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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tématem mé bakalarské prace je analyza cenové strategie spole¢nosti DOMAPEK s. 1. 0.,
kterad se zabyva vyrobou peciva. Po struéné charakteristice dané firmy se vénuje analyze
SWOT, cenové¢ analyze a tvorbé ceny v této spolecnosti. Analyza cenové strategie ukazuje,
jaké strategie firma DOMAPEK s. r. 0. vyuzivd v souCasnosti. Nasledné je zde detailné
popsan proces tvorby cen v dané spolecnosti a jaké jsou jeji hlavni polozky kalkulaéniho
vzorce. Déale zde mlzZete nalézt také individualni kalkula¢ni vzorec urcitého vyrobku. Na
zaveér jsou navrzena zdokonaleni, které se tykaji pfedev§im pouZivanych cenovych

strategii a procesu tvorby cen.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The topic of my bachelor thesis is an analysis of pricing strategy of the company
DOMAPEK s. r. 0., which produces bakery products. After a brief characterization of this
company my bachelor thesis includes SWOT analysis of the company, pricing analysis and
price fixing procedure of the company. The analysis of pricing strategy is showing a
specific pricing strategies which the company DOMAPEK s. r. o. is using. After this part
there is a detailed description of the price fixing procedure of this company, and what are
company’s main items of the costing model. You can find here an individual costing model
of a specific product of the company DOMAPEK s. r. 0. too. In conclusion there are
proposed improvements of pricing strategies and the price fixing procedure which the

company uses.



Déekuji vedouci mé bakalaiské prace pani Ing. Miloslavé Chovancové, CSc. za odborné

vedeni prace a nespocet cennych rad a ptipominek.
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UvVoD

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je pokusit se navrhnout urcitd opatfeni pro
zdokonaleni cenové tvorby ve firmé DOMAPEK s. r. 0. Piedpokladem pro dosaZeni tohoto
hlavniho cile je naplnéni dil¢ich cild. Mezi dil¢i cile patii popis firmy, zhodnoceni
soucasné cenoveé tvorby a pouzivané cenové strategie ve spolecnosti DOMAPEK s. r. o.,

ktera je zaméfena na vyrobu riznych druhil peciva.

Téma mé bakalaiské prace ,,Analyza cenové strategie firmy DOMAPEK s. r. 0.“ jsem si
vybrala za Ucelem zjistit, zda 1 menSi firma se dokadZe prosadit na trhu se silngjsi

konkurenci prostfednictvim vyuzivani svych cen a jejich strategii.

Ze vSech rozhodnuti realizovanych managementem jsou cenova rozhodnuti nejvice
viditelna, protoze maji ptimy vliv na firmu, hlavné na troven jeji ziskovosti. Firma se musi
snazit svou stanovenou cenou piibliZit ostatnim vyrobklim ¢i poskytovanym sluzbdm na

trhu.

Stanoveni ceny v praxi je pomérné komplikovanou zaleZitosti, vzhledem k tomu, Ze se zde
musi zvazovat rizné okolnosti. Mezi tyto okolnosti patfi cile organizace, moZnosti
organizace a vn¢jsi faktory. Kazda organizace si na zacatku stanovi své vlastni cile, které
se snazi svou vyrobou a ¢innosti zrealizovat. Pfevazné svoji kapacitou si firma urcuje své
moznosti vyrabét produkty. Pro firmu jsou velice dulezit¢é vngjsi faktory, s kterymi je
neustale ve styku. V soucasnosti spolecnosti nikdy nemaji stoprocentné jisté postaveni na
trhu, tudiz musi neustale sledovat svou konkurenci. Cilem spravného rozhodnuti je vytvofit
pfiznivou cenu vyrobku ¢i sluzeb na trhu, kterda bude spolecnosti pfindSet kratkodobé a 1

dlouhodobé ptijmy.

Cenova strategie je v dneSni dobé pro firmy velmi dilezitd. Vytvofeni této strategie
umoznuje firmé Gplnéjsi a hlavné méné nakladné dosazeni cild, které si stanovila. Kdyz
firma vyuziva dobré cenové strategie, které jsou dokonale pfizplisobeny podminkdm na

trhu, tak mtze ziskat i dobrou pozici na daném trhu.

V soucasnosti je na tvorbu ceny a cenovou strategii firmami kladen veliky daraz a dané
téma je tudiZ i velmi aktudlni u vSech firem, které se zabyvaji produkci vyrobkl ¢i

poskytovanim sluzeb.
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1 CENA

Teorie cenové politiky je dosud otevienym celkem otazek, jejichZ feSeni je stale aktudlnim
ukolem ekonomické védy. Cena je, byla a bude pfedmétem neustalého zdjmu vSech
ucastnikd trhu. DileZitost jeji role nevyplyva jenom ze skutecnosti, Ze ceny ve srovnani
s penéznimi piijmy obyvatelstva vymezuji obsah realizované spotieby, nybrz zaroven

z faktu aktivni spoluvzajemnosti struktury nabidky a poptavky. [2]

Vyznam ceny je pro rizné subjekty odliSny. Z makroekonomického hlediska je cena zbozi
¢i sluzeb zadkladnim mechanismem, jenz uvadi do rovnovahy nabidku a poptavku a
ovlivituje rozmisténi zdroji celé spolecnosti. Pro spotiebitele cena piedstavuje souhrn
finan¢nich prosttedki, kterych se musi vzdat, aby vyménou ziskal jinou hodnotu — tedy
potiebné zbozi nebo sluzbu. Konecné pro vyrobce je stanoveni ceny klicovym
rozhodnutim, které ovliviiuje dalsi Cinnost celé firmy: cena je totiz jedinym ndstrojem
marketingu, tvoficim pfijmy; vSechny ostatni jsou zdrojem nékladii podniku nebo

spole¢nosti. [5]

1.1 Definovani ceny

Cena je vyjadienim ,.hodnoty” zboZi nebo sluzby. Tato hodnota je dana skutecnou a
psychologickou uzite€nosti, eventualné spoleCenskym vyznamem daného produktu a
zpravidla byva poméfovana penézi. MiiZze vSak mit i podobu mimopenézni smény — tzv.
barteru—kdy je jeden produkt sméiovan za produkt jiny hmotny produkt a hodnota zbozi je
vyjadiovana vztahem k jinému zbozi. Tento zplsob ocenéni bez uZiti penéz je obvykly
zejména v meéné vyspélych ekonomickych systémech.

VétSina transakei ma vSak formu vymeény, v niz je hodnota jednoho produktu vyvazovana

uréitym mnoZzstvim penéz. PoZadovana penéZni Castka miva rozmanité nazvy:
* Ngjemné — cena za poskytnuté obydli,
= Pojistné — pravidelna tthrada pojistné ¢astky,
= Urok — cena za piijéeni uréité sumy penéz,

=  Mytné — cena za prijezd urcitou oblasti, naptiklad pies soukromy most nebo

pozemek,

= mzda - cena pracovni sily,
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= jizdné — cena za poskytnutou osobni piepravu,

= vstupné — naptiklad cena za shlédnuti kulturniho potfadu, koncertu, atd. [5]

1.2 Trzni interpretace ceny

Ulohy, které miize cena zastivat, jsou mnohé. Témi dvéma zakladnimi rolemi jsou role
aloka¢ni a informacni. Cena vyrobku ve funkci aloka¢niho mechanismu urcuje, kdo si
muze koupit vyrobek a v jakém mnoZstvi bude kupovat, ¢ili celkovou poptavku po urcitém
zvoleném vyrobku kupujicim. Ve své alokacni funkci mohou mit ceny délici ucinek, kdyz
rozdéluji spole€nost na ty, co ,,maji“, a na ty, co ,,nemaji*“. Cena poskytuje zaroven signaly
a vymezuje postaveni vyrobku na trhu — jak z pohledu urovné kvality, tak 1 z pohledu
dosazeného spolecenského postaveni, které je s vlastnictvim daného vyrobku spojovano.
Cena Casto ukazuje, za koho by chtél byt zékaznik pi1 nakupovani povazovan. Cena tim, ze
dokéze ovlivnit chovani kupujicich, mize byt spole¢né s obchodnim jednanim a reklamou

marketingovym stimulem. [11]

Z trzniho hlediska miize byt cena:
= soucast marketingového mixu,
= ndkupni informaci,
* marketingovym stimulem,

= 7 pohledu zékaznika.

