
budou opakovat alesponi v pribéhu jednoho roku. Vysledkem planované kalkulace jsou
predpokladané naklady, které by meély byt v predem danych podminkdch dosazeny.
Operativni kalkulace poméha k bezprostfednimu fizeni pribéhu dané aktivity. Vyjadiuje
uroven predem stanovenych ndkladd, které odpovidaji danym technickym a vyrobnim
podminkam jiz probihajiciho procesu. VSechny poddruhy piedbézné kalkulace jsou dale
zptesnovany podle Vysledkﬁ.25

Vysledna kalkulace se sestavuje po skonceni aktivity nebo po uplynuti stanovené
doby (kalendaini rok, hospodaisky rok). Cilem vysledné kalkulace je co nejptesnéjsi
zachyceni skutecného stavu vynakladdanych nédkladd. Z u€etniho hlediska slouzi zejména
ke stanoveni vlastni ndkladi pro potifebu finan¢niho ucetnictvi a ke stanoveni konecné
ceny pii fakturaci, zasadné se propoéitéwé.26 Zpracovava se pomoci udajii finan¢niho

a vnitropodnikového ucetnictvi. Porovnanim ptfedbézné a vysledné kalkulace dojdeme

2 7IDKOVA, D., Kalkulace cen a ndkladd, s. 10
> HRADECKY, M., LANCA, J., SISKA, L., ManaZerské ucetnictvi, s. 175
> PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a néklad, s. 12
® HUNCOVA, M., Manazerské tcetnictvi — zéklady, s. 67
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ke zhodnoceni a kontrole plnéni rozpoctu nebo plénu a hodnoceni hospodarnosti
vynaklddanych zdroji. Nevyhodou vysledné kalkulace je Casové zpozdéni, proto neni
vhodna pro kratkodobé rozhodovani v prubéhu vyrobniho procesu. Dalsi nevyhodu
muzeme urcit ve vyjadfovani nékladi pouze na jedno konkrétni mnozstvi vyrobku
¢i sluzeb, které byly v minulém obdobi ziskany. Vysledek vysledné kalkulace nelze ménit
bez Uprav na jiné mnozstvi vyrobki ¢i sluzeb. Vysledna kalkulace je pouzitelna
pro planovaci a rozhodovaci tcely jen pokud se v budoucim obdobi nezméni rozsah
¢innosti ani jejich struktura a pokud obsah bude provéien a upraven pro potteby planovani

., s . 27
a rozhodovani zameéieného do budoucnosti.

3.4 Cena

Cena je penézni vyjadieni sménné hodnoty produktu. Vznikd na trhu vzijemnym
pusobenim poptavky, nabidky a konkurence. Méni se v ¢ase podle momentalni nabidky
a poptavky, Vv zavislosti na jejich o¢ekdvaném vyvoji. Pojem cena zahrnuje také zvlastni
druhy odménovani, napt. mzdu, kurz, trok. Existuje nékolik zikladnich funkci cen.
Informacni funkce uvadi spotiebiteli a vyrobci hodnotu vyrobku, alokacni (regulaéni)
funkce, kde zmény v nabidce a poptavce pusobi na tvorbu ceny. Stimula¢ni funkci
rozumime zvySovani efektivity vyroby, vede ke sniZovani nakladii. Posledni funkci je
funkce omezujici, kterd ovliviiuje schopnost zakaznika vyrobek koupit.28 RozliSujeme
tzv. rovnovaznou a trzni cenu. Rovnovaznou cenu pouzZivdme v piipad€ rovnosti nabidky
a poptavky. Stav rovnosti nabidky a poptavky je na trhu velmi vzacny a vyjimecny.
Na trhu dochazi k neustalému stfetdvani nabidky a poptavky, jejichz ptedstavy se lisi,

hlavné pokud se jedné o cenu. TrZni cena vznika na trhu pii aktudlni poptavce a nabidce.”

*” PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a nékladii, s. 14
*® EKONOMIKON.CZ: Cena — funkce ceny, stanoveni a kalkulace ceny [online]. Dostupné z
http://www.ekonomikon.cz/ekonomika/cena?s[]=cena
2 MACAKOVA, L., Mikroekonomie — zékladni kurs, s. 36
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Graf ¢. 1: Trzni rovnovéha (rovnovazna cena)

cenaP poptavka D nabidka S

TOVNOVAZNA | = === === === =g
cena P’

rovnovazné mnozstvi G mnoZstvi O

Zdroj: Ekonomie: Trh a jeho zdkony. Trzni rovnovdha [online]. Dostupné z
http://ekonomie.topsid.com/index.php?war=trh_a_jeho_zakony&unit=trzni_rovnovaha

3.5 Metody tvorby cen

Pro stanoveni ceny muizeme vzit v uvahu rizné metody a postupy. Vysi ceny
ovlivituje n€kolik faktord, vyse nakladi a ocekavany zisk v daném podniku, situace na trhu
tzn. rozsah nabidky a poptavky, ekonomicka sila vyrobce a jeho pozice v oboru, postaveni
a sila konkurence, otdzka zastupitelnosti vyrobku a dalsi. Podniky obvykle pfi tvorbé ceny
nepouzivaji jen jeden zplsob ¢i metodu tvorby ceny, ale berou v tivahu rtiznd hlediska
a provadéji cenovou politiku komplexné. Stanoveni ceny je problém piedevSim tehdy,
vstupujeme-li na trh s novym vyrobkem ¢i vstupujeme-li na novy trh. Spravné uréeni ceny
je mozné, pokud zname zdkaznickou poptavkovou funkci (stanovime horni hranici ceny),
ceny (orientace na trhu).*

Cenotvorba je dynamicky proces, kde firmy vytvareji cenovou strukturu,
ktera pokryva vSechny jejich produkty. Tato struktura byva obméfiovana podle situace
na trhu a zdkaznikd. Také se obvykle méni podle toho, v jakém zivotnim cyklu
se vyrobek nachézi.® Existuji tfi mozné ptistupy cenové tvorby. Vysledkem jsou cenové
postupy orientované bud’ nakladové, poptavkové nebo konkurencné. Nakladove
orientovand tvorba cen zahrnuje cenu dle dosaZenych nakladl a pfipo€teni poZzadované

. RN 32 ‘s vy , v . I
ziskové ptirazky.™ Je nejjednodussi metodou tvorby cen. Poptavkové orientovand tvorba

** PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a nékladd, s. 60
3 KOTLER, P. a kol., Moderni marketing, s. 795
2 S5YN EK, M., ManaZerska ekonomika, s. 184
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cen zavisi na vniméani hodnoty produktu zdkaznikem a na intenzit¢ poptavky. Napiiklad
znackové obleceni je vnimano cenové jinak. Zakladem uspésného pouziti této metody je
piesné zjisténi nadzoru kupujiciho na hodnotu nabizeného vyrobku. Poptavkova tvorba ceny
na zaklad¢ intenzity poptavky zminuje vyrobek, ktery se prodava ve stejném obdobi
za rizné ceny, které nelze bezprostiedné odvodit z vyse nakladii.®® Cena u konkurenéng
orientované tvorby cen se stanovi na zdkladé ceny podobného vyrobku u konkurence.
Firma zjisti primér konkuren¢nich cen, vyhodnoti pfednosti a slabiny vlastniho vyrobku,
cenu pak stanovi bud’ nad, nebo pod konkuren¢ni pramér. Tato metoda tvorby cen

se pouzivé zejména v prostedi oligopolu.*
3.5.1 Zakladni metody tvorby cen

1) Tvorba ceny prirazkou k jednotkovym nakladum je zakladnim zplsobem
stanoveni ceny pouzivanym stdle znaénym mnozstvim podnikli pro svou pomérnou
jednoduchost. Zakladem lze vzit rGznou cast z celkovych ndkladi a tim se vysledna
velikost ceny odliSuje. Cenové prirazky se u jednotlivych druhii zbozi lisi. Pfirazky jsou
velmi odlisné napiiklad hlavné u sezénniho zbozi a zbozi s vysokymi ndkladovymi
a manipula¢nimi ndklady. Nevyhodou mize byt nespravny odhad rozsahu budouciho
prodeje produktu a tim i vyroby, ktery zvysi jednotkové naklady a tim sniZeného procenta
¢istého piijmu z konecné ceny. Tento zplisob tvorby cen nebere v tvahu vliv poptavky
a konkurence, pravdépodobné nepovede k optimalni cené, nebot’ nepodchyti zakazniky,
kteti by byli ochotni zaplatit vice a naopak ztrati ty, ktetfi cenu nejsou ochotni akceptovat.
Toto plati pro vSechny ceny tvoiené dle nabidky.35

2) Dalsi nakladov¢ orientovanou metodou tvorby cen je tvorba cen pomoci urcené
cilové navratnosti. Firma si ur¢i takovou cenu, kterd ji zaru¢i cilovou miru navratnosti
investic. Musi byt pfedem urcena pozadovand navratnost vloZenych investi¢nich vydaju.
Pouziti této cenové tvorby je idedlni pfi uzkém sortimentu vyrobki, které maji znacné
investicni naklady s pomérné dlouhou dobou navratnosti a také v odvétvi, kde neni pfilis

mnoho konkurenti z divodu jeho vysoké investi¢ni naroc¢nosti pii vstupu. Metoda nebere

3 SYN EK, M., ManaZerska ekonomika, s. 185
** EKONOMIKON.CZ: Cena — funkce ceny, stanoveni a kalkulace ceny. Postup stanoveni ceny [online].
Dostupné z http://www.ekonomikon.cz/ekonomika/cena/stanoveni
** PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a nékladi, s. 62, 63
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v Givahu cenovou pruznost poptavky ani ceny konkurence. Usp&$nost této metody zavisi
do zna&né miry na odhadu celkovych nékladi a redlnosti odhadu o&ekavaného obratu.®

3) Tvorba ceny orientované na konkurenci zavisi na trhu. Orientovana je trzné,
protoze pii jejim stanoveni vychazime z béznych konkurencnich cen, jiz nezohlediuje
pfimo své vlastni jednotkové néklady ani poptavku. Firmy sleduji vedouci firmu na trhu
a podle ni Casto vytvari cenovou tvorbu ¢i zmény cen. Pfevlada snaha o udrzeni soucasné
pozice na trhu nikoliv o zménu podilu na poptavce. Problémem této tvorby cen zlstava,
zda vedouci firma sleduje redlnou situaci na trhu, ¢i ma jinou strategii. Nasledovani
nespravné ceny muiize vyuzit tieti firma, ktera tak trzni cenou ziskd rychlé spektrum
zakaznikd. Pokud dochazi ke snizovani podilu na trhu, firma by méla zvazit, zda je tato
cenova tvorba vhodna pravé pro ni. Vyrobek ¢i poskytovana sluzba mulze byt
diferencovana, muze se lisit od ostatnich konkurentii, proto neni vhodné sledovat cenu
vedouci firmy na trhu. Politika nasledovéni cen nékdy vede aZ k cenovym valkam.*’

4) Tvorba cen pomoci cenovych nabidek také souvisi s trzni orientaci. Vyskytuje
se prevazné pii provedeni praci na zakdzku, kde se jedna jak o jednordzovou,
tak 0 dlouhodobg&jsi vyrobni ¢innost. Firma spiSe zohlednuje cenu podle konkurenénich
nabidek nez na zaklad¢ vlastnich nakladd a poptavky. Vlastni naklady vSak nemiizou byt
opomenuty, proto cena nesmi byt stanovena pod urcitou hranici. Tato metoda je nejvice
vhodna pro kupujici stranu, nebot’ ta ma moznosti posoudit vice nabidek a po pirezkoumani
cen a doprovodnych podminek (servis, platebni podminky, doba dodédni) se rozhodnout
pro nejlepsi volbu. Tato metoda se pouziva hlavné v odvétvich, kde existuje velmi silna
konkurence a kde je obvyklé ziskat zakazky formou vetejnych soutézi (stavebnictvi).
Hlavnim problémem je obtizné odhadnuti skutecného poctu a objemu ziskanych zakéazek.®
Stanoveni ceny uméleckého pfedmétu v aukci nazyvame smluvni cenou. Tento systém
stanoveni ceny naopak vyhovuje spiSe prodavajicimu, kde dobfe vedend aukce vede
zpravidla ke zvyseni zisku z prodeje.*

5) Patou metodou tvorby cen je cena konstruovana na bazi hodnoty vnimané
zakaznikem. Jako rozhodujici faktor v této poptavkové orientované cenové tvorbé

muzeme urcit hodnotu vnimanou zakaznikem, nikoliv jednotkové ndaklady. Cena

% MACH KOVA, H., Mezindrodni marketing, s. 140
37 7IDKOVA, D., Kalkulace cen a ndkladd, s. 65
¥ MACH KOVA, H., Mezindrodni marketing, s. 141
3% 7IDKOVA, D., Kalkulace cen a ndkladdi, s. 66
22



je jednoduse stanovena podle toho, jak zakaznici vnimaji nabizenou hodnotu. Pouziva
se Casto u primyslovych vyrobki, kde vlastni potfizovaci cena tvoii jen cast celkovych
nakladi za budouci dobu provozu. Firma vyrobi produkt a nasledné¢ provede srovnani
s ,,referen¢nim vyrobkem* tzn. vyrobkem se znamymi vlastnostmi na trhu, jiz pouzivanym.
Pro porovnani pouzijeme vhodna kritéria znamych vlastnosti, tak aby je mohl vnimat
a hodnotit zakaznik, napt. spolehlivost vyrobku, trvanlivost vyrobku a kvalita servisu.*
Zpusoby vnimani hodnoty zakaznikem muzeme ovlivnit napf. balenim, servisem,
komunika¢ni politikou. Tato cena nejlépe vyhovuje uspokojeni potieb zakazniki.
Zakaznici maji mnoho potieb, je tedy nutné trh pfimétrené roz¢lenit a kontrolovat stabilitu
jednotlivych segmenti.**

6) Cenova tvorba orientovana na poptavku vychazi jak z ekonomické
teorie poptavky, tak iz nabidky. Tato cenova tvorba je zavisla na cenové pruznosti
poptavky tj. mira zavislosti zmény mnozstvi na zméné ceny. Poptavka riznych segmenti
na jednotlivda zbozi muze mit velké rozdily v pruznosti. Obecné plati, ze poptavka
po bézném a nezbytném zbozi je méné pruzna. Ovlivnéni reakce spotiebitele na zménu
ceny zavisi napf. na struktufe vydaji domdacnosti, dostupnost a relativni cena substitu¢nich
vyrobku ¢i moznost najit rychle substitut ¢i nahradni plnéni potieby (konkurence). Na trhu,
kde je konkurence silna, zaznamenavame vysSi cenovou pruznost. O pruznosti rozhoduje
1 fakt, zda jde o zbozi dlouhodobé spotieby, jehoz koupi lze odlozit na dobu, kdy bude
cena piijatelnéjsi. Zbozi kratkodobé spotfeby ma cenovou pruznost niz§i.*

7) Posledni zakladni metodou tvorby cen je cena konstruovana za balik vyrobki
nebo sluzeb. Vyuziva se piedevsim ve sluzbach, kde predmétem prodeje je soubor
vyrobkd nebo sluzeb (ubytovaci a stravovaci sluzby, cena za dovolenou zahrnujici

cestovné a stravné). Pro zakaznika je prakticky nemoZzné jednotlivé ceny identifikovat.*®

Firmy casto nevyrab¢ji pouze jeden vyrobek, ale vice vyrobkovych tfad s riznymi
varianty vyrobkil. Pro stanoveni cen vyrobkové tfady se obvykle vyuziva dodrzovani

g , . 44
cenové linie pro danou vyrobkovou fadu.

** PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a ndkladt, s. 67
“1 MACH KOVA, H., Mezindrodni marketing, s. 140
2 7iDKOVA, D., Kalkulace cen a ndkladd, s. 68
* PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a nékladu, s. 68
* MACH KOVA, H., Mezindrodni marketing, s. 142
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Vyuzitim jednolitych rozdilnych metod konstrukce ceny je mozné dojit k odlisné
vysi ceny. Je tfeba vzit v ivahu vyrobni néklady kazdé firmy, které ovlivituji konkrétni
prodejni cenu vyrobkl nebo sluzeb a ze kazdd metoda neni vhodna pro vSechny piipady.
Hlavnimi faktory, které vedou vyrobce k pfiméfené urovni konkrétni ceny, jsou
konkurence, marketing, ktery informuje spotiebitele o vysi cen pro rizné uzitné hodnoty,
ptani vyrobcil zvysit objem vyroby a celkovy zisk i za cenu poklesu jednotkového zisku.
Firmy vS8ak také chtéji zvysit podil na trhu dané¢ho zbozi. Konkurence je v tomto ohledu
velkou hybnou silou v oblasti zlepSovani technologie s cilem poklesu jednotkovych
nakladli a tim dosazeni vyssiho objemu zisku nebo vytvofeni vyrobku, ktery ma vyssi
uzitnou hodnotu a tim i vy3§i cenu a zpravidla vy3si objem zisku.*

Vsechny ceny vytvofené zdkladnimi metodami tvorby cen jsou ceny konkrétni
pro jednotlivou sluzbu ¢i vyrobek. Povazujeme je za cenu zdkladni. Firmy vSak miZou
vytvofit systém konkrétnich cen pro rtzna teritoria ¢i rozdilné odbytové podminky
a prilezitosti. Jednd se o tzv. strukturovany cenovy systém, kde se pfi tvorbé musi
dodrzovat jednotnd pravidla, aby nebylo mozné prokdzat cenovou diskriminaci

jednotlivych obchodnich partneri.*®

3.5.2 Strukturované ceny

K zakladnim technikam tvorby strukturované ceny patii tvorby cen z hlediska
uzemi, propagacéni tvorba cen, cenové srazky a slevy, diskrimina¢ni tvorba cen a cenova
tvorba vyrobkového kose.