1.2.1 Cena jako soucast marketingového mixu

Cena je jako zédpalky. Pfi neobratném zachdzeni se z ni stavd nebezpecnd hracka, ktera
zni¢i cely dam. Cena je ale také pouzivany marketingovy nastroj, ktery, pokud je pouzivan
promyslené, je velice efektivni. A jak vypada promyslené pouzivani? Predné je tieba si

uvédomit, Ze cena se da marketingové pouzit ve ttech ptipadech jako:
* podpora prodeje, za ucelem kratkodob¢ zvysit poptavku,
* strategie, k dosazeni urcité pozice na trhu, ¢i viibec na trh proniknout,

» profilaéni prvek, k dlouhodobému odliseni se od konkurence. [12]
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Cena jako souc¢ast marketingového mixu znamena pro firmu vynosy. Na rozdil do ostatnich
prvki marketingového mixu — vyrobku, reklamy a distribuce — s ni nejsou spojeny zadné
vydaje.

Marketingovi manazeti musi zvazovat aspekty pisobeni ceny na chovani zdkaznika a pak
je dovedné vyvazit se vSemi ostatnimi prvky marketingového mixu, aby dosahli
vyty€enych cill, zvIasté téch, které se tykaji rentabilniho ristu objemu prodeje. [11]

Pro spotiebitele piedstavuje cena sumu financnich prostredki, kterych se musi vzdat, aby

vvvvvv

* je odrazem hodnoty pro zakaznika,

* jeji stanoventi je pro podnik klicovym rozhodnutim,

S 24

» z casoveho hlediska pfedstavuje nejpruznéjsi proménnou. [4]

1.2.2 Cena jako nakupni informace

Cena vyrobku nebo sluzby je vyuZzivana spotiebiteli béhem ndkupniho rozhodovani
rozdilng. Z psychologického hlediska piisobi cena na jednéni zakaznika né€kolika zplsoby.
Jednim z nich je vyuziti ceny k signalizaci vlastnosti vyrobku nebo sluzby, jako jsou napf.

kvalita, hodnota a postaveni.

Zda cena poskytuje ¢i neposkytuje kupujicimu informace, zavisi na tom, jakou predstavu si
kupujici vytvofi o vztahu mezi cenou a vyrobkem ¢i sluzbou a do jaké miry bude tento
vztah spolehlivy. Pokud cena plsobi na zakaznika po psychologické strance, pak ma
zakaznik sklon nevS§imat si necenovych informaci charakterizujici dany vyrobek ¢i sluzbu,

aby maximalizoval pfedpokladanou kvalitu.

Je charakteristické, Ze jak sila vztahu mezi cenou a kvalitou, tak i jeho spotiebitelnost se
bude zvySovat pocinaje zdkladnim zbozim kazdodenni potfeby, u n¢hoz ma kvalita i cena
prakticky nulovy vyznam, pfes spotfebni zbozi az k zbozZi vyjadfujicimu postaveni, jako

jsou ,,prémioveé‘ a luxusni kategorie vyrobku. [11]

1.2.3 Cena jako marketingovy stimul

Cena spolu sriznymi formami prodeje piispiva k stimulaci poptavky spotiebitele.

V mnoha odvétvich je hlavnim konkurenénim nastrojem cenovd tvorba zahrnujici
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kratkodobé slevy, moznost ziskat zaplacenou castku zpét v pifipadé nespokojenosti
s vyrobkem, rabaty, hodnotovou tvorbu ceny nebo takova opatfeni na podporu prodeje,
jako jsou darky ¢i soutéze. Stimulacni efekt cenovych slev je nejvice vidét u homogenniho
spotfebniho zbozi, které je inzerovano jako reklamni zboZi, docasné podavané se

slevou.[11]

1.2.4 Cena z hlediska zakaznika

Pti kazdé koupi zdkaznik zvazuje naklady, které musi vynalozit a porovnava je
s uzitecnosti, kterd vyplyne z koupé produktu nebo sluzby. Pro prodejce je proto velmi
dalezité, aby pochopil uziteCnost, po které¢ zakaznik touzi, a aby vyzkousel, kolik je

zakaznik ochoten za ziskani uZitecnosti zaplatit. [9]
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2 SWOT ANALYZA

K zékladni identifikaci soucasného stavu podniku slouzi SWOT analyza podniku. Ta
sumarizuje zakladni faktory plisobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujici
dosazeni vyty¢enych cila.

SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths (pfednosti = silné stranky), Weakneses
(nedostatky = slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby), pfi¢emz se

jedna o ptfednosti a nedostatky organizacnich internich kapacit a o pftilezitosti a hrozby

v organiza¢nim vné&jSim prostiedi. [14]

2.1 Analyza vnéjSiho prostredi (prilezitosti a hrozeb)

Prvni ¢ast SWOT analyzy se zabyva analyzou vnéj$iho prostfedi. Obchodni jednotka
potiebuje vytvorit marketingovy zpravodajsky systém pro sledovani a vyhodnocovani
dalezitych vyvojovych trendli. Smyslem sledovani vyvojovych trendd je identifikace

prileZitosti a hrozeb.

PtileZitosti jsou soucasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou piiznivé
soucasnym nebo potencidlnim vystuptim organizace. Hrozby jsou soucasné nebo budouci
podminky v prostiedi, které jsou nepfiznivé organizacnim soucasnym nebo budoucim

vystuptim. [15]

2.2 Analyza vnitiniho prostredi (silnych a slabych stranek)

Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivni ptilezitosti a druha je mit schopnost tyto
pftilezitosti vyuzit. Proto je tieba u kazdé obchodni jednotky pravideln¢ vyhodnocovat jeji
silné a slabé stranky. Vrcholovy management firmy nebo externi poradci, ktefi
vyhodnocuji faktory ovliviiujici marketingové, finan¢ni, vyrobni a organizacni schopnosti
podniku, posuzuji kazdy faktor zhlediska intenzity jeho vlivu a zhlediska jeho

dualezZitosti.

Ptednosti (silné stranky) jsou pozitivni vnitini podminky, které umoZiiuji organizaci ziskat
pfevahu nad svymi konkurenty. Nedostatky (slabé stranky) jsou negativni vnitini

podminky, které mohou vést k nizsi organizaéni vykonnosti. [15]
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3 TVORBA CEN A FAKTORY, KTERE CENU OVLIVNUJI

Ze vsech rozhodnuti realizovanych managementem jsou cenova rozhodnuté nepochybné
nejviditelnéjsi, nebot’ maji pfimy vliv na trzni vykonnost firmy a na celkovou uroven jeji
ziskovosti. Uspéch firmy, bez ohledu na povahu odvétvi, vnémZ piisobi, je méfen
rozdilem, v jakém vynosy zprodeji pievySuji ndklady spotiebovanych zdrojt.
V bezchybném piipad€ by méla stanovena cena pro vyrobek €i sluzbu zajistit co nejvyssi
ziskové rozpéti z dan¢ho obratu, respektovat hodnoceni vyrobka ¢i sluzeb zakaznikem,
méla by byt citlivd na omezeni ze strany konkurence a méla by predchazet konkurenénim
silam.

Uspé&sna cenova tvorba spojuje interni naklady firmy s externi trzni poptavkou, pfi¢emz
sleduje cil firmy - dosahnout vyhodného postaveni na trhu. Cena vyrobku rozhoduje o tom,
v jaké mife bude vyrobek pfispivat k ziskovosti firmy. Stanoveni vys8i ceny je snahou

dosahnout vétsiho rozdilu mezi vynosy a néklady, a tim dosahovat vétSich ziska. [11]

Cenotvorba je dynamicky proces, méla by pruznéji reagovat na zmeény trhu, ¢astéji by méla
probéhnout jeji kontrola, s ohledem na jednotlivé oblasti trhu, produkty a pfilezitosti na

trhu. [1]

3.1 Faktory ovliviiujici proces tvorby cen

Stanoveni ceny je téz$i o skute¢nost, Ze v pribchu rozhodovani je zvazovana celd fada
protichiidnych okolnosti a faktorii. Nékteré tyto faktory tla¢i cenu dolil, zatimco jiné spiSe
zvySuji zdjem firmy na vys$Sim ocenéni produkce. Urcovani ceny je vlastné hledanim

vhodného kompromisu. [5]

Prvni velkou skupinou faktorti jsou cile firmy. Cilem jsou vysledky, kterych hodla
organizace dosahnout. Musi byt samoziejmé¢ realné. Ne&které cile jsou konecné a
dlouhodobé, nékteré jsou pouze nastrojem k dosazeni vysSich cilli, které chce podnik
zrealizovat (kratkodobé¢). VSichni manaZefi a zaméstnanci musi znat tyto cile, jinak by

v organizaci zavladl znacny zmatek.
Literatura uvadi nasledujici cile cenové tvorby:
1. navratnost vloZené investice,

2. dosazeni urcitého podilu na trhu,
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3. maximalizace dlouhodobého zisku,

4. maximalizace kratkodobého zisku,

5. rust firmy,

6. stabilizace trhu,

7. snizeni citlivosti zakaznika vuci ceng,

8. zachovani postaveni cenového viidce,

9. zachovani loajality zprostfedkovatelil a ziskani jejich podpory pii prodeji,
10. odrazeni konkurence od vstupu na trh,