1) Tvorbou cen z hlediska uzemi se firma rozhoduje, jak se bude chovat
k zakaznikim s riznou vzdalenosti od svého sidla. Do této tvorby cen patii naptiklad
zonova tvorba cen, kde zédkaznici v jedné zoné plati stejnou cenu, a pro vzdalengjsi zony se
cena zvySuje. Je dllezité peclivé urcit hranice z6n s ohledem na polohu jednotlivych
zakaznikd. To vede k lepsi konkurenceschopnosti na vzdalengjSich trzich, zaroven je
patrna citlivost na konkurenci pravé v mistech, kde kon¢i zona. Dalsi zminénou metodou
je metoda zakladniho bodu, kterd urcuje zakladni bod, od kterého vSichni zakaznici plati
za dopravu podle vzdalenosti od tohoto bodu. Na rozdil od pfedchozi metody zde nejsou

urceny za4dné zony. Poslednim piikladem tvorby cen z hlediska Gzemi je cena absorbujici

*> PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a nékladd, s. 69
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naklady na dopravu. Firma musi néklady uhradit bud’ ze zisku jinych vyrobkil, nebo
zrozmélnéni fixnich nakladi téze vyroby v dusledku vyssiho vyuziti kapacity. Tuto
metodu muze firma pouzit, pokud chce proniknout ¢i se udrzet na vzdalenych trzich
nebo pfi ziskavani jednotlivych zakazek.*’

2) Stanoveni propagacnich cen se Casto omezuje piisluSnymi zakony. Uziti
propagacnich cen je velmi rychle pouzitelné i konkurenci, proto se zamér ¢asto miji
ucinkem. Existuje nékolik forem propagacnich cen. Jednou z forem je psychologicka sleva,
kde firma stanovi nepfiméiené vysoké ceny, které po vymezeném obdobi vyrazné sniZzi.
Tato forma presvédéuje zadkazniky o vyhodnosti ndkupu po snizeni ceny. Zaruky a servisni
smlouvy jsou velmi silnou zbrani v rukou vyrobct. Firmy rozSifuji zaruky nad ramec
stanoveny zakonem a poskytuji bezplatny servis. Tvorba cen na ukor vedoucich firem
funguje na zaklad¢ snizeni cen dobfe znamych vyrobkovych znacek. Tato forma poméha
firmam k ziskani novych zdkaznikd. Poslednim ptikladem je pouziti tzv. batovskych cen,
kde ¢astka konci obvykle na ¢islici 9 nebo 90. Firma vyuziva predevsim dojmu, ze cena je
niz8i neboli psychologického vnimani ceny zé1kaznﬂ<y.48

3) Firmy casto poskytuji slevy a cenové srazky, aby odménily zakazniky
za vCasnou platbu za zbozi, hromadné nakupy, mimosezoénni nakupy atd. Slevy
poskytované ze zakladnich cen by mély byt pfiméfené prijmim, které z dané transakce
plynou vyrobcim a musi byt zkonstruované na zdkladé jednotného systému,
aby nediskriminovaly nékterého z odbératelti. Kazdy z odbératelit musi mit moznost jich
vyuzit po splnéni podminek. K zdkladnim typiim srazek fadime hotovostni slevy, slevy
za mnoZstvi, sezonni slevy, funkéni slevy a ostatni srazky z cen.*

4) U diskriminacni tvorby cen se ceny stejného vyrobku lisi. Obvykle nepokryvaji
ani vzniklé naklady. Pravé rtizné ceny stejného produktu se nazyvaji diskriminacni ceny.
Prvni formou diskrimina¢nich cen jsou ceny pro rizné zakaznické segmenty, které slouzi
jako jizdné ¢i vstupné pro studenty a dichodce. Ceny podle mista mizeme chapat jako
odli$né ceny sedadel v divadlech na stadionech ¢i v letadlech. Posledni formou jsou ceny
podle doby, kde se nabizi rozdéleni cen podle sezony, dne, hodin nebo ceny zajezdu

a lazenskych pobytl. Cilem této formy je zajiSténi rovnomérnosti uziti vytvoreného

*” PETEROVA, J., ZIDKOVA, D., Kalkulace cen a ndkladd, s. 70, 71
*® JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, s. 235
9 7IDKOVA, D., Kalkulace cen a ndkladd, s. 72
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produktu. Cenova diskriminace mé stale mnoho podob. Diskriminace spociva v tom,
7e ne viechny segmenty maji moZnost slevy vyuzivat stejné.>

5) Ma-li firma ve svém vyrobnim programu vice vyrobkl (vice variant jednoho
vyrobku), pomaha ji cenova tvorba vyrobkového koSe. Cenova tvorba je mnohem
pfedmétem zajmu jinych vyrobct. Zahrnujeme sem mnoho metod, zminim vSak
jen nékteré z nich. Tvorba cen vyrobkové fady, kde kazda dodatecnd uzitecna vlastnost
zvysuje cenu vyrobku. Rozhoduje se na zaklad¢ dodatecnych néklada a uzitku vnimaného
zakazniky. Tvorba cen pro vazané vyrobky je aktudlni u firem, které vlastni distribuci
jak zékladniho, tak i jeho funkéniho doplitku.”® Prodejem levnych zéakladnich véci
a drahych jejich funkénich dopliku (filmy, CD) lze zvySovat zisk. Tvorby dvoudilnych cen
vyzaduji pevné stanoveny poplatek za moznost sluzbu uzivat a poplatek za jeji skutecné
uzivani. Tvorbou cen pro vnitropodnikové vykony se muze fidit prakticky kazdy veétsi
podnik, ktery je rozdélen na vnitropodnikové utvary s riznou mirou samostatnosti. V praxi
se uplatituji nekteré typy vnitropodnikové cenové tvorby jako cena na urovni nakladl
sttediska, vnitropodnikova cena na bazi trzni ceny a vnitropodnikova cena od trzni ceny

, 52
odvozena.’

Pti vysledném rozhodovani o kazdé konkrétni cené je tieba zvazit fadu aspekta.
Firmy museji co nejlépe predpokladat reakci ostatnich stran zacastnénych na smeéné zbozi.
Nejlepsi moznou variantou pro firmy je ziskani informaci, zda budou s cenou souhlasit
distributofi a maloobchod, jak bude na cenu reagovat konkurence, jak budou reagovat
na cenu findlniho vyrobku dodavatelé vstupl a jak se k cen¢ postavi vlada. Kazda firma

st musi dokazat svoji finalni cenu obhéjit.53
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3.6 Cenové politické strategie firmy

Vyznamnou politikou firmy je cenova politika, kterda by méla byt orientovana
dlouhodobé se zamérem maximalniho piinosu pro plnéni dlouhodobych strategickych cila
spolecnosti pii pfijatelném riziku. Muze se také jednat o vySe zminéné piistupy k urcovani
ceny, napt. ndkladové orientovand tvorba cen, ceny zaloZzené na konkurenci
¢i na zékazniky.54 Cenova politika podniku zahrnuje vSechna rozhodnuti, na trh zaméiené
kroky, které se promitaji do stanoveni ceny produktu.55 Cenov¢ politické strategie firmy
jsou aktivity vedouci k dosazené firemnich cenové politickych cili s ohledem na dané
podminky, coz je naptiklad zivotni cyklus vyrobku. Tyto strategie jsou pak pozdé&ji
Vv konkrétnich ptipadech uplathovany takticky zaméfenymi prodejnimi cenami. Cenové
politické strategie firmy se v riiznych literaturach & konkrétné ve firméach lisi. Casto jsou
tyto strategie v podstaté obsahové stejné, ale jinak pojaty. Dale budou zminény pouze

nékteré cenové politické strategie.®

Prémiova a podpiirna cenova strategie

Prémiova cenova strategie se zamétuje na realizaci vysokych cen, kam se da zatadit
zbozi vysokeé kvality S unikatnimi vlastnostmi, s ¢imz souvisi 1 dobte fungujici prodejni sit’
a kvalitni poprodejni servis. VSechny naklady ,,navic* tedy uhradi spotiebitel ve zvySenych
cenach. Nabizené vyrobky a sluzby se liSi od standardnich v technické kvalité, dodacich
lhatach, v kvalité prodejniho a poprodejniho servisu, v kvalité prodejni sité a tak dale.

Podptirna cenova strategie neboli strategie nizkych nakladd se naopak, jak nazev
napovidd, soustfeduje na vyrobky snizkymi naklady a tedy s nizkymi cenami.
Je zde zdiraznovana standardni kvalita vyrobku s nizkou cenou, kterda ma potencionalni
spotiebitele prildkat. Jedna se vétSinou o masovou spotiebu, nizké naklady vyroby, Siroky
servis, to vSe ma zajistit pravé nizké ceny. Firmy dosahuji nizkych cen pomoci tvrdych
nakladovych norem, ale i napfiklad pomoci rezijnich nékladli coz umoznuje firmé zlstat

na trhu a konkurovat ostatnim.®’

> MALLYA, Thaddeus, Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni, s. 58, 59
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Odcerpavaci a prinikova cenova strategie

Odcerpavaci cenova strategie pracuje s novymi vyrobky, které prozatim na trhu
nejsou. Nejdiive firmy nasadi vysokou prestizni cenu novych vyrobkl a teprve
S piibyvajicim naplnénim trhu nebo konkuren¢nim tlakem pfistupuje ke snizovani ceny.
Utelem této cenové strategie je co mozna nejrychleji uhradit vysoké naklady vyroby
a vyvoje nového produktu. Je zalozena na vysoké kupni spotiebitelské sile, zajemce
o prestizni zbozi a moznosti odcerpat co nejvice spotiebitelského prebytku. Nejlepsi je tuto
cenovou politiku uplatnit, pokud je na trhu dostatek spotiebiteli, neni srovnavaci métitko
pro hodnotu a uzitek zbozi. Jde o vyrobek kratsi Zivotnosti, vyrobni a odbytové kapacity
jsou omezeny (nelze je rychle rozsifit).”

Prinikovd cenova strategie naopak pracuje snizkymi cenami s ucelem
co nejrychleji rozsifit trh.>® Rozsifeni odbytovych moznosti potom dovoluje podstatné
snizit vyrobni naklady a vyrovnat se tak s nizko stanovenou cenou. Nizkou cenou je mozné
omezit konkurenci a pozd¢ji na takto ziskaném trhu postupné cenu zvySovat. Priinikovou
cenovou strategii je vhodné pouzit, pokud existuje vysokd pruznost poptavky na trhu
nového vyrobku, nejsou spotiebitelé, kteti by byli ochotni platit vysokou prestizni cenu
a pokud mtize byt ziskova situace vyrobku zlepSena snizenim naklada pfi rozsiteni vyroby.
Existuje vSak nebezpeCi, Ze nizkd cena vyrobku bude spojovdna se Spatnou kvalitou

a tim odrazovat od koupé.60

Strategie cenové diferenciace

Cenova diferenciace neboli cenova diskriminace je cenovou politikou prodeje
stejného zbozi riznym spotiebitelim za rizné ceny. Soucasné zpracovava diferencované
1 trh. Tato cenova strategie ma podminky pro jeji uziti a to pokud poptévajici je mozné
rozdélit do skupin, trh je nedokonaly a existuje dostate¢né velka trzni moc. Pfi pouZivani
této cenové diferenciace je rozhodovani o cenach €asto ponechano v pravomoci dcefinych
spolecnosti a ceny jsou uzpusobovany dle podminek jednotlivych zahrani¢nich trhi
nebo socialné-kulturnich zén.** Trh mize byt rozdélen ptirozené ¢i uméle. Pfi pfirozené

rozdéleném trhu kazdy jednotlivy segment trhu charakterizuje vétSinu nebo vSechna

>8 TYRLIK, O., Ndkladové rizeni a cenovd strategie, s. 208
> MACH KOVA, H., Mezindrodni marketing, s. 139
60 TYRLIK, O., Ndkladové rizeni a cenovd strategie, s. 208
> MACH KOVA, H., Mezindrodni marketing, s. 138
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cenova pasma, mluvime o vertikdlni cenové diferenciaci. Umélé rozdéleni trhu
charakterizuji kupujici, kteti jsou ochotni zaplatit za zbozi tutéz cenu, ty jsou pak pfifazeni
do jednoho trzniho segmentu. Jsou urCeny rizné ceny pro jednotlivé trzni segmenty,
které¢ dovoluji odCerpani spotiebitelského piebytku. Jedna se o horizontalni cenovou
diskriminaci.?® Diferenciace se mtZe tykat napiiklad i doprovodnych sluzeb, jako jsou
instalace, servisni podpora, distribuéni cesty a zplsob financovani. Muze jit

r ‘v o7 ’ , o I ’ 63
také o snizovani provoznich néklada u zakaznika.

Strategie cenové politického vyrovnani

V této strategii jsou uzce spojeny cenova a sortimentni politika. Sortiment musi byt
zvolen tak, aby ztraty, které mohou byt zpisobeny prodejem u jednoho vyrobku, byly vice
nebo alesponi uhrazeny prodejem jednoho ziskového vyrobku. Zisky uspéSnych vyrobki

museji byt tedy velice ziskové, aby pokryly celkové ndklady na vyrobu vSech vyrobki.

Cenova strategie ve vztahu ke konkurenci

Diulezitym rozhodnutim pro firmu je vybrani spravné cenové strategie, kterou ma
firma v imyslu sledovat, tzn. uréeni cenové pozici firmy ve vztahu ke konkurenci. Nékteti
vyrobci si mohou zvolit cenovou strategii s vysokymi cenami vyrobku, aby své vyrobky
odlisili od konkurenc¢nich a aby jim dodal image kvality. Jina firma si naopak mize zvolit
cenovou strategii s nizkymi cenami s cilem ziskat vétsi potencionalni zékazniky a tim vétsi
podil na trhu. Cenova strategie firmy samoziejmé zavisi na cili firmy, které si stanovila
a chce jich dosahnout. Vysoké ceny napomahaji k maximalizaci zisku firmy, naopak nizké
ceny vedou k vyssimu podilu na trhu.®

1) Strategie cenového zuzitkovani trhu vede K uplatiiovani co mozna nejvyssich
cen Vv kratkém casovém obdobi, vyuziva se pfedevs§im pro vyrobky, které jsou inovaci nebo
obménou toho, co jiZ na trhu existuje. Jednd se o relativni monopolni vyhodu, kterou vSak
firma pozd¢€ji ztrati, protoze konkurence diive ¢i pozd€ji vstoupi na trh se stejnym
¢i podobnym vyrobkem. Strategie cenového zuzitkovani trhu predstavuje efektivni
cenovou strategii pro nové, neobvyklé ¢i zédsadné zdokonalené vyrobky. Néklady

na vyzkum a vyvoj nového vyrobku jsou vysoké, proto vysoka cena. Pocita se 1 S vySSimi

62 TYRLIK, O., Ndkladové rizeni a cenovd strategie, s. 209, 210
® SRPOVA, J., REHOR, V. a kol., Zdklady podnikdni, s. 134
64 TYRLIK, O., Ndkladové rizeni a cenovd strategie, s. 214
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naklady na reklamu, aby upoutala nové potenciondlni spotiebitele. Tuto strategii pouzivaji
ptedevsim vyrobci napi. znackového a modniho zbozi.

2) Tvorba prestiznich cen, na rozdil od strategie cenového zuzitkovani trhu,
je sestavovana s umyslem zachovat vysokou cenu vyrobku na trhu. Jedna se o prémiovou
¢i prestizni cenu, ktera bude zachovana béhem celého cyklu vyrobku, tak aby vyrobek
ziskal prestiz a dobré hodnoceni kvality. Samotna vysokd cena vyrobku vyvolava prestiz
a kvalitu, u nekterych vyrobkl dokonce snizeni jejich ceny vyvolalo i pokles prodeje.
Existuji spotiebitelé, kteti kupuji pouze prestizni vyrobky, a sniZzeni jejich ceny v nich
vyvolavé nedavéru.®®

3) Cenové pronikani trhem, jak jiz nazev napovida, se soustied’'uje na nizké ceny
s cilem dosahnout co nejvyssiho podilu na trhu piislusné firmy. Tato cenova strategie
je ucinnd pouze, pokud je cenova elasticita poptavky po ptislusném vyrobku dostatecné
vysoka, ¢imz se niz§i cena projevi v podstatném nartistu objemu prodeje. Pokud se firma
rozhodne uplatnit tuto strategii, musi disponovat velkymi distribu¢nimi a vyrobnimi
kapacitami, aby zvladla vysokou poptavku v piipad€ uspéchu této strategie. Nebezpecim
strategie cenového pronikani na trh je pfipadna odveta konkurence ¢i moZznost ohrozeni
image vyrobku v disledku nizké ceny.