11. vyhnuti se vladnim dohledim a kontrole,

12. posileni image firmy,

13. znemoznéni zvySovani cen dodavateli vstupti, napt. pracovni sily,

14. ziskani povésti divéryhodného a spolehlivého partnera u konkurentd a svych

zakazniku,

15. posileni zajmu a vyvolani nadSeni zédkaznik pro urcité zboZzi nebo sluzbu. [6]
Stanovena cena musi byt samoziejmé v souladu s moznostmi firmy, které jsou urceny
obzvlasté¢ vyrobnimi kapacitami a dosahovanymi ndklady. Kazdd firma udrzuje vztah
s SirSimb (vnéjS§im) okolim. Cenovou piedstavu, odvozenou z cili a moznosti firmy, je

tteba upravit s ohledem na vné&j$i, méalo ovlivnitelné podminky trhu. Proto jsou brany

v tvahu omezujici vnéj$i podminky. Kterymi jsou zejména:
* ckonomicti Cinitelé (velikost trhu, pocet konkurentti, kupni sila spotiebitele)

e pravni Cinitelé (pravni regulace, trestni postihy za nerespektovani

stanovenych pravidel uvnitf stdtu i mimo n¢j)
* spolecensti Cinitelé (sila, kterou reprezentuji skupiny obhajujici napiiklad
zajmy spotiebitele). [5]
3.2 Stanoveni ceny nového produktu

Vlastni postup, jak stanovit ceny, se zpravidla odviji od upfesnéni poslani ceny produktu,

na které navazuje odhad poptavky a nakladi a rozbor cen konkurence. Potom se podnikovi
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odbornici ptikloni k n€které z vhodnych metod cenové tvorby a konecné stanovi zavadéci

cenu nového vyrobku nebo sluzby. [5]

1) Stanoveni cilti cenové tvorby

|

2) Zjisténi poptavky

V
3) Odhad naklada

VvV
4) Analyza nakladi konkurence, cen a nabidek

AVA
5) Vybér metody tvorby cen

AVA
6) Vybér kone¢né metody

Obr. 1. Stanoveni ceny vyrobku [7]

33 Etika tvorby cen

Proces tvorby cen vyrobku se muze dostat do rozporu s hodnotovymi piedstavami
spolecnosti. Dlvodem je, Ze prodavajici pfi oceniovani vyrobkili usiluje o dosazeni
dlouhodobého a neustdlého vynosu. To miZe mit za nasledek vys$i nebo nizsi cenu, nez
jakou urcuji v dany Cas trzni sily. Zatimco vysoké ceny vyprovokuji vice negativnich
poznamek nez ceny nizké, motivy prodavajicich budou zpochybnény v obou pitipadech.
Vysoké ceny poskytuji nadmérné zisky a nizké ceny naproti tomu vzbuzuji u zakaznika

pocit, Ze jde o vyrobek mén¢ hodnotny nebo Ze se jej prodavajici mozna pokousi napalit.

Pfedmétem sporu je rozdil mezi tim, jak velké ma firma naklady na zhotoveni vyrobku, a

prodejni cenou, jinymi slovy se jednd o zisk. [11]
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4 METODY CENOVE TVORBY

Pro stanoveni ceny je nutno vzit v uvahu rizné metody. Podniky ¢asto pouZzivaji nékolik

zpusobt stanoveni cen na zaklad¢ n€kolika hledisek. [§]

Vétsina cenovych struktur je vystavéna na zakladé cenového rozpisu nebo ceniku. Zakladni
ceny v ceniku tvoii ceny, které maji za vyrobky normalné platit finalni zakaznici nebo

uzivatelé. [10]

V okamziku, kdy mé firma piedstavu o pribéhu poptavky, o nédkladech i o cenéach ostatnich
konkurenti, pfistupuje ke stanoveni cen. Spodni hranici ceny tvoii néklady vyrobku nebo
sluzby. Cena na této hranici netvoii zisk. Orientaénim bodem jsou ceny podobnych
vyrobkll nebo sluzeb nabizenych jinymi vyrobei, a omezenim shora je cena, ktera
v konecném disledku plisobi na nedostatecnou tvorbu absolutniho objemu zisku. Vysledna
cena by méla odrazet kvalitu a odliSnost vyrobku dané firmy, kterd nabizi urcity vyrobek,

ve srovnani s nabidkou existujicich konkurent 1 vyrobcti substitutti. [5]

Existuji tfi zakladni pfistupy k cenové tvorbé: ndkladové orientovany, poptavkové
orientovany a konkuren¢né orientovany. I kdyZ jsou tyto postupy cenové tvorby probirany
samostatné, malokdy bude manaZzer nebo vlastnik firmy pouzivat pouze jen jeden postup

pro vSechny své vyrobky.

Ve vétsing pristupi k cenové tvorbé se spiSe vyuzivd kombinace vSech tii uvedenych
postuptl, pficemz mira dirazu na jeden nebo druhy postup se bude ménit podle konkrétnich

podminek pfislusného podniku a dle konkrétni situace na trhu. [11]

4.1 Nakladové orientovana tvorba cen

Kalkulace ceny zaloZené na vypoctu nakladii spolecnosti, jinak fec¢eno nakladova koncepce
ceny, je zakladnim zpisobem stanoveni ceny pouzivanym velkym mnoZstvim firem pii
uréovani ceny vyrobkil pravé vzhledem ke své pomérné jednoduchosti. Néklady jsou

vyjadienim vstupt (vyrobnich faktori vkladanych do vyroby). [8]

Jedna vyznamna uloha néakladt spociva v tom, ze podnikovému managementu slouzi jako
identifikacni bod, ktery ukazuje dolni ekonomickou hranici cenového rozpéti. Nabidkova
cena by se méla pohybovat nékde v tomto rozpéti, tedy mezi nejvyS$$im cenovou hranici,

jejiz vySe je urcena tim, co jsou uzivatelé (zakaznici) ochotni na zakladé¢ vnimané uzitné

v v
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vymezenou tim, jaky vynos je proddvajici ochoten pfijimat - jednd se o hodnotu, ktera

muze byt nékdy ve stejné urovni jako nadklady nebo byt i nizs$i nez ndklady. [11]

V praxi byl zaznamenan urcity vyvoj pii stanoveni této ceny. Prvni znamé prace z této
oblasti tvorby cen jsou z 20. a 30. let. Pozornost pifi uréeni ceny je v€novana zejména
problematice, ktera se zabyva vypocitdvanim vyrobnich nakladd, jejich rozdélovanim a

pfifazovanim k urc¢itym vyrobkiim nebo sluzbam, tedy problematice kalkulaci. [5]

Vychazi z kalkulace vSech nékladu, které byvaji pfifazeny na vyrobek, at’ variabilnich nebo

fixnich, k nimz se pficte Zaddouci marze (ziskova pfirazka) podle rozhodnuti vedeni firmy.

Jednoduchost této metody se jevi v tom, Ze nevyzaduje zadné dalsi Gsili nad ramec prace
s t€etnimi ¢i financnimi udaji spole¢nosti. Neni potfeba piemyslet nad trzni poptavkou,
zvazovat vliv konkurence nebo sledovat jiné faktory, které mohou ovlivnit cenu. Potfebna
ucetni data jsou soucasti vnitropodnikové evidence spole€nosti. Spravna technika nakladt
a rozhodnuti o ziskové pfirdZzce nad rdmec ndakladi je vSe, co ktéto metodé firma

potiebuje.

Nakladové orientovany pfistup nabizi kromé své jednoduchosti 1 moznost dosdhnout
stanovenych vysledkl v relativné kratké dob&. Zru¢na ucetni nebo finan¢ni analytik mtze
dospét k potiebnym ndkladovym udajim béhem kratkého Casu vzhledem k tomu, Ze tato

metoda nevyZaduje prekro€eni fyzickych hranic firmy.

V urcitych odvétvich miize byt nadkladové orientovany pfistup jedinym uzndvanym a
odsouhlasenym pfistupem. Stavebni prace, odvétvi sluzeb, maloobchod a velkoobchod,
zakazkova vyroba, to vSe jsou ptiklady situaci, v kterych se nakladové orientovana metoda
nejcastéji pouziva. [11]

Individudlni kalkulace je nejrozSitenéjsi ndkladovou metodou, kterd spociva ve vycisleni
jednotlivych nakladovych polozek pfimo na kalkulacni jednici (zpravidla jeden vyrobek).
Tato metoda ma své opodstatnéni zvlasté v tom piipade€, kdy se podnik specidlné zabyva
vyrobou jediného druhu zboZi. Obycejné se tato ndkladova kalkulace upravuje o ziskovou

piirazku s ohledem na chténou navratnost investic. [6]

Navzdory jednoduchosti a rychlosti, skterou mize byt cena nakladovou metodou
stanovena, trpi tato metoda mnoZzstvim slabin, které omezuji jeji pouZitelnost v praktickém

vyuzivani.
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Je zfejmé, ze pouzivani chybnych nebo zkreslenych a nepravych nakladovych informaci
muze naruSit nejen konkurenéni schopnost, ale i negativné ovlivnit ziskovost spolecnosti.
Za hlavni problém lze povazovat kalkulaci ndkladi na jeden vyrobek u podniku s Sir§im

sortimentem vyrobkd, ktefi tuto kalkulaci pouZzivaji pro celou §ifi sortimentu.