4) Expanzionisticka tvorba cen je jednou z durazngjSich cenovych strategii,
kde jde o politiku velmi nizkych cen, ktera smétuje k vytvoreni hromadnych trhi, velmi
Casto 1 na ukor ostatni konkurence. Hlavnim ptedpokladem této cenové strategie je
vyrobek s vysokou cenovou pruznosti poptavky, aby se zavedenim nizké ceny dosahlo
vyznamného zvySeni objemu prodeje. Tato agresivni tvorba cen je vyuzivana
na mezinarodnich trzich, zejména ve vychodoasijskych zemich.®® Slouzi predevsim
Kk otevieni novych trhii ¢i k expanzi na jiz existujici trhy. Nad témito firmami ma vSak
dohled vlada, ktera kontroluje, zda se nejedna o dumping. Dumping je nezadouci forma
strategie trzni dominance, kde cena vyrobku je niz§i nez vyrobni ndklady. K ochran¢ pied
témito praktikami cenového boje jsou v mnoha zemich ptijaty antidumpingové ze’lkony.67

5) Strategie cenového omezovani trhu piedstavuje politiku nizkych cen se
zamérem odradit novou konkurenci od vstupu na trh. Vysledkem je neatraktivnost nizké

ceny pro piipadné konkurenty. Tuto strategii je vhodné pouzit, pokud firma nevlastni

6 Tamtéz, s. 216

% MACH KOVA, H., Mezindrodni marketing, s. 139

&7 TYRLIK, O., Ndkladové rizeni a cenovd strategie, s. 218
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zadny patent ¢i licenci, jeji vyrobky nejsou od ostatnich odliSitelné a vstup na tento trh je
relativné snadny. Oddaleni vstupu konkurence na tento trh dava firmé Sanci zvysit svij
podil na trhu, zabéhnout své vyrobky na trhu, snizit naklady vyuzitim uspor z hromadné
vyroby a predevsim si ziskat dobré jméno.68

6) Cenové uzavirani trhu je také strategii s nizkymi cenami. Firma ur¢i tak nizkou
cenu, aby vyfadila konkurenci. Cena byva nizsi nez vyrobni naklady. Cilem této strategie
je finan¢né poskodit konkurenci, dokonce i1 za cenu, ze sama firma dosdhne finan¢ni ztraty.
Po vyrazeni konkurence firma cenu vyrobku zvysi na uroven piinaSejici zisk. Pokud
se firma rozhodne tuto strategii cenového uzavirani trhu praktikovat, musi mit dominantni
postaveni v odvétvi a musi disponovat silnym finanénim zdzemim, aby pfezila
tuto strategii spojenou se ztratou. V soucasné dobé nékteré firmy pouzivaji mirngjsi formu

likvidacni cenové tvorby v podobé selektivniho snizovani cen vybranych polozek

vyrobkové fady.”

3.7 Konkurence

Konkurenci miizeme definovat jako pocet vyrobct na trhu. Podle tohoto pojeti
je konkurence tim vétsi, ¢im vice firem je na trhu. Jedni se vSak o statické chapani
konkurence, které¢ mize vést k nespravnym hospodaiskym politikdm. Naopak dynamicka
konkurence je trzni proces, ve kterém se prosazuji nejlepsi firmy.”® Konkurenéni rivalita je
vytrvaly proces, ktery neustale piisobi na schopnost firmy nachazet a udrzovat si V}’/hodu.71
Konkurence nezavisi na momentalnim poctu firem na trhu, ale na otevienosti trhu. Je-li trh
otevieny pro vstup novych firem, jedna se o trh konkuren¢ni, i kdyby na ném momentéalné
byla jen jedina firma. Oteviené trhy jsou zarukou ekonomické efektivnosti, protoze
na otevienych trzich efektivnéjsi firmy v konkurencnim procesu vytlacuji méné efektivni
firmy. Ostatni trhy, které nejsou zcela oteviené, jsou malo efektivni, protoze neefektivni

’ . . o~ e T2 r o o v
vyrobci na nich dlouho neptezivaji.”© Pokud mluvime o otevieném trhu, miZeme

konkurenci rozdélit na dokonalou a nedokonalou konkurenci.

68 TYRLIK, O., Ndkladové fizeni a cenovd strategie, s. 219
* Tamté, s. 219, 220
" HOLMAN, R., Ekonomie, s. 161
& JOAN, M., Michael Porter: Jasné a srozumitelné o konkurenci a strategii., s. 18
"2 HOLMAN, R., Ekonomie, s. 161, 164
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Schéma ¢. 2: Rozdéleni dokonalé a nedokonalé konkurence

Trh dokonala konkurence

oligopol

nedokonal4 konkurence § monopol
monopolisticka konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z pohledu vyrobctl na trhu rozdélujeme konkurenci na stran€ nabidky na cenovou
a necenovou. Cenova konkurence spociva v nesmyslném dobrovolném sniZzovani ceny
zbozi ze strany vyrobct. Jejich cilem je ptildkat co nejvice spotiebitelii a ovladnout tim trh
1 pfesto, ze nabidky neprevysSuji poptavku, tudiz neni divod cenu snizovat. Zleviiuji své
vyrobky a doufaji, ze se konkurenti nebudou schopni ptizplsobit novym cenovym
podminkam. Cilem necenové konkurence je také piilakani poptavky, avSak jinymi
zpusoby. Novy obal, reklama, zvySena kvalita vyrobku, dokonalejsi servis, to vSe patii
do metod necenové konkurence. Cenova 1 necenova konkurence se na trhu vzajemné
prolinaji, maji negativni i1 pozitivni vliv na ekonomiku daného odvétvi. Naptiklad cenova
valka je mnohdy velmi vyCerpavajici pro vyrobce, mize vést az k bankrotu. Naopak
necenové konkurence piisobi vesmés pozitivné z hlediska zvySovani kvality vyrobku.”

Konkuren¢ni vyhoda je relativni pojem, jedna se o mimofadnou vykonnost
podniku. Pfi posuzovani konkurenéni vyhody musi byt vynosy srovnany s vysledky, jichz
dosahuji jiné firmy ve stejném odvétvi, soupefi, ktefi jsou vystaveni podobnému
konkuren¢nimu prostiedi. Vykonnost 1ze smysluplné méfit pouze na Grovni jednotlivych
podnikti, nebot’ pravé na této urovni se uplatituji konkurenéni sily a zde se ztraci

nebo ziskava konkurenéni V}'/hoda.74

* MACAKOVA, L., Mikroekonomie — zékladni kurs, s. 41
74JOAN, M., Michael Porter: Jasné a srozumitelné o konkurenci a strategii, s. 68
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3.7.1 Dokonala konkurence

Dokonaléd konkurence vznika tehdy, jestlize kazda firma predpoklada, ze trzni cena
je nezavisla na objemu jeji produkce. Firma se zabyva pouze objemem vyrobka, nikoliv
cenou, vSe se proda za aktualni trzni cenu, ktera neni ovlivilovana firmami. Z toho plyne,
firmy a tedy dokonale elasticka poptavka po jejich vyrobcich. Dokonala konkurence
predstavuje jeden z nejstarSich modeld trznich struktur. Tato forma konkurence v sou¢asné
dobé prakticky neexistuje. K vzniku dokonalé konkurence musi byt splnéno nékolik
predpokladii.”

Na trhu existuje velky pocet kupujicich a prodéavajicich, zadny z nich neni natolik
silny, aby dokézal ovlivnit cenu nebo vystup odvétvi. Protoze prodavajici a kupujici
na dokonale konkuren¢nim trhu museji pfijimat cenu, kterou urci trh, oznacujeme je jako
piijemce ceny.”® Nedochazi zde ani k Zadnym statnim zdsahtim. VSem ucastnikim trhu
prislusi naprosto rovné podminky na trhu. Na strané nabidky ¢i poptavky neexistuji zadné
preference. Dalsim ptedpokladem je volny vstup a vystup z odvétvi a stejna informovanost
vSem ekonomickym subjektim na trhu. Produkty na daném trhu byvaji témét identické,
neboli homogenni. Vyrobky jsou natolik stejné, ze se neda urcit, ktery z nich je kvalitnéjsi.
Na dokonale konkurenénim trhu firmy usiluji o maximalizaci zisku a spotiebitelé
o maximalizaci uzitku.”” Pokud je alespoii jeden z tdchto piedpokladii porusen, vznika
tzv. nedokonald konkurence.

Nejcastéjsim piikladem trhu, ktery se nejvice priblizuje dokonalé konkurenci, je trh
s nekterymi zemédélskymi plodinami, napt. pSenice. Spotiebitele na tomto trhu nezajima,
kdo produkt vyrobil ¢i prodava. Vyrobce vystupuje na trhu anonymnég, nemiliZe nijak
poptavku po svych vyrobcich ovlivnit. NemtiZe tedy ovlivnit ani trzni cenu vyrobki, zméni
se jen tehdy, pokud se zméni cena vSech ostatnich vyrobki na trhu. Vyrobce na dokonale
konkuren¢nim trhu vSak také chce maximalizovat zisk. Jedinou moznosti je tedy vyuzit

uspory pii vyrobé. Pokud nezméni rozsah produkce, zbyva odstranit zbytecné naklady

7 VARIAN, HAL R., Mikroekonomie: Moderni pfistup, s. 370

’® MANKIW, GREGORY N., Zdsady ekonomie, s. 86

"7 HOREJSI, B., SOUKUPOVA, J., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie, s. 250
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ve vyrobé. Snizeni nakladii pfi stejné cené¢ vede samoziejmé ke zvySeni zisku firmy.

Na dokonale konkuren&nim trhu jsou tedy naklady na vyrobu minimalni.”
3.7.2 Nedokonala konkurence

Nedokonald konkurence ptedstavuje situaci, kdy je na trhu alesponn jeden
prodavajici nebo kupujici, ktery miize ovlivnit trzni cenu. V nedokonalé konkurenci jsou
ceny vysSi a vystupy niz§i nez v dokonal¢ konkurenci. Nedokonala konkurence
se vyskytuje v odvétvi, kde maji jednotlivi prodavajici ur€ity stupenn kontroly nad cenou
svého vystupu. Velké firmy zde vyuzivaji uspor zrozsahu a maji zasluhu na vétsSing
inovaci, které pispivaji k dlouhodobému ekonomickému réstu.”® V ramci nedokonalé
konkurence rozliSujeme tfi typy trzni struktury a to monopol, monopolistickou konkurenci

a oligopol.

Monopol

Monopol je trzni struktura, pro kterou plati tii specifické rysy a to heterogenni
zbozi, kde neexistuje jeho blizky substitut, na trhu je jediny vyrobce a existuji bariéry
vstupu do odvétvi, tzn. omezeny vstup do odvétvi. V monopolu se nabidka firmy rovna
nabidce celého odvétvi. Lze tedy fici, Ze zde neni Zadn4 konkurence, v odvétvi figuruje
pouze jedina firma na trhu.®® Z hlediska vztahu k dokonalé konkurenci je monopol trzni
struktura, kterd je nejvice vzdalena od podminek dokonalé konkurence. ProtoZe je
monopol jedinym prodavajicim, mize v konkrétni dobé rozhodnout o vysi ceny a velikosti
objemu produkce. Monopol tedy svoji nabidkou pokryva celou trzni poptavku. Hlavni
podstatou existence monopolu jsou piekazky vstupu dalSich firem do odvétvi. Piekazkami
do odvétvi monopolu rozumime napiiklad patenty, statni licence, vylu¢né ovladani
vyznamnych Vstupﬁ.81 Klicovy zdroj vlastni jedind firma, vlada udéluje vyhradni pravo
na vyrobu ur¢itého statku a vlivem vyrobnich néakladi je jediny vyrobce efektivné;si
nez velky pocet vyrobeu. V nékterych odvétvich vznikaji ptirozené monopoly, kdyz firma

muze pokryt nabidku daného zboZi nebo sluzeb na celém trhu s niz§imi naklady, nez by

"8 MACAKOVA, L., Mikroekonomie — zékladni kurs, s. 42
”® SAMUELSON, Paul A., Ekonomie, s. 167
% MACAKOVA, L., Mikroekonomie — stfedné pokrocily kurs, s. 102
1 BRCAK, J., BURIANOVA, J., PETRAKOVA, I., SOUKUP, A., SREDL, K., Ucebni texty z mikroekonomie — 2. &dst,
s.6
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mohly dvé nebo vice firem. Pfirozeny monopol vznikd, kdyz existuji rostouci vynosy
Z rozsahu na podstatnou &ast produkce.®

Monopol disponuje ur¢itou monopolni silou, ktera mu umoznuje pouzivat v cenové
strategii tzv. cenovou diskriminaci. Cenova diskriminace znamena stanoveni rozdilnych
cen stejného vyrobku riznym spotiebitelim. Rozdily v cené¢ nejsou urceny néklady.
Konkrétnich forem cenové diskriminace existuje nékolik, zabyvat se vSak budu jen
zékladnimi stupni cenové diskriminace.®®

Cenova diskriminace prvniho stupné muze byt vyjadiena jako diskriminace podle
spotiebiteld, kdy monopol stanovi kazdému spotiebiteli maximalni castku, kterou je
ochoten zaplatit. Monopol tak ziskava ptebytek spotiebitele. V této cenové diskriminaci
firma nemiZe znat maximalni cenu, kterou jsou spotiebitelé ochotni zaplatit za jednotku
zbozi, jelikoz se jednd pouze o abstrakci. Realnéjsi tzv. nedokonald cenova diskriminace
prvniho stupné zavisi na stanoveni cen monopolem pro urcité skupiny podle finan¢nich
moznosti spotiebitel.®*

Cenova diskriminace druhého stupné znamena stanoveni cen dle objema (mnoZzstvi
produkce), které si jednotlivi zdkaznici objednaji. Lepsi ceny jsou ur€eny pro zékazniky,
ktefi odebiraji vétsi mnozstvi produkce. V praxi bézn¢ dochazi k této cenové diskriminaci
druhého stupné, jiz se tedy nejedna o teoretickou situaci. Tato forma cenové diskriminace
je typicka pro trhy s rostoucimi vynosy z rozsahu, diferencovana cena zde umoziuje rust
vystupu pfi snizujicich se jednotkovych nékladech. Ptikladem muze byt ndkup elektrické
energie.®

Posledni zakladni cenovou diskriminaci shleddvame diskriminaci tietiho stupné,
kterd je velmi podobna diskriminaci prvniho stupné. Pfedstavuje diskriminaci podle
spotiebiteld, kde podstata spociva v rozdéleni spotiebiteld na dvé ¢i vice skupin, z nichz
kazda ma svoji vlastni poptavkovou kiivku. V praxi se stouto diskriminaci setkavame
nejcastéji. Pro uskutenéni této diskriminace museji byt splnény dva piedpoklady. Prvnim
predpokladem jsou vyrazné rozdily v cenové elasticité poptavky po daném produktu.
Druhym kritériem je nemoznost vzdjemného prodeje mezi spotiebiteli. Spotiebitel

ze skupiny s nizkymi cenami by mohl prodat produkt do skupiny spotfebitelti s vyssimi

% MANKIW, GREGORY N., Zdsady ekonomie, s. 314
¥ HOREJSI, B., SOUKUPOVA, J., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie, s. 294
¥ MACAKOVA, L., Mikroekonomie — stfedné pokrocily kurs, s. 105
8 BRCAK, J., BURIANOVA, J., PETRAKOVA, I., SOUKUP, A., SREDL, K., Ucebni texty z mikroekonomie — 2. &dst,
s. 17
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cenami a tim by se cenové rozdily smazaly. Uvedené dvé podminky ovliviiuji miru,
do jaké mlze monopol vyuzit své monopolni sily ke stanoveni cen riznym

spotfebitelﬁm.86

Monopol je ve srovnani s dokonale konkuren¢nim trhem neefektivni trzni
strukturou. Vyrobni neefektivnost monopolu je dana vyraznym pifevisem vyrobni kapacity,
nebot’ firma vzhledem ke svému vysadnimu postaveni na daném trhu nevyrabi jednotku
vystupu s minimalnimi naklady. Monopol prodava za vyssi cenu a vyrabi mensi mnozstvi

nez firmy v jinych trznich strukturach.®’

Monopolisticka konkurence

Monopolisticka konkurence se v mnoha smérech podoba dokonalé konkurenci.
Jedna se o trh jednoho vyrobku s mnoha vyrobci, na ktery je volny vstup. Z tohoto pohledu
jde o velmi konkurenéni odvétvi.?® Velky pocet firem, kde kazda firma predpokladd, Ze jeji
rozhodovéni ostatni firmy neberou v vahu (rozhoduje nezavisle na ostatnich).
Diferencovanym produktem muzeme také tuto konkurenci charakterizovat, vyrobek
kazdého vyrobce je Casteéné odlisSny od ostatnich vyrobkd. Mizi anonymita vyrobce,
spotiebiteli jiz neni lhostejné, jaky produkt kupuje, jelikoz jsou ¢astecné odlisSné. Ceny
riznych typl vyrobkl se mohou lisit. Prosazuji se formy cenové i necenové konkurence,
kde zacina boj o zdkazniky s pozitivnimi 1 negativnimi disledky. Mezi pozitivni dopady
muizeme zafadit rist kvality a technické Grovné vyrobki, negativnim dopadem chapeme
zvySovani nakladu, jelikoz zvySeni zisku nedosahuji pouze kvili usporam ve vyrobg,
ale hledaji i jiné zptisoby.®

V monopolistické konkurenci se setkdvame sniz8§i vyrobni efektivnosti firmy
V porovnani s dokonalou konkurenci, byva ¢asto spojovéana s pievisem vyrobni kapacity.
Existuje zde i1 alokacni neefektivnost v podobé nakladli mrtvé vahy a relativniho zvySeni

piebytku firmy na tkor piebytku spotiebitele. Pfes uvedené neefektivnosti monopolistické

% HOREJSI, B., SOUKUPOVA, J., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie, s. 298
¥ MACAKOVA, L., Mikroekonomie — stfedné pokrocily kurs, s. 107
88 VARIAN, HAL R., Mikroekonomie: Moderni pfistup, s. 438, 439
8 MACAKOVA, L., Mikroekonomie — zékladni kurs, s. 43
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konkurence je tento typ trzni struktury povazovan za zadouci. Zadna z firem nema velkou

monopolni silu, ztrata mrtvé vahy by proto méla byt mala. %

Oligopol

Oligopol je trh, kde figuruje pouze malé mnozstvi prodavajicich, ktefi nabizeji
podobnou &i identickou produkei.”* Nedokonalost je zde mnohem v&tsi nez nedokonalost
monopolistické konkurence. Omezeni vstupu do odvétvi charakterizuje oligopol. Neni
zde mnoho vyrobcti, maji vSak zna¢nou ekonomickou silu, proto zminéné¢ omezeni. Ceny
jsou vyssi nez v dokonalé a monopolistické konkurenci. Oligopolisté vyrabé&ji méné a
prodavaji za vys§i ceny. Konkurence se odehrava prevazné v necenové oblasti.”® Charakter
vyrabéného produktu miize byt jak diferencovany, tak homogenni. V piipadé homogenniho
produktu se jedna o tzv. ¢isty neboli homogenni oligopol.

Existuje mnoho modelt oligopolu, jejich odliSnost je zalozena na rozdilnych
predpokladech chovani firem. Modely oligopolu obsahuji cilové funkce shodné s ostatnimi
trznimi strukturami (maximalizace zisku a u spotiebitelll maximalizace uZi‘[ku).93 Zminim
pouze zakladni tii modely oligopolu a to model duopolu, oligopol s dominantni firmou
a smluvni oligopol (kartel).

Model duopolu si zaklada pouze na dvou firmach v odvétvi vyrabéjici heterogenni
produkt, proto duopol. Vztah dvou firem na jednom trhu mize mit fadu podob, kterym
odpovidaji odlisné modely duopolu.94 Nize jsou pro ptehled uvedeny zdkladni modely

duopolu, vice se jimi vSak zabyvat nebudeme.

** HOREJSI, B., SOUKUPOVA, J., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie, s. 325
1 MANKIW, GREGORY N., Zdsady ekonomie, s. 342
%2 MACAKOVA, L., Mikroekonomie — zékladni kurs, s. 43
» MACAKOVA, L., Mikroekonomie — stiedné pokrocily kurs, s. 116
% SOUKU P, )., Mikroekonomickd analyza, s. 133
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Schéma ¢. 3: Pfehled modelt duopolu

vztah mezi typ typ reakce  nazev modelu

firmami konkurence konkurenta
nazmeénu
proménné (Q.P)

" nereaguje — Cournotiv model
odbytova (Q) —[
reaguje —— Stackelberglv (Bowleyho) m.

nereaguje — Bertrandiv (Edgeworthiv) m.
cenova (P) ——4\ /— se shodnou reakci 1)

reaguje—— Chamberliniv model

konkurencni

\— Sweezyho model

Zdroj: BRCAK, J., BURIANOVA, J., PETRAKOVA, 1., SOUKUP, A., SREDL, K., Ucebni texty
z mikroekonomie — 2. cast

Oligopol s dominantni firmou, kde dominantni firma pfi rozhodovani o cené bere
v uvahu reakce ostatnich firem v odvétvi. Ostatni firmy povazuji cenu dominantni firmy
za danou a z ni odvozuji své chovani. Mizeme fici, ze zde figuruje jedna dominantni firma
a tzv. konkuren¢ni okraj (lem). Jednd se o mensi firmy, které nemohou zasadné ovlivnit
trh. Firmy na konkurenénim lemu se chovaji jako dokonale konkurenéni firmy — pfijimaji
cenu uréenou dominantni firmou.”

V odvétvi s oligopolni strukturou casto dochézi ke koordinaci ¢innosti firem, bud’
na zékladné vetejnych Ci tajnych dohod (smluvni oligopol, kartel) nebo bez uzavirani
formalnich dohod (oligopol s dominantni firmou ¢i s cenovym Vﬁdcem).96 Smluvni
oligopol neboli kartel definuje takovy trh, na kterém pisobi skupina firem, ktera vystupuje
jako monopol s n€kolika zavody. Cilem kartelu je maximalizovat celkovy zisk daného
odvétvi. Na trhu smluvniho oligopolu vznikaji dohody mezi oligopolnimi firmami
s vyznamnym podilem na trhu. Kartelové dohody jsou napiiklad uzavirdny o stejnych

cenach produkee, o velikosti produkce a o teritorialnim rozdéleni.”’

* BRCAK, J., BURIANOVA, J., PETRAKOVA, I., SOUKUP, A., SREDL, K., Ucebni texty z mikroekonomie — 2. &dst,
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4. ANALYTICKA CAST

V této analytické casti bych rada ukazala na piikladu firmy Kuhn Bohemia,
jako vyznamném dovozci stavebnich stroji do Ceské republiky, jak lze tvofit ceny
vzhledem Kk vlastnim nakladim, ale i konkurenci. Nize je uveden i vyvoj ¢eského trhu
stavebnich stroji za poslednich 10 let a jsou odvozeny hlavni trendy a vliv svétové krize
na toto odvétvi. Budu se zabyvat také podily na trhu a pokusim se poukdzat na pticCiny,
které ovliviiuji podil na trhu firmy Kuhn Bohemia. Udaje zobrazené pomoci grafii jsou
bez konkrétnich ¢isel, jelikoz jsem chtéla poukédzat pouze na trend nikoliv na konkrétni
data. Vétsina uvedenych Ciselnych udaja v praktické ¢asti jsou jen orientacni, ale v zasadé

se pfiblizuji skutecnosti.

4.1 Firma Kuhn Bohemia a.s.

Dcefina spole¢nost Kuhn Bohemia je soucasti firemni skupiny KUHN, ktera je
pfitomna v deseti evropskych zemich. Spole¢nost KUHN vlastni dalSi zahrani¢ni dcefiné
spole¢nosti nejen v Ceské republice, ale dalsi naptiklad v Madarsku, na Slovensku,
v Némecku, Polsku a Chorvatsku. Na trzich figuruje ctrnact spolecnosti s celkove
Ctyfiatficeti samostatnymi provozovnami. Firemni skupina KUHN je sloZena ze dvou
organiza¢né a provozné na sob¢ nezavislych divizi, stavebni stroje a nakladaci manipulacni
technika. Vse je fizeno zakladajici spole¢nosti KUHN z Rakouska.

Kuhn Bohemia a.s. ma v Ceské republice sedm provozoven. Hlavni pobocka
je Praze, dalsi jsou pak v Ostravé, v Brng, Pardubicich, Ceskych Budg&jovicich, v Plzni
a Mostu. Firemni skupina KUHN vlastni exkluzivni prava na prodej stavebnich stroji
znatky KOMATSU a je nejvétsim soukromym distributorem stavebnich stroju
KOMATSU v Evropé. KOMATSU zaujima druhé misto na svété jako vyrobce stavebnich
a zemnich stroji, jedna se o nejvyznamnéjSiho japonského vyrobce téchto stroji. Prvni

misto na svéte¢ KOMATSU nélezi ve vyrobé rypadel a minir}'lpadel.98

% KUHN: Firemni skupina KUHN [online]. Dostupné z http://www.kuhn-mt.cz/cz-cz/mainmenu/firemni-
skupina-kuhn.html
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Roku 1973 byla v Eugendorfu nedaleko Salzburgu zalozena spolecnost
KUHN-stavebni stroje panem Giinterem Kuhnem, coz byl zéklad pro vytvofeni nyn&jsi
firemni skupiny KUHN. Prvni zahrani¢ni pobocka KUHN KFT byla zaloZzena v Budapesti
v Mad’arsku roku 1990. Kvtili prodeji znacky Mitsubishi bylo zajisténo vedouci postaveni
na trhu v segmentu vysokozdviznych vozik pohanénych spalovacimi motory. O dva roky
pozdgji byla zalozena v Ceské republice v Praze pobotka Kuhn Bohemia a.s. jako servisni
a prodejni organizace stavebnich stroji. V roce 1994 byla podepsana smlouva o vyhradnim
zastoupeni se spole¢nosti KOMATSU, za ucelem distribuce a prodeje stavebnich stroji.
Diky tomuto kroku se stal KUHN jednim z nejvétsich distributort KOMATSU v Evropé.
V dalsich letech postupné vznika vice pobocek Vv riznych zemich, naptiklad na Slovinsku,
vV Chorvatsku, na Slovensku. Firemni skupina KUHN se neustale rozristala. Roku 2001
zakladatel Giinter Kuhn povétil funkcemi v operativné rodinné firmy své syny Andrease
a Stefana. KUHN stavebni stroje expandovala zalozenim dcefiné spolecnosti KUHN

stavebni stroje Némecko.”

4.2 Popis hlavnich stavebnich stroji

Stavebni stroje, které plsobi na Ceském trhu, se 1isi dle zpisobu konstrukce,
zpusobu uziti a jejich velikosti (hmotnosti). Vzhledem k tvorbé cen stavebnich stroju je
dilezité znat zptisob uziti a jiné hlavni vlastnosti stavebnich stroju, jak zékladni,
tak specialni vzhledem ke konkurenci. Znacka KOMATSU nabizi vice nez 40 riznych
typt stavebnich stroji, nize vSak bude uvedeno jen pét nejvyznamnégjSich kategorii

stavebnich stroji, které Kuhn Bohemia a.s. prodava.

KOMATSU jako prvni na svété zavedlo jako standart zdarma pro své uZivatele
sledovaci systém Komtrax umistény ve vSech strojich KOMATSU. Komtrax je revoluéni
systém vyhledavani stroji, navrzeny K ispofe Casu a nakladi. Se systémem Komtrax Ize
zjistit kdy a kde je stroj pouzivan, poskytne informace o neopravnéném uzivani stroje,
¢1 lze nastavit jako bezpecnostni alarm stroje, ktery posila e-mailovd upozornéni. Slouzi
jak majiteltim, tak i servisnim pracovniklim, kterym ptedava udaje i o ptipadnych chybach

¢1 zavadach pii provozu, soustfed’uje také informace o vyuziti a vytiZenosti stroje

% KUHN: Firemni skupina KUHN. Historie [online]. Dostupné z http://www.kuhn-mt.cz/cz-
cz/mainmenu/firemni-skupina-kuhn/historie.html
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v praci.'® Stavebni stroje miZeme urdit jako homogenni produkt vyroby, &imZ je
pro jednotlivé vyrobce a prodejce slozitéjsi se uplatnit na trhu. V technické oblasti
jsou stavebni stroje riiznych vyrobcl velmi podobné a uZivatel mezi nimi ¢asto nedé¢la
veétsi rozdily. Potencialni zdkazniky je vSak mozné pfilakat naptiklad ptidanymi
vlastnostmi stroje ¢i servisem. Systém Komtrax jisté slouzi jako specialni vlastnost stroje,
¢imz se stroje KOMATSU odd¢luji od konkurence. Lze to brat jako jistou konkurencni

vyhodu oproti ostatnim firmam na trhu stavebnich stroj.

Rypadlo-nakladace

Jedna se o typ stroje, ktery je kombinaci rypadla a nakladace, proto je velmi
univerzalni a oblibeny u zékaznikid. Diky tomu se jedna o nejrozsifenéjsi skupinu téchto
strojii na Ceském trhu. Rypadlo-nakladace se uplatiiuji jak u malych stavebnich firem,
pro které¢ je to hlavni pracovni stroj, tak i1 u velkych spolec¢nosti, kde pomahaji

v ;. . . r ros . PR PR I g . » 101
s dokon¢ovacimi pracemi. Velmi oblibené jsou i u udrzbaiskych organizaci.'

Obrazek ¢. 1: Rypadlo-nakladac

Zdroj: Firma KUHN Bohemia: Produkty. Stavebni stroje. Rypadlo-nakladace [online]. Dostupné z
http://www.kuhn-mt.cz/cz-cz/mainmenu/produkty/stavebni-stroje/komatsu2.html

Kolové nakladace
Kompaktni kolové nakladaCe jsou predevSim urceny jako univerzalni nakladace
pro zemni prace, pro nakladani a ptfesun riznych sypkych a jinych material. Kolové

nakladace vynikaji svou vSestrannosti, pouzitelné jsou i v zemédé€lstvi, lesnictvi, ale také

1% KUHN: Firemni skupina KUHN. Systém satelitniho sledovdni Komtrax [online]. Dostupné z

http://www.kuhn-mt.cz/cz-cz/mainmenu/produkty/stavebni-stroje/komtrax.html

%! Firemni skupina KUHN: Produkty. Stavebni stroje. Rypadlo-nakladace [online]. Dostupné z

http://www.kuhn.at/fileadmin/kuhn_cz/Construction_Machines/Brochures/General/Utility_range.pdf
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pfi upravach terénu, pfi stavbé silnic a samoziejmé ve stavebnictvi. Kolové nakladace
KOMATSU piisobi na trhu s malymi ¢elnimi nakladaci, sttednimi nakladaci a samoziejmeé
také s velkym provedenim tohoto stroje, ktery je uren piedevSim pro téZebni prace

v lomech a dolech.%?

Obrazek ¢. 2: Kolovy nakladac

Zdroj: Firma KUHN Bohemia: Produkty. Stavebni stroje. Kolové nakladace [onling]. Dostupné z
http://www.kuhn-mt.cz/cz-cz/mainmenu/produkty/stavebni-stroje/komatsu2.html

Pasova rypadla

Péasova rypadla firma KOMATSU zatazuje do tady stavebnich a tézebnich stroja.
Patfi mezi nejprodavanéj§i hydraulickd rypadla na svété. Znatka KOMATSU
je dlouhodobé nejvétsim vyrobcem téchto strojii na svété. Jako jedny z vyhod pasovych
rypadel mize urcit velkou rypnou silu, rychlost a efektivitu tézby nakladky. Dostupné jsou
i modely se zkracenou zadni Casti, coz zaruCuje vybornou ovladatelnost pii praci

, 103
vV omezenych prostorech.

1% Eiremni skupina KUHN: Produkty. Stavebni stroje. Kolovy nakladac [online]. Dostupné z
http://www.kuhn.at/fileadmin/kuhn_cz/Construction_Machines/Brochures/General/Construction_range.p
df
% Firemni skupina KUHN: Produkty. Stavebni stroje. Pdsové rypadlo [online]. Dostupné z
http://www.kuhn.at/fileadmin/kuhn_cz/Construction_Machines/Brochures/General/Construction_range.p
df
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Obrazek ¢. 3: Pasové rypadlo

Zdroj: Firma KUHN Bohemia: Produkty. Stavebni stroje. Pasovda rypadia [onling]. Dostupné z
http://www.kuhn-mt.cz/cz-cz/mainmenu/produkty/stavebni-stroje/komatsu2.html

Dozery

Dozery neboli buldozery jsou ur¢eny pfedevsim na hrnuti materialu a na tvarovani
povrchu. Pohybuji se po pasech, které rozklddaji vahu buldozeru na vétsi plochu,
¢imz je umoznén lepsi pohyb po hling, snéhu ¢i bahné. Dozery KOMATSU patii jiz

1 1 . Sty y , , .. 104
né&kolik let mezi absolutni $picku na sv&tovém trhu ve své kategorii.'®

Obrazek ¢. 4: Dozer

Zdroj: Firma KUHN Bohemia: Produkty. Stavebni stroje. Dozery [online]. Dostupné z http://www.kuhn-
mt.cz/cz-cz/mainmenu/produkty/stavebni-stroje/komatsu2.html

Minirypadla

Minirypadla, jak uz nazev napovidd, maji velmi nizkou hmotnost, nejmensi se
prodavaji od 800 kg az do 5000 kg u nejvétsich modeld téchto stroji. Diky
své kompaktnosti, nizké hmotnosti a velkému vykonu mohou pracovat témeét kdekoliv.

Minirypadla jsou urena predevSim na rypani a naklddani zeminy a dalSich jinych

% Eiremni skupina KUHN: Produkty. Stavebni stroje. Dozery [online]. Dostupné z

http://www.kuhn.at/fileadmin/kuhn_cz/Construction_Machines/Brochures/General/Construction_range.p
df
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materiald. Konstrukéni feSeni minirypadel je provedeno tak, aby mohla byt vyuZzivana
I V bezprostiedni blizkosti riznych piekazek. Patfi mezi rychle se vyvijejici a neustale vice

chténé stroje, je tedy piedpoklad rostouciho podilu na trhu téchto strojﬁ.105

Obrazek ¢. 5: Minirypadlo

Zdroj: Firma KUHN Bohemia: Produkty. Stavebni stroje. Minirypadia [online]. Dostupné z
http://lwww.kuhn-mt.cz/cz-cz/mainmenu/produkty/stavebni-stroje/komatsu2.html

4.3 Konkuren¢ni vyrobci a prodejci stavebnich stroji

Na trhu stavebnich stroji existuje velkd konkurence, at’ uz se jednid o cesky
¢i svétovy trh. Na prednich mistech figuruji prevazné svétovi a evropsti vyrobci stavebnich
stroji. D4 se fici, Ze Cesky trh stavebnich stroji pojima celou svétovou konkurenci. Mensi
Ceské firmy nemohou konkurovat takto vyrazné svétové konkurenci, jak z hlediska
technického, tak v oblasti rozsahu vyroby, ¢imz nedosahuji konkurenceschopné trovné
vyrobnich nakladi. Nejvétsimi konkurenty Kuhn Bohemia v Ceské republice jsou firmy
Zeppelin Cz, Terramet a Ascendum. Na ¢eském trhu dale figuruje dalSich deset az dvanact

spolecnosti. Nize jsou zminény jen tfi hlavni konkurenti firmy Kuhn Bohemia.