Cena stanovena nakladové orientovanym pfistupem je zrcadlové to, co firma povazuje za
vhodné za svij produkt Gc¢tovat, vychazi-li jen ze svych vlastnich ndkladi a stanovenych
ziskovych cili. V Givahu se nebere bohuZzel ani trzni konkurencni sily, ani dynamika

poptavky spottebiteld.

Cenova konkuren¢ni troven podobnych vyrobkll ¢innost podniku nepochybné ovlivni.
Pokud by mélo dojit k situaci, Ze kalkulovanad cena bude mnohem vyssi, neZ je cenova
uroven konkurence, bude to mit pro spole¢nost negativni dopad. Negativnim zpisobem to
ovlivni zvelké ¢éasti objem prodeje, zvlasté jestlize si podnik dosud nevybudoval
udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu a dobré jméno. Pokud je naopak cena stanovena vyrazné
pod cenovou trovni konkurence, mize podnik v o¢ich svych zdkaznikii znehodnotit kvalitu
vlastnich vyrobkli a miize se také vystavit nebezpe€i externich opatfeni konkurence.
V kazdém ptipad¢ pak podnik v disledku toho, Ze ignoruje trzni realitu konkurence, utrpi

ztratu. [11]

4.2 Poptavkové orientovana tvorba cen

Pti tomto pfistupu k cenové tvorbé nehledi ti, kdo ceny urcuji, pouze na ndklady za
material, praci, mzdy, rezii a na dal§i vydaje spojené¢ s vyrobnim procesem nebo
marketingem vyrobku, ale spi§ kladou diiraz na intenzitu poptdvky po vyrobku. Znalost
struktury poptavky je nezbytnym piedpokladem pouZzivanim tohoto typu cenové tvorby.
Jinymi slovy, manaZer potfebuje pro stanoveni ceny mit uritou predstavu o mnozstvi
vyrobku, které 1ze prodat pfi riznych cenovych Grovnich. Na zaklad€é védomosti o prib¢hu
poptavky miize manazer urCit, ktera troven vyroby a prodeje bude podniku piinaset

nejvyssi zisk. [11]

Chceme-li stanovit optimalni cenu v situaci, kdy existuje vice moznych cenovych trovni,

pak musime ziskat odhad, jak reaguje poptavka po vyrobku na cenové zmény. [11]
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Kiivka poptavky vyjadiuje pomérné mnozstvi nakupd pii urcitych cenach a vysvétluje
citlivost spotiebitelll k cené vyrobku. Prvnim krokem pii odhadovéani poptavky je analyza

faktort, které mohou ovliviiovat zakaznikovu citlivost na cenu:
* mimotadné hodnoty-mimotéadnost a jedinecnost vyrobku,

* povédomi o existenci substitutl - nedostatecné informace o substitu¢nich

vyrobcich,

*  pomér ceny k celkovym vydajim - podil produktu na celkovych vydajich je
nizky,

» velikost podilu na celek - maly podil na celkovych nakladech na vyrobek,

* dfive vynalozené naklady - souvislost s pfedchozimi investicemi,

skladovatelnost — pokud neni moznost produkt skladovat.[4]

Odhad poptavky neni vibec jednoduchou zalezitosti, nebot’ vyzaduje znalost vSech trznich
sil, které mohou ovlivitovat mnozstvi vyrobkii prodanych na trhu, na kterém spole¢nost

pusobi. [11]

4.3 Konkurenc¢né orientovana tvorba cen

U konkurenéné orientované metody cenové tvorby se ceny odvozuji od urovné cen
ptsobicich konkurenci. Firma nejprve ur¢i, koho v soucasnosti povazuje za konkurenci.
V dal$im kroku provede vyhodnoceni konkurenceschopnosti svého vlastniho vyrobku,
ktery produkuje. Po zvazeni téchto poznatkli mize byt stanovend cena pro vyrobek firmy
upravena oproti prevladajici ,,trzni* cené¢ smérem nahoru nebo doll, pficemz se v potaz
berou zvlastni rysy vyrobku firmy, relativni pfednosti ¢i slabiny jeho konkuren¢niho

postaveni a reakce konkurence na stanovené ceny. [11]

Metoda urcovani cen na trovni cen konkurence je pouzivana podniky v téch odvétvich, ve
kterych je na trhu spolecnost, kterd ma tak silné postaveni mezi ostatnimi podniky, Ze jeho
cenova politika je v oboru rozhodujici do té miry, Ze ostatni podniky se ji musi pfizplsobit

—je tzv. jejich cenovy vidce.

Kdyz nastane situace, ze se podnik nechce pfizplisobit urcité trovni cen konkurence na

daném trhu, mize stanovit cenu svych vyrobkii pod nebo nad trovni cen konkuren¢nich
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vyrobk1, ¢ili mize nabizet své vyrobky bud’ za niz8i nebo vyssi ceny, nez za jaké nabizi

své vyrobky konkurence.

Stanoveni cen vyrobkl nad urovni cen konkurence je metoda pouZivanéd tehdy,
kdyz vyrobcovo postaveni na trhu je dosti silné, nebo kdyz uroven a kvalita sluzeb

poskytovanych pii prodeji je vysoka.

Metoda stanoveni cen pod urovni cen konkurence je pouzivéna jak v maloobchodé
tak 1 v primyslovych oborech. PouZzivani této metody stanoveni ceny v prumyslu
zavisi do zna¢né miry na situaci, ktera je v oboru. KdyZ vedouci podnik v oboru ma
na trhu dokonalé a silné postaveni, pak tento zplisob stanoveni cen bude pro ostatni
podniky dost nevyhodny, protoze reakce konkurenéné vedouci spolecnosti bude

takova, Ze bude znamenat celkové snizeni cen. [§]

Popularita této metody prameni z jeji jednoduchosti a z mnozstvi kladnych vyhod, které

poskytuje. Tyto vyhody mohou byt shrnuty do nékolika jinak obtizné¢ ziskatelnych

informaci.

Umoznuje firm¢ stanovit ceny svych vyrobkl relativné snadno a rychle,
protoze odpada potieba predbézného urceni trzni poptavky ¢i jinych obtizné
ziskanych dat.

Tato metoda pouziva jako zdkladnu konkuren¢ni nabidku a ceny, proto bude

pravdépodobné citlivéjsi na konkurenéni pozici, kterou firma zaujima, a na

mozné reakce spotiebitelll a konkurence na stanovenu cenu.

Je to nejlogi¢téjsi metoda z pohledu vniméni stanovené ceny zakaznikem,
protoze sleduje cenovou troven, kterou zékaznik ocekava.

Dilezita spoluprace s distribuénimi kanaly pro pfezZiti a uspéch kazdého
vyrobku, zejména pak nové nabizeného.

Tento pfistup k tvorb€ cen nabizi firmé vybér z celé fady cenovych strategii

k dosaZeni vlastnich sledovanych cilt. [11]

Bez ohledu na to, jakou metodu cenové tvorby firma pouziva, je nutno ji pfizpusobit tak,

aby vyhovovala nejen potfebam firmy, ale 1 k dosazeni jejich stanovenych cilt. [6]
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5 CENOVA STRATEGIE

Dulezité rozhodnuti, které pfed vyrobcem stoji, se tyka uréeni cenové strategie, kterou ma
firma v umyslu pouzivat, tj. ur€eni cenové pozice firmy ve vztahu ke konkuren¢nimu okoli.
Vyrobce si mlze zvolit pro své vyrobky strategii relativné vysokych cen, aby své vyrobky
odlisil od konkuren¢nich a aby jim dodal znacku kvality. Jind firma muze naopak pro své

vyrobky zvolit strategii nizkych cen s cilem ziskat vétsi podil na trhu.

Cenova strategie, kterou spolecnost pouziva, je pochopitelné zavisla na cilech, kterych chce
firma dosédhnout: Cilem firem muiZe byt:

v’ ziskat divéru zakaznikd sniZenim ceny pii realném snizeni naklad,

v' oslabit konkurenci nalezenim kli¢ového trzniho segmentu, na kterém je mozno

zaméfit se pomoci ceny,

v’ ziskat zékazniky od konkurence nabidkou na stejné urovni nebo vyhodné&jsi

nabidkou,

v' ziskat zakazniky od konkurence tim, ze bude nabizet vice druhli zboZi za nizkou

cenu obsahujici zbozi nebo sluzby, které konkurence nenabizi. [11]

5.1 Faktory ovliviiujici cenovou strategii
Mezi faktory, které ovliviiuji cenovou strategii 1ze zaradit:

* Redlné naklady a zisky. V pfipadé€, Zze firma dosahuje nizké miry zisku, méla by

sledovat své pifijmy, vydaje a zisk pii riznych objemech prodeje.