Zeppelin CZ s.r.o.

Dftive byla tato spole¢nost znama pod nazvem Phoenix-Zeppelin, nyni vSak pouze
Zeppelin CZ. Na ¢eském trhu stavebnich stroji je spole¢nost Zeppelin CZ vedouci firmou
v oblasti prodeje stavebnich a zemnich stroji. Zeppelin CZ je dodavatelem stavebnich
stroju amerického vyrobce Caterpillar (Cat). Na ¢eském trhu figuruje Zeppelin CZ jiz vice

nez Ctyficet let. Kromé spole¢nosti Zeppelin CZ zastupuji Zeppelin také dcefiné

1% Firemni skupina KUHN: Produkty. Stavebni stroje. Minirypadla [online]. Dostupné z

http://www.kuhn.at/fileadmin/kuhn_cz/Construction_Machines/Brochures/General/Utility_range.pdf
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spolecnosti na Slovensku, v Polsku a na Ukrajiné. Zeppelin Cz patii do nadndrodniho
koncernu ZEPPELIN GmbH, ktery ptisobi ve 27 zemich se 190 poboc¢kami po celém svéte.
Podnikatelské aktivity koncernu se daji shrnout pod pét ,,strategickych obchodnich
jednotek®, a to stavebni stroje EU, stavebni stroje CIS, ptijcovna, energetické systémy
a pramyslové systémy. V Ceské republice spoleénost Zeppelin CZ figuruje pouze ve tiech
zminénych aktivitach, kterymi jsou stavebni stroje EU, energetické systémy a pij¢ovna
stroji. Zeppelin CZ vlastni 12 poboéek rozmisténych po celém tzemi Ceské republiky.

Roku 1969 byla v Praze zaloZena spole¢nost Phoenix Praha a.s., ktera ve stejném
roce podepsala smlouvu o vyhradnim zastoupeni Caterpillar na uzemi Ceskoslovenska.
Spolec¢nost Phoenix Praha a.s. se spojila se zastupcem Caterpillar v Némecku a v roce 1991
byla vytvofena firma Phoenix-Zeppelin, spol. s.r.o. V dalsich letech byly otevieny dalsi
pobocky a rozsifen prodej nabizenych znafek. Prejmenovani firmy Phoenix-Zeppelin,

spol. s.r.o. se uskute¢nilo v roce 2014.1%

TERRAMET, spol. s.r.o.

Terramet v soucasné dob¢ zaujima jedno z pfednich mist na ¢eském trhu stavebnich
stroji. K této dobré konkuren¢ni pozici jist¢ prispiva fakt, ze disponuje ucelenou servisni
a obchodni siti v CR s centralou v Praze a pobockami po celé Ceské republice, napiiklad
v Plzni, v Ceskych Bud&jovicich a Ostravé. Terrramet je souéasti skupiny TERRA, kterd
sdruzuje zastoupeni 10 zemi. Jako ostatni konkuren¢ni firmy v oblasti prodeje stavebnich
strojii je Terramet také vyhradni zastupce jedné znacky stavebnich strojl, a to anglickych
stroju JCB. V poslednich letech tato spolecnost vyznamné rozsifila své aktivity v oblasti
pujcovani stroji a v prodeji pouzité techniky. Servisni zdzemi neni omezeno pouze
na uzemi Ceské republiky, ale pro zakazniky spole¢nost Terramet zajiituje servis
dle pozadavkl i v zahrani¢i.

Spolec¢nost Terramet byla zalozena roku 1991. Prazskd centrdla byla oteviena
vroce 2004. V dalsich letech Terramet ptevzal zastoupeni jinych firem, naptiklad

skladovou techniku Crown, elektrocentraly JCB a dumpry BELL.'"’

1% ZEPPELIN: Firma Zeppelin CZ [online]. Dostupné z http://zeppelin.cz/cs/site/phoenix-zeppelin/pz-o-

spolecnosti/pz-0-nas.htm
197 TERRAMET: Firma TERRAMET. O spolecnosti [online]. Dostupné z http://www.terramet.cz/o-
spolecnosti/o-nas
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Ascendum Stavebni stroje Czech s.r.o.

Ascendum Stavebni stroje Czech zajistuje prodej, prondjem a servis stavebnich
strojii Volvo v Ceské republice. Diive tato spole¢nost na trhu figurovala pod nazvem
Volvo Stavebni stroje Czech s.r.o. Ascendum vlastni centrdlu v Lodénicich u Prahy
a vnékolika dalsich poboc¢kich v Ceské republice, v Brng, Ceskych Budg&jovicich,
v Havifoveé, Olomouci, Plzni a v Hradci Kralové.

V roce 1991 byla tato spole¢nost zalozena. Roku 2009 byla piijata jako ¢len
koncernu Volvo Construction Equipment Central Europe Group. Do koncernu Volvo
Construction Equipment patii v soucasné dobé devét zemi v Evropé. Od 1. fijna 2013

se firma Volvo stala sou¢asti portugalské spolecnosti Ascendum Group.'%

4.4 Vyvoj ¢eského trhu stavebnich stroju

Vyvoj trhu stavebnich strojti v Ceské republice je zkouman za obdobi poslednich
deseti let. Udaje jsou sledovany od roku 2004 az do roku 2013, kde je vyvoj trhu zachycen
pouze Vv péti nejdilezitejSich kategoriich stavebnich strojii, a to rypadlo-nakladace, kolové
nakladaCe, pasova rypadla, dozery a minirypadla. Zprodeji stavebnich stroju

v jednotlivych letech v Ceské republice je vytvofen a nize uveden graf.

1% \solvo: Firma Ascendum Stavebni stroje Czech [online]. Dostupné z http://www.volvoce.com/dealers/cs-

cz/Volvo/AboutUs/Pages/Volvo-Stavebni-stroje-Czech-s-r-o.aspx
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Graf €. 2: Vyvoj prodeje stavebnich stroji v obdobi let 2004 - 2013
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Zdroj: Interni zdroje firmy Kuhn Bohemia a.s.

Jak je patrné z grafu, nejvyznamnéj$i skupinou jsou stroje rypadlo-nakladace,
které dominuji z hlediska prodejii v Ceské republice. Nejvyraznéjsi rozdil oproti ostatnim
prodanym strojiim piipada na roky 2004 — 2008. JelikoZ se jednalo v roce 2008 o nejvice
prodanych strojii v Ceské republice, nasledny pokles prodejii do roku 2010 byl obrovsky,
a to 0 necelych 63 %. Tento fakt je samoziejmé ovlivnén sveétovou krizi, ktera se vyrazné
projevila i v oblasti stavebnictvi a tim padem v prodeji stavebnich stroji. Nejméné
kolisavou tendenci vykazuji prodeje kolovych nakladaci, které v priibéhu deseti let drzi
hranici nad 150 prodanych stroji s vyjimkou v roce 2009, kdy v této oblasti vrcholila
svétova krize. Kolové nakladace a minirypadla byly po svétové krizi jedinymi kategoriemi
strojti, které ihned v roce 2010 zacaly v oblasti prodeji stoupat. Ostatni kategorie stroji
vykazovaly dale klesajici trend. V poslednich dvou letech se ve vsech péti zobrazenych
kategoriich jednalo 0 mirnou stagnaci, kdy se prodeje stavebnich stroji nijak vyznamné
nelisily. V roce 2013 se stavebni stroje pomysin¢ rozd¢€lily na dvé skupiny, v jedné figuruji
rypadlo-nakladace, kolové nakladace a minirypadla, které maji pfiblizné stejny pocet

prodanych stroji a ve druhé skuping, kde jiz s mensimi prodeji pod 100 ks novych
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prodanych stroji rocné zaostavaji pasova rypadla a dozery. Rozdil mezi prvni a druhou
skupinou strojii je velmi vyrazny, a to pfiblizné 0 85 % v roce 2013. V tomto roce byl
prodej pasovych rypadel a dozert zatim nejmensi za celé¢ zobrazené obdobi od roku 2004

do roku 2013.

Graf ¢. 3: Prodané stroje Kuhn Bohemia za poslednich 10 let
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Zdroj: Interni zdroje firmy Kuhn Bohemia a.s.

Vyvoj prodeje stavebnich stroji KOMATSU firmy Kuhn Bohemia zobrazuje vySe
uvedeny graf. Piehled poétu prodanych stroji je vyjadien v letech 2004 - 2013, do téméf
soucasnosti. Z grafu je viditelny jasny nartist prodeji od roku 2004 do roku 2007
a naslednd stagnace ¢i mirny pokles v dal§Sim roce. BohuZzel vlivem svétové krize se
od roku 2008 prodeje vyrazné lisi od prodeji v pocatecnich letech. Pokles prodeji v roce
2009 ¢&ini témé&f 50 % oproti roku 2008. Prodej stavebnich strojii nadale klesal aZ do roku
2011, kdy doSlo k mirnému oziveni trhu a oproti roku 2010 stoupl celkovy pocet
prodanych stavebnich stroji o 20 %. V dalSich letech vSak toto oziveni trhu nevydrzelo
a dale se stavebni stroje prodavaji v ¢im dal tim menSim poctu. Porovna-li se pocatecni rok
2004 s kone¢nych rokem 2013, je zde vyznamny rozdil, a to sniZzeni prodejii v roce 2013

0 70 % oproti roku 2004. Pro firmu Kuhn Bohemia neni toto zjisténi pfili§ pozitivni, avSak
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zaveéry lze vyvodit az pouze v porovnani s ostatnimi prodejci stavebnich strojii v Ceské

republice.

4.5 Konkuren¢ni prostiedi firmy Kuhn Bohemia

Konkurence je Vvoblasti podnikani jednim znejdalezitéjSich  faktoru,
at’ uz budouciho uspéchu ¢i naopak netspéchu, propadu. Jak jiz bylo v této préaci diive
zminéno, hlavnimi konkurenty firmy Kuhn Bohemia jsou prodejci stavebnich stroja, firmy
Zeppelin CZ, Terramet a Ascendum. Zda je firma na trhu Gspés$na ¢i nikoliv lze porovnat
a ur€it podily na trhu, kterymi firma disponuje. Nize je uveden graf s podily na trhu firmy
Kuhn Bohemia za poslednich 10 let, coZ je obdobi od roku 2004 — 2013.

Graf ¢. 4: Podily na trhu za poslednich 10 let
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Zdroj: Interni zdroje firmy Kuhn Bohemia a.s.

Podily na trhu firmy Kuhn Bohemia maji jasné klesajici tendenci, jak mtizeme vidét
ve vySe zobrazeném grafu. Nejvyssi podil na trhu ¢inil néco malo pies 16 % v roce 2004
a 2005. V dalsich letech se podil na trhu snizuje, v roce 2007 se dostal az pod hranici 14 %.
Malé zvySeni nastalo v nasledujicim roce, avSak bylo zastaveno v dobé¢ svétové krize,
ktera samoziejmé ovlivnila i stavebnictvi a prodej stavebnich stroji. D4 se predpokladat,

ze podil na trhu se v obdobi krize spise zvysil vedouci firmé€ na trhu Zeppelin CZ a naopak
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ostatnim konkuren¢nim firmam se podil na trhu na ukor Zeppelinu CZ snizil. Firma
Zeppelin CZ v dobé svétové krize zacala uplathovat agresivni cenovou i necenovou
politiku, ktera ji vynesla pfedni misto na trhu stavebnich stroji. Nasledoval hluboky
propad podilu na trhu firmy Kuhn Bohemia, za jeden rok se podil na trhu snizil pfiblizné
0 4 %. Tak velkd zména podilu na trhu nastala pouze mezi roky 2009 a 2010. Z grafu
je patrngé, ze po roce 2010 doslo k mirnému oziveni trhu a firma Kuhn Bohemia pomalu
zvySuje své podily na trhu az do roku 2012, kdy podil dosahuje hranice témét 10 %.
Porovna-li se rok 2004 a rok 2010, kdy podil na trhu byl nejvétsi a nejmensi za uvedenych
10 let, rozdil ¢ini ptiblizné 7 %. Za pokus by stalo prizptsobit firemni strategii firmy Kuhn
Bohemia souc¢asnym podminkam a podil na trhu zvySovat ¢i pokusit se ho udrzet na stejné

urovni jako v pfedchozich letech.

V grafu je také zobrazen linearni trend, ktery byl pouzit, aby uréil smér vyvoje
podilu na trhu. Jak je patrné, jedna se o klesajici linearni trend. Podil na trhu firmy Kuhn
Bohemia kles4a a nadale klesat bude za nezménénych podminek na trhu. Linearni trend

je ur€en rovnici ptimky, kterd ma obecny tvar: y =ax + b
Konkrétni rovnice piimky pro zobrazeny graf s podily na trhu je: y = -0,9214x + 17,701

Diky uvedené rovnici lze predpovédét podily na trhu firmy Kuhn Bohemia pro nasledujici
dva roky, avSak pouze pokud predpokladame stejné nezménéné podminky na trhu

stavebnich stroju.

Predikce na rok 2014: y =-0,9214*11 + 17,701
y = 7,5656

Predikce na rok 2015: y =-0,9214*12 + 17,701
y = 6,6442

Predikce pro dalsi dva nasledujici roky nejsou pro firmu Kuhn Bohemia pfili§ povzbudivé.
Vysledny odhad pro rok 2014 ¢ini piiblizné 7,57 % a nasledujici rok dosahuje odhad
zhruba 6,64 %. Tyto vysledky jsou vSak pouze odhady, které jsou stanoveny na zakladé
historickych udaji (rok 2004 — 2013). Spolehlivost modelu je dana indexem determinace
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R? = 0,8871 - tzn., Ze tém&k 89 % z celkové variability podilu na trhu lze vysvétlit

linearnim trendem.

Graf ¢. 5: Podily na trhu prodejcti stavebnich stroju za rok 2013

Podily na trhu za rok 2013

Ostatni

Zeppelin CZ

Agrotec

Staves

Liebherr Terramet

Kuhn Bohemia

Ascendum
Tesas

Bobcat CZ

Zdroj: Interni odhady firmy Kuhn Bohemia a.s.

Jak je patrné z vyse uvedeného grafu, nejvyssi podil na trhu v roce 2013 méla firma
Zeppelin CZ, vedouci firma na trhu stavebnich strojii jiz n€kolik let. Vedouci pozice
je jasna, ovSem u nasledujicich firem jsou podily na trhu velmi tésné. Na pomyslném
druhém misté figuruje firma Terramet a tieti piicku ovlada firma Ascendum. Na dalSich
pozicich mizeme vidét firmy Bobcat CZ a Tesas s témét srovnatelnymi podily na trhu.
Tyto firmy prodavaji stavebni stroje znacky Bobcat, Doosan a Way Industry. Mizeme fici,
ze podil na trhu firmy Zeppelin CZ je témé&f dvojndsobny oproti firmdm na druhém
az patém misté. S mirnym odstupem patii dalsi misto firm¢ Kuhn Bohemia, kterd svij
podil na trhu bohuzel ¢aste¢né ztraci oproti roku 2012, jak je uvedeno v piedeslém grafu.
Dalsi firmy srelativné slusnym podilem na trhu jsou Liebherr, Staves a Agrotec
prodavajici stroje Liebherr, Kubota, Mecalac a New Holland. Ostatni prodejci stavebnich
stroju vlastni podil na trhu kolem 3 % a méné, tudiZ nejsou v grafu rozdéleni, ale uvedeni

spolecné.
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V konkuren¢nim prostfedi firmy Kuhn Bohemia je nejvétsi konkurenci vedouci
firma na trhu stavebnich strojti Zeppelin CZ. Uspéch firmy Zeppelin CZ lze piiitat
nabidce kompletniho sortimentu kvalitnich produkt, dlouhodobé velmi vysokym
investicim do marketingu a velice agresivni cenové politice, pfevazné v obdobi krize.
Zeppelin CZ vynikd také vybornym prodejnim a servisnim zazemim s nejhustSi siti
pobocek v Ceské republice. Pievazné propracovany marketing déla firmu znaméjsi
a tim sméfuje k podpoie svého budouciho prodeje. Jedna zforem marketingu jsou
napfiklad znamé obleCeni a obuv znacky CAT ¢i forma sponzoringu na sportovnich
a jinych akci. Dalsi konkurent firma Terramet je dlouhodobé¢ stabilni distributor stavebnich
strojtt JCB na ¢eském trhu. Mezi jeji pfednosti patii kvalitni zazemi pro prodejni i servisni
¢innost. Firma Terramet ma na trhu stavebnich strojii zvySujici tendenci uspéchu.
Poslednim vyraznym konkurentem firmy Kuhn Bohemia je firma Ascendum, kterou lze
charakterizovat také jako silného dovozce stavebnich strojii do Ceské republiky. Pii prodeji
vyuziva spojeni s distributorem nakladnich vozi Volvo a tim zvySuje svtj vliv na trhu.

Svoji pozici na trhu Ascendum buduje piedeviim diky vyborné povésti v Ceské republice.

U sledované firmy Kuhn Bohemia je zajimavé, Ze ma dlouhodobé klesajici podil
na trhu. Pfi analyze divodi tohoto poklesu si musime uvédomit filosofii firmy
KOMATSU ¢ili vyrobee stroji, které firma Kuhn Bohemia prodava v Ceské republice.
Filosofie spolec¢nosti je takova, Ze stroje KOMATSU jsou tzv. prémiovy vyrobek, ktery
neni ur¢en pro vSechny budouci uZivatele, ale pouze pro ty, kteti cht€ji mit to nejlepsi
a jsou ochotni za to zaplatit. V dobach konjunktury existuje takovychto kupujicich
dostatecné mnozstvi, aby jim mohlo né€kolik vyrobci prémiovych znacek dodavat
své zbozi a vSichni se uZivili nebo méli dostatecny podil na trhu. V dobach krize vSak
téchto firem ubyva a i bohatsi firmy peclivé zvazuji co, za kolik a jaké znacky koupit.
Vyrobci prémiovych znacek za vys$si ceny mivaji problémy a zalezi pak na filosofii daného
vyrobce, jak se s timto problémem vyrovna. Jak jiz bylo zminéno, znatka KOMATSU se
drzi 1 v dobéch krize filosofie, Ze své vyrobky prodava za plnou vysokou cenu a neni
ochotna se podbizet pod ceny méné znamych znacek. Diky tomuto faktu dlouhodobé
dochéazi v dobé krize ke sniZzovani podilu na trhu, jak firmy Kuhn Bohemia, tak znacky
KOMATSU na ¢eském 1 evropském trhu. Zajimavosti je, ze znacka Caterpillar zastoupena

v Ceské republice spolenosti Zeppelin CZ v uréité dobé, pravdépodobné pod vlivem
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wevr

se snazi proniknout i k méné movitym zakaznikiim a nabizi jim v urcitych piipadech
lacin€j$i vyrobky, tak aby si udrzela nebo zvysila sviij podil na trhu. Z tohoto vyssiho
podilu na trhu piedpokladd navratnost v budoucich letech v podobé zvySené potieby
nahradnich dili od uzivateld strojii a servisnich zakazek. Tato filosofie samoziejmé& ma sva
uskali, nebot’ pokud firma zacne snizovat ceny svych vyrobkl, je pak velmi obtizné ceny

zpatky zvysit na vyssi troven. Teprve budouci 1éta ukazou, zda strategie firem Caterpillar

a Zeppelin CZ je spravna nebo zda do budoucna ptinese urcité problémy.

Obchodovani se stavebnimi stroji

Zpisob obchodovani se stavebnimi stroji na ceském trhu ma sva specifika.
Se stavebnimi stroji se neobchoduje tak, jako sjinymi produkty. Stavebni stroje se
neprodavaji v maloobchodé, ani Vv autosalonech, ale probihaji vzdy jednani mezi
prodéavajicim a kupujicim o technické strance daného vyrobku, aby co nelépe odpovidal
pozadavku zékaznika. Velice Casto se stavebni stroj vybira a upfesiiuje na zakladé stavebni
zakazky, kterou kupujici obdrzel nebo chce realizovat. Dle specifik urcitého projektu
se zpresnuje jednak dany druh stroje, ale i jeho provedeni a v neposledni fad¢ i systém
pfidavnych pfisluSenstvi, kterd daji finalni podobu technické strance stroje. Obecné
neexistuji na ¢eském trhu ceniky stavebnich stroju, které by byly vefejné prezentovany,
pouzivaji je pouze interné nabizejici firmy a maji je pro potfeby svych prodejct. Stavebni
stroje se prodavaji prostiednictvim prodejcli, coz jsou ve vétSin€ piipadii zaméstnanci
dovozce. Tito prodejci projednavaji s budoucim kupujicim technické a obchodni
pozadavky na stroj, ptfipravuji na zakladé svych internich cenikli a podkladt individualni
nabidky kupujicimu a dost €asto i doporucuji technické feSeni, tak aby kupujici ziskal
spravny stroj nebo systém strojli, ktery mu pln€ pokryje poZzadavky na konkrétni druh
prace. Tento individualni pfistup pomahd obéma strandm, prodéavajicimu co nejlépe
nabidnout a dodat dany stroj a soucasné¢ kupujicimu ziskat za danych okolnosti
nejvyhodnéjsi podminky, ale i nejlepsi informace k budoucimu pouzivani strojt.

U velkych statnich organizaci se vyuZzivaji vybérova fizeni pfi nakupu strojd,
tzv. tendry. Tendry jsou pfedepsany pro statni organizace, ale velké stavebni firmy si samy
pro sebe téZ organizuji vyberova fizeni, aby ziskaly co nejlepSi informace a nabidky

o produktu, ktery chtéji koupit. V rdmci vybérového fizeni mnohdy probéhne i nékolik kol,
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kdy nabizejici postupné uptesiiuji, obvykle snizuji cenu, ale soucasn¢ i specifikuji
technické parametry stroje. Pozadavky kupujiciho se také postupné zptesiuji tak,
aby pfi vysledném prodeji ziskal za nejlepsi cenu skutecné to, co pottebuje a co mu bude

nejvice vyhovovat.

V soucasné dobé se na ceském trhu stale vice objevuji i pozadavky ze strany
zakazniki na elektronické aukce. Jedna se o piipad, kdy kupujici pfesné nadefinuje
technickou stranku pfedmétu ndkupu a v elektronické podobé probiha aukce, kdy jednotlivi
prodavajici pouze snizuji cenu svého nabizeného zbozi. Tento zpisob zcela abstrahuje
od jakéhokoliv dalsiho porovnani jinych parametri nez ceny. Elektronické aukce se
objevuji v fadé odvétvi eského trhu, zrovna tak se objevuji i pokusy o ndkup stavebnich
strojii touto formou. Ukazuje se vSak, Ze pro tak sloZity produkt, jako je stavebni stroj,
je pouze jediny parametr a to cena nedostaCujici. Jak zkuSeny kupujici, tak predev$im
nabizejici Cili distributofi tuto formu odmitaji a nezucastnuji se elektronickych aukei.
Jako zéasadni nevyhodu elektronické aukce, miizeme urcit nemoznost ocenéni technickych
parametrti stroji. Byt se technicka stranka stroje zda podobna, skryva v sobé¢ tolik
drobnych odli$nosti, které ani jedna strana pak nemutze individuelné zhodnotit
pro své porovnani ceny. To vede K situaci, ze kupujici je poté nucen koupit nejlevné;si

vyrobek bez ohledu na jeho kvalitu, trvanlivost a dalSi parametry.

4.6 Druh konkurence dokonala x nedokonala

Jak jiZ bylo zminéno v teoretické Casti této prace, v dokonalé konkurenci se firma
zabyva pouze velikosti vyroby nikoliv cenou, ta je uréena trhem. S jistotou tedy mizeme
fici, Ze se nejednd o dokonalou konkurenci v oblasti prodeje stavebnich stroji. Dokonala
konkurence v podstaté neexistuje, jen se ji nékteré druhy konkurenci ptiblizuji. Vstup
na trh stavebnich strojii je velmi omezeny, pfevazné pro malé firmy, které by musely
disponovat velkymi finan¢nimi prosttedky a vybornou technologii, aby se na trhu udrzely.
V oblasti stavebnich stroji proto hlavné figuruji velké firmy. Jedna se tedy o formu
nedokonalé konkurence. Nedokonald konkurence typu monopol je charakterizovana
jedinou firmou na trhu, kde nema dalsi konkurenci. Lze konstatovat, Ze konkurence

Vv oblasti prodeje stavebnich strojii neni monopol, existuje zde Siroka konkurence. Na rozdil
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od monopolu je monopolisticka konkurence velmi konkuren¢ni odvétvi. V monopolistické
konkurenci figuruje velky pocet malych firem, které se rozhoduji nezavisle na ostatnich
firmach. Prodej stavebnich strojii v Ceské republice provadi velké firmy, jak jiz bylo dfive
zminéno, nejednd se tedy ani o monopolistickou konkurenci. Diky teoretickym poznatkim
muzeme urcit, ze nejvice se prodeji stavebnich strojii ptiblizuje typ nedokonalé konkurence
oligopol. Na trhu neni velky pocet firem, které nabizeji podobnou ¢i identickou produkci.
Jednotlivé skupiny stavebnich stroji jsou svym pouzitim témét identické, 1isi
se jen drobnymi upravami, nemaji velké technické rozdily. Muzeme s jistotou fici,
ze se nejednd o typ oligopolu smluvni oligopol, protoze zde neprobihaji zadné dohody
mezi firmami. Typ oligopolu oligopol s dominantni firmou nelze jednozna¢né ptiradit
K prodeji stavebnich stroju, jelikoZz podily na trhu se neustile méni, ale vedouci
konkurenéni firma Zeppelin CZ se tomu velmi pfiblizuje a postupem casu by mohla byt

dominantni firmou na tomto trhu.

4.7 Firemni strategie tvorby cen

Kuhn Bohemia je obchodni firma, kterd ma relativné pevné danou nakladovou ¢ést
potizeni produkti (stavebnich stroji), které prodava. Pti strategii tvorby cen firma vychazi
ze dvou hlavnich hledisek, jedno hledisko jsou néklady a druhé vySe cen, které dovoli
realizovat na trhu. Strategie firmy by méla byt takova, aby umoziovala dlouhodobé
dodavat stroje na trh a prodavat je, aby dosahla takového obratu a marze, ktera firmu dané
velikosti uzivi a poskytne ji Sanci dlouhodobé se rozvijet. Tomu musi byt pfizpisobena
cela strategie firmy a kalkulace jednotlivych cen stroju. Pfili§ vysoké ceny by znamenaly,
7e by se podafilo prodat méné stroji na trhu a relativné vyssi marze, které by bylo
dosazeno pii malém objemu prodanych stroju, by stejné firmu neuzivila. Na druhou stranu
ptilis nizké ceny by zptsobily, Ze na jednotlivych strojich byla realizovana nizka marze,
ktera by v souctu opét nestacila na dosazeni nezbytného zisku pro preziti a k rozvijeni
firmy. Musi se najit vyvdZena vySe cen, kterd odpovidd dané situaci a trhu. Proto se
v predeslych kapitolach zabyvalo situaci na trhu v jednotlivych obdobich, coz mélo

zasadni vliv na vys§i moZnych realizovatelnych cen na trhu stavebnich strojt.
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Piesné urceni cenové tvorby firmy Kuhn Bohemia neni mozné, protoze V redlném
prostfedi se piiblizuje vice typim tvorby cen. Nize budou uvedeny ptiklady tvorby cen,
které jiz byly zminény v teoretické¢ Casti této prace a budou rozebrany na konkrétnim
ptikladu firmy Kuhn Bohemia a stroji KOMATSU. S jistotou mizeme fici, ze tvorba cen
dovezenych stavebnich stroji KOMATSU ve velké mife zévisi na konkurenci
a na akceptovatelnych cendch zakazniky. Proto tvorba cen pomoci urcené cilové
navratnosti neni idealni tvorbou cen pro tento pfipad. Metoda nebere v tivahu cenovou
pruznost poptavky a ani ceny konkurence, je také dobie pouzitelna v odvétvi, kde neni
velkd konkurence, coz neodpovidé trhu se stavebnimi stroji. Tvorba ceny orientovana
na konkurenci je naopak zavisla na trhu, pfi stanoveni vychdzi z béznych konkuren¢nich
cen, ale nezohledfiuje piimo své vlastni jednotkové naklady ani poptavku. Prevlada
zde riziko nésledovani nevhodné ceny na trhu a tim ke ztraté zdkazniki, které piebere
firma s lepsi strategii a cenou. Firma Kuhn Bohemia pfi strategii tvorby cen vychazi
ze dvou hlavnich hledisek, a to jak vlastnich nakladd, tak i vySe cen, kterou dovoli
realizovat na trhu. Proto cenovéa tvorba zavisld jen na konkurenci, kde firma nezohlednuje
své vlastni naklady, také neni pfimo vhodné pro firmu Kuhn Bohemia. Tvorba cen pomoci
cenovych nabidek se také ptiblizuje tvorbé cen stroji KOMATSU. U této cenové tvorby
firmy zohlediiuji cenu podle konkurencnich nabidek, ale také neopomiji vlastni ndklady,
hlavni méfitko je vSak konkurence. Tato metoda se pouziva hlavné v odvétvich, kde je
velmi silna konkurence a kde je obvyklé ziskat zakazky formou vetejnych soutézi
napiiklad stavebnictvi. U prodeje stavebnich strojii jsou také vyuzivana vybérova fizeni,
kdy svoje nabidky predlozi za pevné danych podminek vice dodavateld. Posledni tvorbou
cen, kterd se viceméné pfiblizuje tvorbé cen firmy Kuhn Bohemia, je tvorba cen
konstruovand na bazi hodnoty vnimané zidkaznikem. Tato tvorba cen je zaloZena
na hodnoté¢ vnimané zdkaznikem, nikoliv na jednotkovych nédkladech. Firma Kuhn
Bohemia také musi pii tvorbé cen myslet na zakaznika a jim vnimanou hodnotu,
ale samoziejmé neignoruje své naklady. Ideédlni tvorba cen probihd kombinaci vSech vyse
zminénych, kdy respektujeme konkurenci, své naklady, zakazniky, ale i celkovy trh.

Jen kratce budou déle zminény tvorby strukturovanych cen z teoretické ¢asti prace,
jelikoz firma Kuhn Bohemia tyto tvorby cen pfili§ nevyuziva. Jedna se o konkrétni systém
cen pro ruzna teritoria ¢i rozdilné odbytové podminky a ptilezitosti, kde se pti tvorbé musi

dodrzovat jednotnd pravidla, aby nebylo moZzné prokdzat cenovou diskriminaci
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jednotlivych obchodnich partnerti. K zakladnim technikam tvorby strukturované ceny patii
tvorby cen z hlediska uzemi, propagacni tvorba cen, cenové srazky a slevy, diskriminac¢ni
tvorba cen a cenové tvorba vyrobkového kose. Cenové srazky a slevy vyuziva opravdu
velké mnozstvi firem, at’ uz na trhu stavebnich strojii ¢i jinde. Firma Kuhn Bohemia
také obcasn¢ poskytuje slevy ¢i cenové srazky svym zdkaznikiim, zalezi vSak
na soucasném postaveni firmy na trhu a jeji konkurenci. Tvorba cen z hlediska izemi
vyjadiuje chovani firmy k zdkaznikim rGzné vzdalenych od svého sidla. Jedna se tedy
0 tvorby cen v zavislosti na vzdalenosti od mista prodeje stroje, ceny jsou tedy rozdilné.
Nékteré firmy tvofi zony, kde zékaznici plati stejnou cenu, firma Kuhn Bohemia vSak
zénovou tvorbu cen nevyuziva. Ostatnimi tvorbami strukturovanych cen se firma Kuhn

vvvvvv

zakladni metody tvorby cen.

4.7.1 Tvorba cen stroji — naklady a kalkulace cen

Obchodni firma zadina zcela nezbytn¢ kalkulovat cenu stroje tim, Ze vezme
pofizovaci cenu stroje pii dovozu do Ceské republiky za ndkupni cenu stroje od dodavatele
a pripocte dalsi ndklady s tim spojené. Tyto ndklady zahrnuji naptiklad zahrani¢ni Cast
dopravy do CR, piipadné dalsi poplatky spojené s transportem, ur¢ité celni naklady, &i jiné
naklady zavislé na formalitach dovozu. Cenu je nutno stanovit vzdy pro konkrétni stroj
a provedeni, tak jak bude nabizen a prodavan na ¢eském trhu. Tato pofizovaci cena pfi
dovozu dale musi byt v ptipadé stavebnich strojii navysSena o nezbytné naklady na ptipravu
stroje tzv. predprodejni servis. Ten zahrnuje dokompletaci stroje, technickou prohlidku
stroje, oSetfeni po delsi dopravé, kontroly olejovych naplni, kontroly pneumatik
a jednotlivych &asti stroje &i jejich piipadnou nezbytnou upravu pro provoz v Ceské
republice. Do nakladd na pfipravu stroje je zapotiebi dale zahrnout i naklady na vlastni
pfedani zdkaznikovi, na zaskoleni posddky a na dopravu do mista urceni k zakaznikovi
tzn. tuzemska doprava stroje.

V kalkulaci ceny stavebniho stroje nesmi byt opomenuty piipadné naklady
na poskytnuti prodlouzené zaruky stroje, kterou lze zakoupit od dodavatele piipadné kryt
pojisténim od pojistovaci spolecnosti ¢i vytvorenim urité rezervy v cené stroje na tyto

budouci naklady. Samoziejmé& dovozce nebo distributor musi pocitat s dal§imi naklady
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spojenymi s prodejem, coz muze byt piima slozka platu pracovnikl, ktefi pracuji
na provizni bazi pfi prodeji strojii (provize prodejcit). Prodejci stavebnich stroju si také
musi vytvaiet rezervy na dal$i naklady, které pfi provozu strojii vzniknou nebo mohou
vzniknout a bude jejich povinnosti pokryvat je ze svych zdroji. Do této skupiny naklada
patii napfiklad budouci naklady na dodate¢né prodlouzené zaruky a rezervy nad ramec
kryti zaruk ze strany vyrobce, poskytovani dalSich Skoleni a propagacnich sluzeb
pro nasledujici prodej stavebnich stroju.

Po zahrnuti vSech téchto vySe uvedenych nakladt vznikne cena potfizeni daného
typu stroje, kterou samoziejmé obchodni spolecnost jesté navysi o svou o¢ekavanou marzi
nebo zisk a tim vznikd pozadovana prodejni cena urcitého stavebniho stroje.
S touto vytvofenou cenou prichazi prodejce na trh, nabizi zakaznikiim a oc¢ekava reakci
trhu. Reakce na trhu naznacdi, zda takto stanovena cena je realna a zakaznici jsou ochotni
tuto cenu stroje akceptovat ¢i je prili§ vysoka a nepodafi se stroj za tuto cenu uplatnit.
Pokud toto nastane, je tfeba provadét korekce celkové ceny ¢i jednotlivych nakladovych
polozek az se dosahne vicemén¢ rovnovazného stavu, kdy trzni cena odpovida kalkulované
nakladové cené. Za nové upravenou cenu muze prodejce obchodni spole¢nosti na trhu

prodévat stavebni stroje a realizovat odpovidajici zisk.