* Hodnota zboZi nebo sluzeb pro zakazniky. Béhem stanoveni cen by spolecnost

méla hodnotit vS§echny prvky své nabidky a srovnavat je ndsledné s konkurenci.

* Rozdily trznich segmentli. Cestou vedouci k ziskani zisku je mimo jiné riznorodost
ceny podle trznich segmenti. Cenovou diferenciaci je nutno velmi peclivé planovat,
mimo jiné 1 proto, Ze prodejci mohou podlehnout tlaku zédkaznikli a sniZovat ceny.
Spravné pouiti taktiky cenové diferenciace vede ke zvySeni ziskd, a tak 1 mohou

dosahovat stanovenych cilt spolecnosti.

e Pravdépodobnd reakce konkurence. SniZzeni ceny na méné vyznamnych

(okrajovych) trzich, mize firm¢& ziskat v téchto nevyraznych oblastech urcité
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procento zékaznikii. OvSem pokud konkurence, kterou zde firma ohrozila, odpovi
snahou o pfebrani zakaznikl na jejich klicovych trzich, miiZze dojit k zniCujici

cenové valce.

* Marketingové cile firmy. Dokdze-li firma dobfe zhodnotit trzni poptavku, redlné
naklady, vnimani hodnoty produktu zdkaznikem a chovani konkurence, pak je zde

velikd moznost, Ze to dané spolecnosti bude pfinéset zisky.

Cenu nelze stanovit bez ohledu na dalsi faktory. Dlouhodobé marketingové cile mohou
znamenat obétovani kratkodobé ekonomické vyhody, které by bylo mozno dosahnout
pomoci ceny. V kratkém obdobi se napt. jevi udrzeni miry zisku méné dilezité, nez
udrZzeni si dobrého jména mezi spotiebiteli a posilnéni svého postaveni preferovaného

dodavatele.

Vétsina cenovych strategii by méla byt pouzita tak, aby vyhovovala pottebam firmy. Zadna
cenova strategie vSak nesmi byt ponechdna o samoté od celkového pojeti marketingového

mixu. [6]

5.2 Strategie cenového zuzitkovani trhu

Strategie cenového zuzitkovani trhu (skimming, slizdvani smetany) vede k uplatiiovani co
mozna nejvyssich ceny v kratkém Casovém obdobi. Tento zplsob stanoveni cen se obvykle
vyuzivéa u vyrobku, ktery pfedstavuje inovace nebo zddouci obménu toho, co jiz na trhu
existuje. Podminka kratkého casového obdobi je u cenového zuzitkovani trhu dana faktem,
ze diive ¢i pozd¢ji vstoupi na trh konkurence s podobnymi nebo stejnymi vyrobky, coz
zlikviduje monopolni vyhodu ziskanou prvenstvim, a pfipravi vyrobce o cenovou prémii,

kterou s vyrobkem doposud sklizel. [11]

Cenou slizané smetany oznaCujeme ocenéni vyrobku nebo sluzby vysokou cenou, ktera

zarucuje ,,skimming (slizani smetany)“ v podobé vysokého zisku na trhu.
Tato cenova strategie je pouZzitelna v nésledujicich ptipadech:

* pokud nehrozi v kratkém obdobi konkurence (v disledku patentové ochrany,

vysokych nékladl pii vstupu na trh a novych technologii),

= originalita vyrobku nebo poskytované sluzby vytvaii poptavku, ktera je relativné

necitliva vuci cené,
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* omezena poptavka musi existovat v ptipadé, kdy vyroba dan¢ho produktu neni jeste

dokonale rozb&hnuta. [6]

Cenoveé zuzitkovani trhu (skimming) znéazoriuje efektivni cenovou strategii pro nove,
neobvyklé ¢i zdsadné zdokonalené vyrobky. V piipadé téchto vyrobkl dosahuji naklady na
vyzkum a vyvoj obvykle vysoké tirovné a stejné tak je tomu 1 s vydaji na reklamni podporu
vyrobku potfebnou k vyvolani zajmu jejich zakazniki. Vysoké ceny a cenova rozpéti jsou
nutné ke kryti téchto néklad stejné¢ jako k uhrazeni vysokych nakladl spojenych se

sniZenou vyrobou v této zavadéci fazi.

Mize byt také nastrojem pro vytvareni image vySSi kvality vyrobku pomoci vysoké

pocateCni ceny.

Navic je vzdy snadnéj$i ceny sniZovat nez je zvySovat. Nasazeni vysokych pocatecnich cen
dava firm¢ volny prostor pro jejich snizovani. V ptipadég, Ze se objevi hrozba konkurence
muZze firma snizit cenu tak, aniz by doslo k ztrat¢ na objemu prodeje.

Cenové zuzitkovani trhu je uspéSnou strategii zvlasté v ptfipad¢ vyrobt, které jsou né€cim
originalni.

Strategie cenového zuzitkovani trhu se dobfe uplatni také v ptipadech, kdy jsou rozdily
v kvalit¢ konkuren¢nich produktii, vnimany jako podstatné nebo kdy zakaznici nejsou

schopni tyto rozdily snadno posoudit. Strategie cenového zuZzitkovéani trhu je GspéSné

vyuzivana mnoha vyrobci znackového obleeni a médniho zbozi. [11]

5.3 Postupné sniZovani ceny

Modifikaci strategie ceny slizané smetany je strategie postupného ukrajovani ceny, tj.

pohyb cen dold vzdy po uplynuti urcitého ¢asového obdobi.

Je pouzitelna vzdy po nasazeni cenové strategie skimming s tim, jak produkt oslovuje vEtsi
skupiny potencialnich spotiebitelli. Cena je periodicky snizovana s cilem proniknout

hloubéji do trhu a tim odrazovat potencidlni konkurenci od vstupu na trh. [6]

5.4 Cenové pronikani trhem

Cenov¢ pronikéani trhem (penetration pricing) piedstavuje strategii nizkych cen, zaméfenou

na dosazeni velkého trzniho podilu piislusné firmy.
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Cilem je:
» ziskéani prvotniho postaveni na trhu v co nejkrat§im ¢asovém horizontu,
* odrazeni novych konkurentli od vstupu na trh,
= ziskani vyhody ptfed konkurenci, ktera bude reagovat na nizké ceny,
* snaha o maximalni podil na trhu. [6]

Nebezpec¢i, které vsobé skryva strategie cenového pronikdni trhem, spociva
v pravdépodobné odveté konkurence a v moznosti ohrozeni image vyrobku zpisobenou
niz8§i cenou. Pokud vyrobek firmy pronikajici na trh neni dostatecné rtiznorody od
konkurenénich znacek, konkurenti se mohou pfizplsobit jeji nizsi cenég, a tak sniZovat jeji
relativni vyhodu. Nizkd cena mize ohrozit image vyrobku, zvlasté kdy je cena tésné€ spjata

s kvalitou. [11]

5.5 Segmentovana cena

O segmentované cené¢ hovotime v pfipad€, kdy oceiiujeme stejné produkty na rtiznych
oblastech trhu cenami, pficemz lze pouzit odliSné strategie produktu. Tato strategie ma
vyznam, li$i-li se kupujici od sebe natolik, Ze jsou ochotni nakupovat za rizné ceny mirné
se lisici produkty. [6]

VSsichni zakaznici nepotiebuji stejné vyrobky €1 nevyuzivaji stejné sluzby. Tato skutecnost
ma strategicky vyznam vtom smyslu, Ze se vyrobci mohou orientovat na obsluhu
rozdilnych segment zdkaznik(. Segmentace je proces klasifikace zdkaznikii, vyrobkl nebo
trhit do rozdilnych podskupin na zakladé¢ jejich charakteristik, které jsou pficinou jejich

rozdilnych reakeci.

Cenova struktura pro kazdy definovany segment musi zapadat v kombinaci s ostatnimi

vvvvv

podporovat pocatecni vyhody, kterymi firma pti obsluze svého segmentu disponuje. Proto
je velmi dilezité znat, jak spotiebitel¢ hodnoti urcity vyrobek a k jakym zménam na strané

zakazniki a konkurence dochazi. [11]
Pouziva se pokud:
» produkt mohou vyuZit rizné trzni segmenty,

= produkt Ize obménit podle pozadavki riznych segment,
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* mezi riznymi segmenty se nejednd o soutézivost.

5.6  Nakladova cena
Cena se vypocita pfipoctenim nédkladi k uréitému ziskovému rozpéti (ziskové marzi).

Tato strategie neni natolik flexibilni jako strategie orientované na znalost situace na trhu,

ale 1ze ji pouzit v ptipad¢ kdy:
» produkt pisobi na vladnim trhu,
* podnik neni schopny naplanovat celkové néklady,

» jde o testovani nového produktu. [6]

5.7 Expanzionisticka tvorba cen

Strategie expanzionistickych cen (expansionistic pricing) je dirazngj$i formou strategie
cenového pronikani trhem. Tato politika se vyznacuje velmi nizkymi cenami, které smétuji

k vytvofeni hromadnych, ¢asto 1 na tkor ostatnich konkurentt.

Predpokladem této strategie je vyrobek s vysokou cenovou pruznosti poptavky, z divodu

zavedeni nizké ceny , coZ vede k dosaZeni vyznamného zvySeni objemu prodejen. [11]

5.8 Flexibilni cena

Ucelem této cenové strategie je, Ze firma bude pruzné reagovat na zmény konkurence a na

neustale se ménici podminky na trhu.

Uplatiiuje se v nasledujicich ptipadech:
* na trhu existuje naro¢na konkuren¢ni nabidka,
» konkurence vyuziva cenu priniku,

= neustdle se ménici troven poptavky. [6]

5.9 Cenové omezovani trhu

Strategie cenového omezovani ¢i vyfazeni predstavuje politiku nizkych cen zavadénou
s timyslem odstrasit ¢i odradit moZznou konkurenci od vstupu na trh. Vysledkem je, Ze cena

panujici na trhu neni pro mozné konkurenty tak atraktivni.
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V ptipadé, Ze firma nevlastni zadny ochranny patent ¢i nemé vyhodu originality nebo
odliseni od jinych zde se pohybujicich firem pouzije tuto cenovou strategii Dale se také
pouziva v piipadé, kdyz vstup na trh je relativné snadny. Oddaleni mozného vstupu
konkurenti dava firm¢ Sanci ziskat slusny trzni podil, a ziskat si jméno jako ten, kdo na

piisluSny trh vstoupil prvni. [11]

5.10 Elasticka cena

Pouziti této strategie znamena ocenit produkt vysokou nebo nizkou cenou a ziskat vyhodu
reakce na to, jaka je zndma nebo vnimana citlivost zdkaznikli nebo trzniho segmentu na

cenu.
Pouziva se v ptipadech, kdy:
= existuje pravdépodobnost reakce trhu na niz8i cenu zvySenim objemu nakup,

» trh zfejm¢é nebude reagovat na zvySeni ceny snizenim objemu nakupu, nebo bude

reagovat jen nepatrn¢.

Kdyz firma preferuje na zéklad€ své podpory prodeje hodnotu svého vyrobku, je mozné, ze

zékaznici budou chtit zaplatit za tuto hodnotu vysoké ceny. [6]

5.11 Cenové uzavirani trhu

U strategie cenového uzavirani trhu (extinction pricing) je cena posazena tak nizko, aby
vyfadila konkurenci. V mnoha piipadech je cena pod tirovni, kterou mtize firma odivodnit

na zékladé svych vyrobnich nakladi.

Smyslem této strategie je poskodit konkurenci po jeji finan¢ni strance, dokonce i za cenu,
ze firma sama utrpi finan¢ni ztraty. Jakmile je konkurence jednou vyfazena, mohou byt
ceny zvySeny na urovei piinasejici zisk.

Takovou praxi cenové tvorby vystizné oznacuje pojem ,,podiezavani hrdla“. V piipadé, ze
firma chce vyuzivat cenovou likvidaci konkurence, musi mit dominantni postaveni
v odvétvi a musi disponovat silnym finanénim zdzemim, aby unesla penéZni ztraty spojené

s touto strategii.

Selektivni snizovani jen nékterych firmou vybranych polozek je v soucasnosti formou

v

pouzivani mirngjsi likvidaéni cenové strategie. [11]
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5.12 Prijimana cena

V ptipadé, ze firma ocenuje své vyrobky nebo poskytované sluzby na stejné urovni jako
cenovy vidce, jednd se o pouzivani cenové strategie piijimané ceny. Je tfeba sledovat

zmény cen konkuren¢nich produkti.
Strategii 1ze uplatnit v ptipadé:

* malé firmy a malého odvétvi, ve kterém se firma pohybuje, dominuje nékolik malo

konkurentti s rozhodujicimi podily na trhu,
* cenovi vidci odvétvi by reagovali na nezvykle vysoké nebo nizké ceny,

= produkt se nelisi od konkurenénich produkti.

5.13 Urceni cilovych cen

Uvedené strategie vyjadiuji ovSem jen zakladni cenové zaméry firmy. Komplexni cenova
strategie musi urcit vSechny soucasti ceny (podpora prodeje, doprava, reklamni materialy,
servis, atd.), jakd je vySe ziskovych marzi a mnoho dalSich velmi dilezitych otazek, jejichz

feSeni je v jednotlivych odvétvich odlisné.

Urceni cilovych cen vychazi ze zjiSténi ceny, za né€z produkty nabizi nebo miZe nabizet,
konkurence. Zjisténi ceny konkurentli neni tak snadné, jak se na prvni pohled zda.
Nejednodussi cestou je ziskani informaci zcenikli a kataloghh nebo na vystavach ¢i
veletrzich. Tyto ceny jsou vSak Casto neodraZeji ceny skute¢né. Znalost cen konkurentl se
fadi k jednim ze zakladnich piedpokladii tspéchu na trhu. Proto tyto ceny musi byt
zjistény. [13]

rowr

Cilem teoretické Casti bylo ziskat teoretické znalosti pro vypracovani druhé analytické
casti. Na zacatku teoretické Casti jsem charakterizovala cenu, dale jsem se zabyvala
tvorbou ceny a jejimi faktory. Néasledné jsem popisovala jednotlivé cenové strategie a jejich

pouziti, v zdvéru jsem se zminila o ur€ovani cilovych cen.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PEKARNA DOMAPEK S. R. O.

6.1 Predstaveni firmy

Bohunovickd domaci pekarna lezi pfiblizn€ v poloviné cesty mezi mésty Olomouc a

Sternberk.

Provoz zah4jila v prosinci roku 1991. Pekarna zpocatku zaméstnavala 10 az 15 pracovnikd.
KaZzdoro¢nim roz§ifovanim provozu o fadu novych vyrobkl nyni zaméstnava pfiblizné 35
pracovnikll pievdzné z Bohunovic a okolnich vesnic. Cilem bylo a je nabidnout
obyvateliim Olomoucka kvalitni a chutné pecivo, od jiz klasického Zitno-pSeni¢ného ru¢né
vyrabéného chleba a bézného peciva, az po nejriiznéjsi druhy sladkych a slanych vyrobkii.
Pekarna dodéava pecivo kazdy den 7 dni v tydnu stfednim 1 mensim obchodnikiim v regionu

v okruhu asi 50 km.

Tab. 1. Udaje o spolecnosti DOMAPEK s. r. o. [16]

Obchodni firma: DOMAPEK s. 1. 0.

Sidlo spole¢nosti: Bohunovice, ul. 6 kvétna €. p. 248

ICO: 26831244

Den z4pisu do OR: 16. dubna 2004

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Obchodni rejstiik: Krajsky soud v Ostravé oddil C,
vlozka 27886

Konkurence v tomto potravinafském oboru je na trhu obrovskd, a proto se firma snazi

vyrabét co do kvality nejlepsi a nejchutngjsi pecivo do kazdé domacnosti.

V posledni dob¢ se stavd novym modernim trendem poptavka po vyrobcich zdravé vyzivy,
a proto se snazi uspokojit zakaznika vyrobou tohoto peciva s minimalnim obsahem tuku a
cukru. Velmi oblibenym se stal produkt této vyroby, ryzovy chléb, jehoz vyroba neustéle

vzrusta. Také chléb finsky, zitny ¢i vicezrnny se uspéSné prodava u odbératelti dané firmy.
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6.2 Pouzité materialy a metodika

Analyticka ¢ast je zamétend na charakteristiku dané spole¢nosti DOMAPEK s. r. 0., na jeji
silné a slabé stranky, na pouZivanou cenovou strategii v soucasnosti a na tvorbu ceny
v dané spolecnosti a faktory, které ji v soucasné praxi ovliviiuji. Potfebné informace jsem
ziskavala od vedeni spolecnosti uvedené firmy, na zaklad¢é pribéznych informativnich
schiizek a osobniho dotazovani. Vyuzila jsem téz poznatky, které jsem ziskala v ramci
odborné praxe. Také jsem pouzila analyzu SWOT a sbér primarnich informaci o
konkurenci. Nékteré udaje 1 informace mi firma odmitla sdélit s odvoldnim na ochranu
internich dat ptfed konkurenci. Pti zpracovavani praktické ¢asti jsem vyuzila jako zdroj

informaci Internet, predevsim k ziskani informaci o konkurenci.