Pro kalkulaci stavebnich strojit KOMATSU nelze pouzit obecny kalkulaéni vzorec,
jelikoz firma Kuhn Bohemia stroje nevyrabi, ale pouze je distribuuje do Ceské republiky.
Nize uvedena tabulka zobrazuje uk4zkovou kalkulaci firmy Kuhn Bohemia dovezeného
stroje na Cesky trh. Uvedena Cisla jsou pouze orienta¢ni a smyslené, skute¢nosti se vSak
relativné ptiblizuji. Pro lepsi ptehled bylo ptidéleno potizovaci cené stroje od vyrobce 100,
coz umoznuje ukazat vysi dalsich nakladi v procentuelnim poméru. Ukazkovou kalkulaci
nelze pouZit pro vSechny stroje, zaleZi na typu, velikosti stroje a kalkulace by méla byt
vytvofena pro kazdy jednotlivy druh stroje zvlast. Tato kalkulace je urcena pro tvorbu
ceniku €1 nabidek a teprve pfi stietu s konkurenci se cena upravi na trzni.

Jedna se o kalkulaci vychazejici z nékladd, €ili ndkladovou kalkulaci. Distributor
vychézi z nékladl, které musi disledné uvést a propocist, samoziejm¢ musi zahrnutou
také svoji predpokladanou nebo ocekdavanou marzi. Tato vySe marze se pii realizaci

zohledni na skute¢né dosazitelnou marzi daného obchodniho pfipadu.
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Tabulka ¢. 1: Kalkulace prodejni ceny stroje

Kalkulace prodejni ceny nového stroje pii dovozu

Porizovaci cena stroje od vyrobce 100
+ naklady na piepravu

zahrani¢ni doprava do CR 3
dovozni cla a poplatky 0
+ prredprodejni naklady

technicka prohlidka pted prodejem 0,4
montdz stroje po pfevozu 0,5
uprava stroje dle pozadavku ceského trhu a legislativy 0,3
+ kompletace s mistné dodavanym prisluSenstvim

pofizovaci cena mistn¢ vyrabéného piislusenstvi 5
nakupni cena montaznich a jinych sluzeb nutnych k ptipravé stroje | 0,5
+ naklady na prodej

zaSkoleni posadky a ptedani stroje uzivateli 0,1
tuzemska doprava stroje k zdkaznikovi 0,5
naklady na poskytnuti prodlouzené zaruky stroje 1,5
ptima slozka platu prodejce (provize) 1
+ budouci naklady

propagacni sluzby pro dalsi prodej 1,5
rezervy nad ramec kryti zaruk 0,6
Cena porizeni dodavatele stroje 114,9
+ zisk (marZe dovozce) 15
Prodejni cena 129,9

Zdroj: Interni zdroje firmy Kuhn Bohemia a.s.

Z ukazkové kalkulace je patrné, Ze nejvetsi podil na tvorbé ceny dovozce stroji
maji naklady na kompletaci s mistné¢ dodavanym pfiisluSenstvim. Jednd se o mistné
vyrabéné prisluSenstvi, naptiklad lopaty pracovnich stroji a rychloupinaci zafizeni. Dalsi
vysoké naklady, které stoji za zminku, jsou naklady na zahraniéni piepravu do Ceské

republiky. U nakladii na pifepravu je polozka dovozni cla a poplatky nulova, jelikoz
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distributor dovazi stroje ze zemi Evropské unie. Zajimavosti u predprodejnich ndkladt
je uprava stroje dle pozadavkl ceského trhu a legislativy. Pod timto si mizeme ptedstavit
vybaveni stroje Ceskymi ndlepkami a bezpecnostnimi instrukcemi, vybaveni drzaky
registracnich znacek a predepsaného osvétleni. Zbylé ndklady na prodej a budouci naklady,
tvoti také vyznamnou c¢ast vysledné prodejni ceny, nejvétsi daraz je vSak kladen
na spravné zvolenou vysi marze. Z vySe uvedené kalkulace je patrné, Ze marze ma
piiblizn¢ stejnou hodnotu, jako vSechny zaznamenané naklady. Souctem vSech néakladt
a marze dovozce vznika kalkulovana prodejni cena urcena pro ceniky a nabidky, ktera vSak

nemusi byt vysledna, jedna se pouze o ndkladovou cenu.

Kalkulace celkovych naklada provozu stroje — TCO (Total cost of ownership)
Modernim zpiisobem Stanoveni prodejni ceny, zejména z pohledu kupujiciho, je
kalkulace celkovych nakladd provozu stroje, anglicky se pouziva vyraz — TCO neboli
Total cost of ownership. Pii této kalkulaci se zohlednuji vSechny naklady, které uzivatel
bude muset vynalozit pfi pofizeni a provozu stroje vcetn¢ nasledného odkupu
¢i seSrotovani stroje. Tuto kalkulaci pouzivaji v soucasné dobé velké nadnarodni
spole¢nosti, které si uvédomuji velkou naro¢nost provozu strojii a potifebuji mit naprosto
dokonaly piehled o tom, kolik je pofizeni na provoz strojti v budoucnu miize stat. Casto
apeluji na nabizejiciho, aby jim kalkulaci TCO alespon Caste¢né piipravil a ve svych
nabidkach uvadél podstatné tidaje spojené s touto kalkulaci. Kalkulace TCO zahrnuje
nasledujici polozky: kupni cenu stroje, sumu nakladi na servisovani stroje po dobu jeho
planované zZivotnosti tzn. soucet vSech planovanych servisnich prohlidek a tidrzeb za dobu
zivotnosti (pfedevsim vymeény filtrti, olejii, drobnych nahradnich dilti a toto véetné prace
a nakladt na dojezd servisnich vozidel ke stroji), dal§i vyznamnou poloZzkou jsou vSechny
naklady spojené s predpokladanymi opravami stroje po dobu Zivotnosti. Do dalsi skupiny
nakladt patii naklady na opotiebitelné nahradni dily, které se po dobu Zivotnosti na stroji
musi ménit (jednd se zejména o zuby a bfity 1Zic, pneumatiky ¢i podvozkové dily
u pasovych stroju). Tyto naklady se daji kalkulovat pouze s uréenim na konkrétni nasazeni
a konkrétni pracovisté, kde stroj bude pracovat, protoZe opotiebeni téchto dilti je velmi
zavislé na materialu a prostredi, ve kterém stroj pracuje. Dalsi polozkou, ktera vstupuje
do nakladd na provoz stroje, jsou naklady pfimo spojené s obsluhou daného stroje, naklady

na plat obsluhujiciho pracovnika, na dané, ale také naklady spojené s béznymi dennimi
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mazivy a pohonnymi hmotami. Nésledujicim a zaroven poslednim nakladem, ale i ur¢itym
vynosem, je ukonéeni uzivani stroje. Pokud je stroj zcela opotifebovan, je nutno ho dat
seSrotovat (nadklad), mize to vSak byt spojeno i Svynosem. Stroj Se da prodat
na sesrotovani, coz je CasteCny vynos Ci se opotfebovany stroj prodd dalsimu uzivateli
(cena se vsak predem obtizn¢ odhaduje). Souhrnem vSech téchto nakladi uzivatel ziska
celkové naklady na provoz stroje, které 1ze vydélit na mésice, motohodinu ¢i na vytézené
kubické metry. Tento ukazatel pak uZzivateli zobrazuje, ktery stroj je pro néj cenove
nejvyhodné€jsi a mize se diky tomu spravné rozhodnout, ktery stroj od jakého dodavatele
poridit.

Zpusob kalkulace celkovych nakladi provozu je velice moderni zpisob, ale také
velmi narony na spravny vypocet a zpracovani. V souCasné dobé zatim jen malo
kupujicich tento zpiisob pouzivad, nicméné je to jednoznacné nejspravnéjsi pohled

na naklady, které uzivatele ¢ekaji s potizenim a provozem Sstroje.

4.7.2 Tvorba cen nahradnich dilu a sluZzeb

Podptirné k tvorbé cen vlastnich stroji je nutné spravné zkalkulovat i ceny
poprodejnich sluzeb, kde podstatnou ¢ast tvofi ceny nadhradnich dili a ceny sluzeb. Ceny
nahradnich dila (dale jen ND) se vytvaii podobnym zplisobem, kdy pofizovaci cena stroje
se navys$i o zpauSalizované ndklady na dovoz, skladovani, distribuci a navysi se
o o¢ekdvanou marzi, tim vznikne cenik ND, tak jak je pak prezentovan zédkazniktim. I zde
samoziejmé¢ dochdzi ke stfetdvani s trzni urovni ND a pfi jednani se zakaznikem casto
dochazi k poskytovani vice ¢i méné vyraznych slev z ceniku. Navazné na ceny ND firmy
musi stanovit 1 ceny poprodejnich sluzeb, coz je hlavné sazba za hodinu prace
kvalifikovaného mechanika, ktery provadi servis a opravy stroji. Zde miiZzeme urcit
jako nejvyznamngj$i polozku celkovou kvalifikaci danych pracovnikl, naklady
na zajistovani a udrZzovani jejich vysoké technické urovné (zejména Skoleni), dale naklady
na naro¢né technické vybaveni téchto pracovnikii (nafadim) a nezbytnym materidlem.
V neposledni tadé Ize do téchto nédkladii zahrnout i naklady na udrzeni vysokého
know-how celého technického oddéleni dovozce, které ziskava od vyrobce danych
stavebnich stroji. Dal§i podstatnou soucasti pro sestaveni nakladi na servis je tzv. sazba

na kilometr cesty servisniho vozidla, nebot’ vétSina servisnich a opravarenskych praci se
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provadi na strojich ptimo u zakaznika ¢i na stavenistich. Servisni pracovnici prodejce tedy
musi dojizdét na misto opravy. Do kalkulace této kilometrové sazby se zahrnuji predevsim
naklady na provoz servisniho vozidla a jeho vybaveni Casto velmi drahou technikou
a naradim. Dale do nakladi mnohokrat vstupuji velmi sofistikované diagnostické ptistroje
a postupy. Samoziejmosti je V dnesni dobé vybava servisnich pracovnikll pfenosnymi
pocitaci predevsim s diagnostickymi softwary, které jsou poskytovany pfednimi vyrobci
stavebnich strojii pouze svym delegovanym servisnim pracovnikim.

Vysledkem téchto kalkulaci je stanoveni servisnich sazeb vyjezdniho servisniho
technika za hodinu jeho prace a za kilometr piejizdéni servisniho vozidla na pracoviste.
Tyto sazby mlzeme vnimat v pfipadé autorizovanych servisii vyznamnych vyrobct
stavebnich stroji na dosti vysoké urovni a Casto byvaji ve srovnani s béZznymi opravnami
lokdlnitho vyznamu dvojnasobné 1 trojnasobné vyssi. Jiz zminéné vysoké sazby
za poskytovani poprodejni sluzeb jsou vsak vyvazeny Spickovou urovni poskytovaného
servisu, plnou podporou ze strany vyrobcti dané znacky stavebnich stroji a zarukou
za kvalitu poskytnutych sluzeb.

U zakaznika poté dochazi k hledani cesty jaké servisni sluzby uzivat. Na jedné
strané mohou vyuzivat drahych servisnich sluzeb autorizovanych dovozcti stavebnich
stroji, kde vSak maji zajistény nejkvalitn€jsi nadhradni dily a vyrobcem doporucené postupy
pii diagnostice a opravach stavebnich stroji. Na druhé strané mohou pouzivat vyrazné
lacingj$i sluzby neautorizovanych servisi ¢i jednotliven, kteti také poskytuji na uréité
urovni mechanické prace a opravy stavebnich stroji. Tyto neautorizované servisy
a jednotlivci vSak nemaji ptistup k know-how, dokumentaci a zazemi vyrobce daného typu
stroje. Uzivatel stroje musi sam uvazit, co je pro né¢j dlouhodobé vyhodnéjsi, zda levné;si
servis s nejistymi nasledky na stroji ¢i drahy, ale kvalitni servis s kvalitnimi ND. Kvalitni
servis uzivateli stroje zajisti dlouhodobé¢ vysoky stupeni vyuziti daného stroje a i nasledné

pii odprodeji pouzitého stroje jeho vyssi cenu.

U poskytovani servisu a poprodejnich sluzeb je vyznamnou slozkou podporujici
rozhodovéani zédkaznikli pro vyuziti originalniho servisu stroji KOMATSU existence
softwarového systému KOMTRAX, ktery jiz byl v této praci zminén. Systém KOMTRAX
se vyskytuje ve viech stavebnich strojich KOMATSU dovazenych do Ceské republiky

zcela zdarma. Tento systém velmi pomaha autorizovanému servisu stroji KOMATSU,
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nebot’ prendsi pres satelitni zafizeni informace ze stroje pifimo do servisniho stiediska
0 pouzivani stroje, jeho vyuziti, ale predevsim hlasi riizné zdvady a abnormalie pii provozu
stroje a jeho technicky stav. Autorizovany servis stroji KOMATSU mize tudiz na dalku
zjistit skute¢ny stav stroje, odhalit druh zavad, které se na stroji objevuji a piijet opravit
jiz diagnostikovanou zévadu. Toto vyrazné zvySuje hodnotu poskytovaného servisu
a je zadkazniky velice vysoce cenéno. Pravé na piikladu systému KOMTRAX mulzeme
vidét, jak se vyrobce stavebnich stroji KOMATSU snazi ziskat konkuren¢ni vyhodu
sluzbou, kterou nemaji ostatni konkurenc¢ni stavebni stroje k dispozici. Umoziuje
tak distributorim svych stroji dosahnout vys$i marze v oblasti servisu a prodeje
nahradnich dilt. Lze to uvést jako jeden z ptikladii hledani jinych cest k dosazeni vyssi

marze nez jen vlastnim cenovym bojem.

4.8 Stiretavani nakladovych cen s cenami trZznimi

Trzni cena vznikd na trhu nabizenim obdobnych stavebnich strojii stejnému
zakaznikovi rGznymi konkuren¢nimi firmami. Nabidky se stfetdvaji u zakaznika a ten si
Z nich vybira, pfipadné cenové jedna s hlavnimi dodavateli a tim se vytvaii trhem
akceptovatelna cena daného stroje. N€kdy je tato cena relativné skryta a téZko se ziskava
informace o dosazitelné kupni cené a prakticky ji zna jen vitézny dodavatel. Nékdy jsou
ceny vetejné k dispozici (obecné znamy), to jsou piipady vybérovych fizeni, kdy svoje
nabidky pfedlozi za pevné danych podminek vice dodavatelli. Dodavatelé musi presné
splitiovat urcité technické zadani, ve vysledku se porovnava vétSinou jen cena piipadné
dalsi kalkulovatelné polozky. Diky témto zvefejnénym cendm prodejci stavebnich stroji
zjisti, jaka je skutetna mozna vySe trznich cen pro danou skupinu stroji. Toto je
také nejsnaze ziskatelny udaj pro piehled o trznich cendch a vede firmu

ke zpétnym Gpravam kalkulaci na realnou dosazitelnou vysi cen a svych marzi.
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4.9 Dlouhodoby vyvoj vySe trznich cen a tendence

Vyse trznich cen se méni v ¢ase @ ma na to vliv fada faktort. Jedna skupina faktort
figuruje na stran¢ dodavatelti a vyrobct, kdy se dlouhodob¢ zvysuji nakladové ¢asti ceny
od vyrobctu a dodavatelt. K tomuto faktu prispiva modernizace a technické vylepSovani
stroju, které také zavisi na zvySovani pozadavkil ze strany Evropské unie a predevsim
emisnich pozadavkti. Dochéazi k vyssi slozitosti stroji a tim i1 nutné ke zdrazovani
pofizovacich cen strojii. Na druhou stranu na vysi moznych prodejnich cen mé podstatny
vliv trzni situace v dané zemi a Case. Muzeme pozorovat na vyvoji 10 let, jak se ménila
poptavka po stavebnich strojich a tim se ménil tlak na vysi trznich cen jednotlivych skupin
stroji.

Obecné se da fici, Ze v dobach konjunktury je poptdvka po strojich vysoka
a nabidka na stran¢ dodavatelll neni tak velka, aby byly tlaceny ceny stroji dolu. Kdyz se
podivame do historie, toto byl pfipad let 2005 - 2008, kdy poptavka trvale rostla a nabidka
stroji byla relativné omezena, ¢imZz se prodluzovaly nejen dodaci lhity strojd,
ale i dodavatelé si mohli dovolit zvySovani cen stroji. Na druhou stranu v roce 2009
a v dalSich nasledujicich letech, kdy zacala prudce klesat poptavka, zvySovala se nabidka
stroju a pravé trzni prostiedi tlacilo ceny stroji a tim dosahované marze prodejct prudce
dolu. Vyrobci a prodavajici na to museli reagovat jednak snizovanim svych marzi,
snizovanim vyrobnich nakladi a tim pofizovacich cen pro dovoz stroji, také samoziejmé
hledali i nové zptisoby jak 1épe uplatnit stroje na trhu.

V soucasnych letech je situace na Ceském trhu zajimava, konkurence na strané
dodavatelt figuruje na nejvy$§i mozné Grovni, nebot” vSichni podstatni vyrobci jsou
v Ceské republice zastoupeni a snaZi se uplatnit své stroje na ¢eském trhu. Kromé tohoto
vétSina dovozcl vyznamnych znacek stavebnich stroji je pod velikym ekonomickym
tlakem a usiluji o preziti soucasné obtizné ekonomické situace. Poptavka po strojich je
velkym pozitivnim signalim, 0 tom Ze by méla byt zvySovdna poptavka a prodeje
stavebnich stroji. To vytvaii obrovsky tlak na dovozce stavebnich stroju, kteti se snazi
stroje prodat prakticky za kazdou pfijatelnou cenu, aby byla realizovana alesponn minimalni
marze za prodej stroji. Prodejci tim usiluji o vytvoreni ur¢ité populace strojii dané znacky

na ¢eském trhu, ktera jim dovoli v néasledujicim obdobi prodévat na tyto stroje nahradni
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dily a poskytovat zdkaznikiim poprodejni sluzby, coz je predevSim provadéni servisu,
pravidelnych prohlidek a oprav stroji. Toto umoziuje prodej nahradnich dild,
kdy se dosahuje relativné dobré marze a soucasn¢é provadéni oprav a servisi, coz patii
mezi dal$i dobie placené poprodejni sluzby, které pomahaji piezit dovozcum stavebnich

stroji soucasné tézké obdobi.

Bohuzel nejsou k dispozici zadna konkrétni ¢isla cenového vyvoje za posledni
obdobi, jelikoz neexistuji zadné statistiky, které by ukazovaly na zmény cen stejnych
vyrobkid. Toto neexistuje ani v ramci oficidlnich statistik, ani v podob¢ internich statistik
firem a cenovou uroven si jednotlivi dovozci prisné hlidaji a nezvetejiiuji ji. Nicméné
nékteré rysy lze obecné charakterizovat a ¢aste¢né kvantifikovat. Svétovi vyrobci se snazi
kazdy rok zvySovat cenu svych vyrobki piiblizné o 1 — 3 % ro¢né a promitnout
to do svych nabidkovych cen, za které prodavaji stroje distributorim. Obvykle
to zdGvodnuji ro¢ni vysi inflace. Na druhou stranu distributofi jsou pak pod obrovskym
tlakem trhu obzvlast v souCasné krizové situaci. Distributofi se snazi zpétné tlacit
na vyrobce a ziskat dodate¢né slevy, bonusy, pobidkové programy, které by zpétné rocni
cenovy narust castecné snizily. Dal§im vyznamnym faktorem vyvoje cen je dodrzeni
novych emisnich pfedpisti na evropském trhu, které nuti vyrobce pravidelné v predem
danych casovych intervalech zavadét nové modely, které jsou vybaveny novymi motory
splitujici aktualni emisni predpisy. Jedna se o skokové zdraZeni vyroby novych modeli
a kazdy tento skok se vyznacuje velkym cenovym nariistem. Vyrobci Casto zvySuji ceny
jednordzové o 5 — 10 % a da se predpokladat, ze ceny chtéji takto zvySovat vSichni
vyrobcei, ktefi jsou schopni spliiovat nové predpisy. Proti tomuto razantnimu cenovému
nartstu bojuje trh, ktery svym talkem nuti jak dovozce, tak vyrobce tento cenovy skok
snizovat. Vyrobci a mezi nimi i KOMATSU nabizi riizné programy, které kupujicimu
kompenzuji tyto cenové narlsty. Jednim z takovych programt je v piipadé KOMATSU
program Komatsu Care, ktery za urcitych podminek poskytuje uzivateli stroje s novym
typem motoru urcité ulevy v oblasti servisu, prodlouzené zaruky a péce o stroj,
které v pribehu pouzivani uzivateli snizuji naklady na provoz a servis. Kazdy vyrobce
se snazi jinou cestou kompenzovat zvySeni ceny, vSichni jsou nuceni hledat zplsoby,

jak kupujicimu zmirnit tento cenovy narust.
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5. ZHODNOCENI VYSLEDKU A NAVRHY RESENI

V pribéhu 10 let se vyvoj cen samoziejmé ménil, tim by se méla ménit i cenova
strategie firmy Kuhn Bohemia, tak aby dosahovala co nejvyssiho podilu na trhu. Cenovy
vyvoj byl ovlivnén i svétovou krizi a to zaskocilo vétSinu firem v oblasti stavebnich strojt.
Pouze vedouci firma na trhu dokézala reagovat rychle na tuto situaci a zvolila agresivni
cenovou politiku. Firma Zeppelin CZ tim zvysila sviij podil na trhu, ¢imz se snizil podil
na trhu ostatnim konkuren¢nim firmam, a to i firm¢ Kuhn Bohemia. Pro zvyseni podilu
na trhu by firma Kuhn Bohemia méla snizit ceny stavebnich stroji, avSak pouze tak,
aby prezila a ziistala na tomto trhu. Snizenim ceny by mohla dosahnout lepsi pozice na trhu
a ziskat vice zakaznikii oproti konkurenci. Je to otazka stanoveni cenové strategie,
jak dovozce, tak vyrobce a jak bylo zminéno vySe, strategie snizovani prodejnich cen miize
mit sva uskali do budoucna. Diky filosofii KOMATSU jiZ vime, Ze pofizovaci cena stroje
snizena nebude, proto je na dovozci, aby vyhovél pozadavkiim zakaznikti a cenu co nejvice
upravil snizovanim svych nakladu.

Samoziejmé& cestou ke zvySeni konkurenceschopnosti a vyS§iho podilu na trhu
dovozce stavebnich strojii a obecné jakékoliv obchodni firmy mlzeme urcit zminéné
snizovani nakladt. Snizovani ndkladi u distributora je relativné omezené, protoze
nejpodstatnéj$i polozkou je pofizovaci cena stroje, ktera figuruje v daném kontextu jako
urcend a pevné dana. Nicméné fada nakladii, svym pomérem mensich neZ potfizovaci cena,
se objevuji v kalkulaci kazdého stroje a i drobné snizeni ndkladi muize celkové pomoci.
Pravé v dobach krize je dulezité, aby firmy, které chtéji prezit, minimalizovaly vSechny
naklady a hledaly co nejekonomicté;si feSeni. Firma Kuhn Bohemia by méla vyvijet vnitini
tlak na kontrolu a redukci nakladi celé firmy tak, aby naklady byly co nejmensi.

Snizovani nakladit Kuhn Bohemia, byt dil¢i a v malém méfitku, miZe mit ve svém
celku velmi pozitivni efekt na ekonomiku firmy a zmensi tlak vysokych cen a jejich dopad
na celou firmu. Prakticky se lze podivat na vS§echny ndkladové polozky, které dovozce ma,
tak jak bylo uvedeno v ukazkové kalkulaci v praktické casti této prace. Samoziejme
nejvyznamnéjsi je jakakoliv sleva, které se podaii dosdhnout od vyrobce, jednoznaéné
se da hovofit o nejvétsim efektu. DalSim vyznamnym bodem jsou veSkeré¢ dopravni
naklady, které vznikaji z pfevozu stroju, jak v zahrani€i, tak samoziejmé i v tuzemsku.

Dutlezité je jednat s dopravci a hledat co nejekonomictejsi zplisoby transportu. Myslim si,
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ze dopravni naklady by bylo vhodné co nejvice snizit a to tim zplisobem, ze by firma Kuhn
Bohemia vice vyuzivala vytézovaci dopravu. Toho by se dalo dosahnout uzsim spojenim
S vyznamnymi prepravci stavebnich strojl, ktefi uméji kombinovat dohromady transporty
stroji 1 pro nékolik zakaznikli. Vyuzitim jejich schopnosti nabidnout zpétné vytizeni
ptepravnich kapacit by mohlo vyvolat snizeni ceny dopravy stroje az na polovicni ¢astku.
Dalsi polozkou, ktera zvySuje efektivitu firmy a mohla by pomoci snizit néklady
Vv této tézké dobé, je co nejefektivnéjsi vyuzivani vlastnich pracovnikl pro ptipravu stroji
na prodej, tak aby v co nejkratsi dobé dokazali stroj kvalitné piipravit. Déle je nutné jednat
se vSemi subdodavateli pfislusenstvi ¢i sluzeb, které¢ jsou vyuzivany pro piipravu stroje
na prodej tak, aby snizovali své ceny a umoznili tak snizit naklady na konkrétni stroj
na prodej. Jak jiz bylo zminéno, snizenim i1 malych nékladl lze ve vysledku dosahnout

dobrého snizeni celkové ceny stroje, tak aby byla konkurenceschopna.

Firmy by mély neustale sledovat konkurenci na trhu stavebnich stroji, a pokud
se konkurence zvySuje, mély by pfizplsobit svoji cenovou ¢i necenovou politiku dané
situaci. V roce 2013 firma Kuhn Bohemia zaostava za vedouci firmou na trhu, ale i dal$imi
firmami, které jiz pfekonaly Kuhn Bohemia svymi podily na trhu. Vzhledem k tomu,
ze firemni strategie KOMATSU je zalozena na udrZovani relativné vysokych cen a nechce
se cenoveé podbizet, jak jiz bylo diive uvedeno, tak ma firma Kuhn Bohemia nékteré
moznosti necenového konkurencniho boje, kterého by méla vyuzivat. U firmy se
jiz objevuji akce, které se snazi zakaznikim nabidnout velice rychlé dodéani stroji
Vv piipad¢ potfeby a tim si je ziskat na svoji stranu. Pokud toto nastane, zdkaznici jsou
ochotni si za dodavku pfiplatit a akceptovat vyssi cenu i bez zasadni slevy. Myslim si,
ze vSak tato akce nestaci k ziskani vétSitho poctu zdkaznikid ¢i zvySeni podilu na trhu
tak, aby prekonala konkurenci. KOMATSU ptili§ neuplatiiuje necenovou politiku, bylo by
tedy vhodné, aby byla zvySena propagace stroji KOMATSU a tim by oproti konkurenci
mohla ziskat lepsi postaveni na trhu.

Firma by mé¢la hledat vice necenovych zplisobi konkuren¢niho boje, napiiklad
propagace stroji. V propagaci by jist¢ melo byt uvedeno, ze stroje KOMATSU vyuZzivaji
systtm Komtrax, ktery slouzi jako velkd konkuren¢ni vyhoda, ale neni vSak tolik
propagovana. Tento systém je jedine¢ny a konkurence ho zatim v takovém rozsahu neumi

nabidnout. Bylo by proto velmi taktické zaméfit se praveé na Komtrax ve své marketingové
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strategii. Dal§i moznosti by bylo propagovat jiz zminény Komatsu Care orientovany
na poprodejni servis. Komatsu Care uzivatelim stroji poskytuje zlevnéni servisu
a nahradnich dila a distributorovi ¢i vyrobci zajistuje prodej ndhradnich dili a servisni
prace na dalsi obdobi.

Lepsi propagaci prednosti stroji KOMATSU a spravnym vycislenim hodnoty
poprodejnich sluzeb, které jsou poskytovany vyhodnéji, 1ze zdkaznikovi odhalit, Ze i drazsi
vyrobek pro né muze byt vyhodnym nakupem. V této souvislosti se ukazuje,
ze vyznamnym argumentem pii prodeji nového stroje je i jeho budouci cena, za kterou lze
pouzity stroj po 3, 5 ¢i 8 letech prodat na trhu a pravé prémiové znacky dosahuji nejlepsich
cen pouzitych stroji. Myslim si, ze diky témto faktim, by mohla firma Kuhn Bohemia
ziskat vice zdkaznikii a zvysit tak svlij podil na trhu, zélezi v§ak pouze na ni, zda bude

vénovat vice Casu a financi na propagaci necenovych piednosti strojt KOMATSU.

Poslednim navrhem pro zlepseni pozice firmy Kuhn Bohemia na trhu stavebnich
stroji v souvislosti s cenami je diraz na zakazniky. Vzhledem k filosofii KOMATSU
0 udrZovani vysoké ceny prémiovych vyrobki, by firma Kuhn Bohemia méla zvysit svoji
znalost trhu a Iépe sledovat obchodni ptipady ndkupi stavebnich stroja. Lepsi piehled
o potencionalnich kupujicich na trhu ji umoZzni si vybirat zdkazniky, ktefi jsou pfipraveni
a ochotni akceptovat prémiové vyrobky za vyssi cenu. Jelikoz firma KOMATSU nechce
V budoucnu zménit svoji filosofii, musi se distributor Kuhn Bohemia pfizplsobit
a vyhledavat co nejvice potencialnich zédkazniki tak, aby nebyl nucen prodéavat stavebni
stroje pod cenou. Ostatni zdkazniky, ktefi se orientuji pouze na cenu a nezohlednu;ji kvalitu
stroju, by tak firma mohla ponechat jinym konkurentim. Kli¢ova je zde znalost trhu

a kontakty na co nejvétsi okruh potencialnich zakaznik.
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6. ZAVER

Ve své diplomoveé praci jsem se snazila vystihnout problematiku kalkulace a tvorby
cen stavebnich stroji vzhledem k aktualni konkurenci na trhu. Konkrétné na ptikladu
dovozce stavebnich strojii firmy Kuhn Bohemia. Diky teoretickym poznatkliim bylo
uréeno, Ze se jedna o nedokonalou konkurenci typu oligopol na ¢eském trhu stavebnich
stroju. Firma Kuhn Bohemia nevyuzivd Zadnou konkrétni metodu tvorby cen,
ale kombinuje je, coz mtizeme urcit za nejlepsi zptsob, jak vytvofit idealni cenu daného
vyrobku. Pii tvorbé cen je dilezité brat v uvahu jak vlastni néklady, tak konkurenci, trh,
ale samoziejm¢ i1 zdkazniky. V praktické cCasti prace byla pfedstavena firma Kuhn
Bohemia, pét nejprodavangjsich kategorii stavebnich stroji a nejvétsi konkurenti firmy
Kuhn Bohemia v oblasti prodeje stavebnich stroji. Zvoleny ¢asovy horizont 10 let nam
diky velké zméné hospodaiské situace umoznil sledovat vyvoj trhu stavebnich stroji
I vdob¢ svétové krize. Zminéna svétova krize velmi ovlivnila ¢esky trh se stavebnimi
stroji a muzeme konstatovat, Ze se situace piili§ nezlepSuje ani nckolik let po této krizi.
Dovozci stavebnich stroji jsou proto pod obrovskym tlakem a snazi se na trhu udrZet
a neztracet podil na trhu. Firma Kuhn Bohemia ma klesajici podil na trhu, a to i vlivem
agresivni cenové politiky vedouci firmy na trhu, Zeppelin CZ. Pokud by se podminky
na trhu stavebnich strojii nezménily, firma Kuhn Bohemia by méla i nadale klesajici podil
na trhu. Toto bylo predikovano pomoci linearniho trendu a rovnici p¥imky na roky 2014
a 2015. Tento fakt je vSak urCen pomoci historickych tdaju podilti na trhu firmy Kuhn
Bohemia za poslednich 10 let, tzn. od roku 2004 do roku 2013. Vzhledem K tvorbé cen
byla dale uvedena ukazkova kalkulace, ktera zobrazuje veskeré naklady dovozni firmy,
které musi Kuhn Bohemia brat v uvahu. Firma KOMATSU nechce poftizovaci cenu strojil
snizovat, je tedy na dovozci, aby reagoval na tlak trhu a pokusil se cenu upravit pomoci
snizovani vlastnich nakladu ¢i snizenim marze. V zavére¢né ¢asti prace jsem se pokusila
navrhnout tfi hlavni moznosti, jak zvysit podil na trhu firmy Kuhn Bohemia tak,
aby nemusela pfili§ sniZzovat svoji marzi a i pfesto se udrzela na trhu a neztracela svij
podil. Diky predikci podilu na trhu firmy Kuhn Bohemia na rok 2014 a 2015 je tfeba
zmeénit piistup firmy a navrhnout feSeni, jak jeji podil na trhu v budoucich letech zvysit.
Snizenim i malych nakladi by mohlo byt dosazeno dobrého vysledku snizeni ceny stroje

tak, aby byla konkurenceschopna. Toho mtize byt docileno snizenim dopravnich naklada
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pomoci vétsitho vyuzivani vytézovaci dopravy stavebnich stroji. Snizeni dopravnich
nakladl by se dalo dosdhnout uz§im spojenim s vyznamnymi piepravci stavebnich stroji,
ktefi uméji kombinovat dohromady transporty stroju i pro nékolik zadkaznikl. Vyuzitim
jejich schopnosti nabidnout zpétné vytizeni piepravnich kapacit by mohlo vyvolat snizeni
ceny dopravy stroje az na polovicni ¢astku. Dals$i moznosti je uplatnéni necenové politiky,
konkrétn¢ propagace systému Komtax ¢i Komatsu care, ktery je orientovany na poprodejni
servis. Systémem Komtrax se stroje KOMATSU vyrazn¢ odlisuji od ostatnich stroji a maji
tak velkou konkurenc¢ni vyhodu. Tento systém je jedineCny a konkurence ho zatim
v takovém rozsahu neumi nabidnout, proto by bylo velmi taktick¢ zaméfit se prave
na propagaci Komtraxu. Jelikoz spole¢nost KOMATSU nechce zménit svoji filosofii
a nebude sniZzovat ceny stroju, je tedy na dovozci Kuhn Bohemia, aby zlepsil znalost trhu
zakaznikl, ktefi by akceptovali vyS$Si cenu stroje a nemusela by tak prodavat stroje
pod cenou. Kli¢ova je zde vSak znalost trhu a kontakty na co nejvétsi okruh potencialnich

zakaznik.
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