6.3 Historie firmy

Roku 1991 zalozil Ing. Jiti Doc¢kal ,,domaci malou pekarnu* pod ozna¢enim DOMAPEK a
spolecné se svou manzelkou zahdjil jeji provoz. V roce 1995 zahdjil pfestavbu provoznich
prostor a od roku 1997 zde probihd provoz pekéarny. Vroce 2004 zalozili manZzelé

Dockalovi obchodni spolecnost DOMAPEK s.r.0. se zdkladnim kapitalem 200 000 K¢.

Spolecnost vyrabi velky sortiment veSkerych druhti pekarenskych vyrobkd od chleba a
rohlikii, tmavého peciva az po sladké pecivo. Prevazna ¢ast vyrobkl je vyrdbéna ru¢ng.
Pekarna ma svoji vlastni prodejnu v Bohutiovicich a od roku 2001 také prodejnu potravin

v Olomouci. Firma mé pro své vyrobky registrovanou ochrannou znamku ,,DOMAPEK*.

6.4 Organizacni struktura firmy DOMAPEK s. r. o.

Vedeni firmy

Danovy poradce

Uctarna Provoz Udrzba

Obr. 2. Organizacni struktura firmy DOMAPEK s. r. o. [vlastni zpracovani]
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6.5 Vedeni a zaméstnanci

Ve vedeni firmy jsou dva jednatelé, Ing. Jifi Dockal a jeho manzelka Olga Dockalova, ktefi
jsou zaroven 1 majiteli.

Ing. Jifi Dockal se pfimo podili na organizaci a provozu pekarny, na personalnim obsazeni
jednotlivych pracovist, fizeni v oblasti marketingu, zajisténi inovaci a dobrého technického
stavu strojniho vybaveni véetné vypocetni techniky. Stanovuje vyrobni program, fidi oblast
pozarni bezpec€nosti, bezpecnosti a hygieny pii praci, oblast odpadového hospodaistvi,
zabezpecuje ekologii vyroby, spory energie, zavadéni novych technologii. Spolupracuje

také se vSemi vedoucimi, fidicimi a kontrolnimi pracovniky ve firmé.
Olga Dockalova zajistuje odbytovou agendu, zpracovani mezd a Gcetnictvi.

Podnik extern¢ spolupracuje s dalovym poradcem, ktery zastfeSuje ucetnictvi firmy a
jednani s organy statni zpravy. Firma zaméstnavd dvé administrativni pracovnice, které
eviduji a zpracovavaji objednavky zakaznikili, maji na starosti expedici, skladovou evidenci

a zpracovani Ucetnictvi.

Vzhledem k tomu, Ze cely chod firmy bezprostfedné zavisi na vybéru a kvalité pracovnikii,
je této oblasti vénovana mimotfadnéd pozornost. Pii vybéru pracovnikil je kladen diraz jak
na dosazené vzdélani a odbornost v oboru, tak na stalé udrzovani kvalifikace v souladu se

zménami, ke kterym v oboru dochazi.

6.6  Technické vybaveni firmy DOMAPEK . r. o.

Firma kazdoro¢né prevaznou vétSinu zisku investuje do novych technologii a vyrobniho
zafizeni. V roce 1995 instalovala sila na skladovani mouky a pifepravni cesty, které
zajiStuji automatickou prepravu, vazeni a prosévani mouky ze sil do dizi a hnétact. V roce
1999 doslo k vyméné peci a zavedeni automatu na sazeni vyrobkii do peci. Déale doplnila
zafizeni o hnétac, razi¢ housek a dalsi strojové vybaveni. K zajisténi rozvozu svych

pekatskych vyrobkl pouziva Ctyfi vlastni rozvazkova vozidla.

Hlavnim programem je vyroba pekatskych vyrobkii pifi pouZiti tradi¢nich 1 primyslovych
zpusobt vyroby.

Dal8imi aktivitami firmy je obchod, v€etn€ maloobchodni ¢innosti, doprava a opravarenska

¢innost strojniho zatizeni pekdrny. Zéakladnimi pravidly vyroby je ptredev§im vysoka
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uroveil hygieny, kontrola a zpracovani ovéfenych firemnich receptur. Profesionalita
fidicich pracovnikt, diisledné kontrola a snaha vyrobnich délnikli maji jediny cil - vSe pro

spokojenost zakazniki.

6.7 Cile a firemni politika spole¢nosti

Spole¢nost DOMAPEK s. r. 0. se snazi o neustalé roz§ifovani a prohlubovani sortimentu a
zvySovani kvality vyrdbéného zboZi. Neméné dilezitymi cily jsou i vzrlstajici trzby a
obrat, popiipad¢ jejich udrZzeni na stdvajici urovni, spokojenost zdkazniki, zvySovani
objemu prodeje a oblibenosti vyrobkd. Dale se spolecnost pokousi o nepfetrzité
upevilovani pozice na mistnim trhu, o zvySovani podilu na trhu. Prostfednictvim propagace
a 1 znatného mnozstvi spokojenych zédkazniki se firma snazi o rozSifovani jména firmy do

podvédomi SirSiho poctu zdkaznikl
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7 SWOT ANALYZA FIRMY DOMAPEK S. R. O.

SWOT analyza firmy DOMAPEK s. r. 0. vychazi pievazné z internich zdroji z firmy a

konkurené¢nich informaci.

7.1 Silné stranky spole¢nosti (Strenghts)
v’ vysoka kvalita vyrobku
v' plvodni receptura (pfirodni kvas)
v rychlost dodani
v" dobré jméno firmy
v’ §iroky sortiment vyrobki
v modernizace pracovniho prostiedi, inovace strojniho zatizeni
v" moderni technologie
v' dostatek stalych a spolehlivych odbératelti ( s ochotou platit v terminech)
v’ rozsifeni sortimentu vyrobkl zdravé vyzivy
v' zapojeni informaénich technologii do pracovniho procesu
v’ sponzorstvi sportovnich a spoleGenskych aktivit
v’ zajem o zamé&stnance ( i kdyZ je pracovnik v dichodu, miiZe si pfivydélat)
v dodavky peciva kazdy den
v' propagace svych vyrobkl v blizkém okoli

v' kontrola kvality majitelem firmy

7.2 Slabé stranky spolecnosti DOMAPEK s. r. 0. (Weaknesses)
* ndrazové navyseni vyroby

» prodej vyrobkl jen do maloobchodnich siti (mala pisobnost) — spole¢nost

nedodava své zbozi do supermarketl, hypermarkett
* prace v noci( sménecny provoz — pievazné no¢ni od 22 hod. do 6 hod.)

= nedostate¢né ohodnoceni prace zaméstnanct
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7.3

7.4

= opotfebované vyrobni zatizeni (neustala potieba inovaci vyrobnich stroji)
= zastarald ndkladni auta — je tfeba jejich obména

» odchod kvalifikovanych pracovnika z divodu $patného ohodnoceni

Prilezitosti spolecnosti DOMAPEK s. r. o. (Opportunities)

moznost ziskani trZzniho podilu v ostatnich regionech, kde neni tak velka

konkurence
vybudovani vlastni sit¢ prodejen — vlastni odbyt

pozorné sledovani poptavky po vyrobcich a rychlé zareagovani na zménu na daném

trhu

proniknuti na trh s novymi vyrobky, jinou recepturou apod.

nalézt nové odbératele

sortimentem produktli zaplnit mezery na trhu, které nasi velici konkurenti
nepokryvaji

vyroba peciva pro diabetiky a pro zakazniky, ktefi dodrzuji jinou dietu

chyby konkurence, jejich neschopnost reagovat na zménu poptavky

moznost rozsifeni vyroby

nalézt nové a levnéjsi dodavatelé surovin na dalsi zpracovani (mouka, cukr, apod.)
moznost zmény vyroby, jeji variability

vyhodna poloha provozovny

dobra cena, kvalita a sortiment poskytovaného zboZzi

solidni a dobfe zapamatovatelny nazev znacky

cerpani dotace od statu z fondu PHARE

Hrozby spole¢nosti DOMAPEK s. r. o. (Threats)
* vysokd konkurence v regionu

= neochota odbérateld zmeénit dodavatele
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= npesolventnost odbératelt a dodavatelu

* vstup zahrani¢nich firem zEU muze zpuasobit vétsi konkurenci —

pfizpiisobeni cen
* jiny vyvoj vydajl a poptavky v budoucich letech

= velkoobchodni fetézce — Billa, Globus, Makro aj., které¢ tla¢i soukromé

firmy prodéavat za niz§i cenu

= velkopekarny — Penam, Delta aj. maji vétsi podil na trhu, 1 kdyZ se zamé&iuji

na strojoveé vyrabeéné pecivo

= zvySeni cen surovin

7.5 Konfrontace SWOT analyzy

Vysoka kvalita vyrobkil je pro firmu do budoucna pftilezitosti, protoze je a bude vzdy
kladen diraz na kvalitu zboZi a v budoucnu to bude jedna z hlavnich pozadavkii na
vyrobek zdkazniky. Vzhledem k tomu, Ze zakaznikovy potfeby neustale stoupaji, proto je
v analyze 1 dilezitou silnou stranku Siroky sortiment, tato skutenost je vyhodna i
vzhledem ke konkurenci, ktera se bude snazit také neustale inovovat vyrobu. Nevyhodou, a
také slabou strankou dané spolecnosti, je prodej vyrobkll jen do maloobchodnich siti.
V soucasné dob¢ je trendem nakupovani v supermarketech, jestlize firma DOMAPEK s. r.
0. nebude ani v blizké budoucnosti dodavat zbozi do supermarketli a vétSich obchodi,
muZe se stat, Ze jej pohlti konkurence a ona pak nebude schopna rozsifit svou ptisobnost na
trhu. Je také mozné, Ze pfijde o spoustu zdkaznikll, vzhledem k neustéle se rozvijejicimu
trendu nakupt pod jednou sttechou. Jestlize firma nebude inovovat své strojni zafizeni, pak
bude pouzivat jen opotifebované, coz do budoucnosti zpomali nejen jeji vyrobu, ale i

neumozni vyrabét vyrobky na stejné kvalitni urovni jako konkurence.

Na zéklad¢ konfrontace, kterd vychdzi ze SWOT analyzy, bych danou firmu zafadila do
mirné ofenzivni strategie v ramci geografické oblasti, kde ptsobi. Firma vyuziva necenové
konkurence, diferenciace vyrobkl a rozsifovani sortimentu. Neni ochotna nést vyssi riziko
a své ceny prizpusobuje hlavni konkurenci, kterd na trhu ptevlada. Firma nema potiebu
splynout s jinou firmou nebo ustupovat z trhu. Zaroveini ale neni ani cenovym vidcem na

trhu a nemuze si dovolit nasadit vysokou cenu.
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8 ANALYZA CENOVE STRATEGIE SPOLECNOSTI DOMAPEK S.
R. O.

Vzhledem k tomu, Ze firma DOMAPEK s. r. o. plisobi na trhu od roku 1991, kdy zah4jila
svou C¢innost, tak neustdle pfizpisobuje své ceny konkurenci a sleduje zmény na daném

trhu.

Mezi hlavni konkurenty patii firma Penam spol. sr. o., Delta pekarny a. s. a Vladimir

Tiefenbach.

o Firma Penam — historie jednoho z ptednich tuzemskych producentd peciva saha do
roku 1990, v roce 2000 se firma Penam zafadila mezi nejvétSsi domaci vyrobce
pekatskych produkt. Spojenim tradicnich moravskych vyrobcl tak vznikla silné
a konkurenceschopna spolecnost. Hlavni sidlo této spole¢nosti je v Brn¢, dale ma
pobocky v méstech Olomouc, Prostéjov, Zlin, Krométiz, Kyjov, Bieclav, Znojmo,

gumperk, Ostrava, Vojkovice, Ttebic, Znojmo.

o Delta pekarny a. s. - Skupina Delta, jejiZ matefskou organizaci je spolecnost Delta
Pekarny a. s., patii mezi nejvyznamnéjsi potravinaiské subjekty v Ceské republice a
je jednickou na ceském trhu v pekarenském odvétvi Cerstvého, trvanlivého i

mrazeného peciva. Dand akciova spole¢nost sidli v Brné.

o Vladimir Tiefenbach — je majitelem pekéarny v Prerové, kterda vyrabi ve domaci
pecivo, chléb, rohliky, cajové pecivo, kolace, vanocky a housky. Dodava pecivo do

¢asti Olomouckého kraje.

8.1 Cenova strategie ,,skimming* v podani firmy DOMPAEK s. r. o.

Firma DOMAPEK s. r. 0. se neustale snazi roz§ifovat svou vyrobu o nové vyrobky, které
jsou jedine¢né. Snazi se neustale o vyrabéni novinek, které jina konkurence nema ve své
nabidce a ceniku. Tudiz si firma mize dovolit nasadit na tento vyrobek vyssi cenu, protoze
zadna konkurence nebude dany vyrobek n¢jaky ¢as vyrabét. DOMAPEK s. r. 0. v takovém

ptipad¢ pouZziva cenovou strategii znamou pod ndzvem ,,skimming*.

Kdyz spole¢nost DOMAPEK uvedla na trh Zitny chléb, ktery spadd do peciva ,,zdravé

vyzivy*, nejdiive stanovila vysokou cenu — K¢ 15 bez DPH. Protoze véd¢la, ze méla v té
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dob¢ dobrou pozici na trhu ve vztahu ke konkurenci, ktera dany vyrobek viibec nevyrabéla
a ani neexistovala tak kvalitni ndhrada tohoto druhu peciva.

Vétsina firem z pekaiského oboru v olomouckém regionu vyrabéli jen svétly chléb, rohliky
a sladké pecivo. Zdrava vyziva byla teprve nove se rozvijejicim trendem. Tento Zitny chléb
si kupovali prevazné mladi lidé se zdravym zplsobem zivota. Jakmile vstoupila na trh 1
konkurence a pfedstavila sviij vyrobek tomuto vyrobku podobny, spole¢nost DOMAPEK s.
r. 0. zacala prodavat tento vyrobek za niz$i cenu, aby mohla plsobit i na zakazniky, pro
které je cena rozhodujici. Firma se i touto cestou pfizpisobila konkurenci, ale pofdd méla
cenovou strategii lepSi nez ostatni konkurence. Vzhledem k tomu, ze firma pftisla na trh
s novym vyrobkem jako prvni, tak se tato strategie firm¢ vyplatila a dosdhla pomoci ni 1
vysoké pocatecni zisky z dané¢ho prodavaného druhu peciva.

Soucasna cena Zitného chleba (kterd je uvedena v ptiloze P I) je K¢ 9,80 bez DPH, coz je
cena pfizptiisobena trhu s danou konkurenci. Tato cena je uz pét let finalni cenou vzhledem
k Sirokému sortimentu vyrobkl zdravé vyzivy, které firma DOMAPEK s. r. 0. poskytuje do

maloobchodnich siti svym odbérateliim

8.2 Soucasna cenova strategie hlavnich vyrobkii spole¢nosti

DOMAPEK s. r. o.

Soucasna cenova strategie spolecnosti DOMAPEK s. 1. 0. je zavisla na konkurenci, kterd je
v olomouckém regionu nejen velmi S§irokd, ale i1 r0znorodd. Hlavnim srovndvacim
podnikem pro firmu je jiz zminéna pekarenskd spolecnost Penam, kterd je pro né
urcujici(je pro ni cenovy vudce), co se tyCe stanoveni a udrzovani cenové stability
pekarenskych vyrobkl. Samoziejmée, ze firma DOMAPEK s. r. o. sleduje i1 ceniky ostatnich
pekaren. DOMAPEK s. r. 0. udrzuje ceny svého zbozi podle podminek uvedenych na trhu

a v souladu s nimi.

Cenova strategie firmy se snazi rychle pfizpisobovat trznim podminkdm, protoze
pekarenské vyrobky patii do rychle obratkového zbozi, proto spolecnost provadi jedenkrat
za pul roku dikladny prizkum trhu. Béhem roku samoziejmé sleduje prib&zné podminky

na trhu a také ramcové ceniky ostatnich pekarenskych firem.

Soucasné cenova strategie orientovana na konkurenci spolecnosti DOMAPEK s. 1. 0. se
vztahuje na skoro cely sortiment vyrobki s vyjimkou svétlého chleba. Strategicky zvolena

cena musi pokryt naklady, které¢ firmé vznikaji nejen pii samostatné vyrob¢, ale je tieba
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sem zahrnout 1 odpisy, mzdy a jiné naklady. Déle se skladd z hrubé marzZe, kterd se
v daném podniku pohybuje kolem 30 %. Spole¢nost DOMAPEK s. r. 0. pocitd i s 2 %ni
ztratou , ktera vznika pfi samostatné vyrobé (piikladem je, Ze davky rohlikového tésta,
vyrabéného z ¢asti rucné, nejsou presné stanovené na urcity pocet rohliki).

Spole¢nost DOMAPEK s. 1. 0. rozsifila svou vyrobu i na kolace a sladké pecivo raznych
a zavedeni vicesménného provozu, ¢imz vznikly 1 vyS$$i naklady, ale zaroven 1 vyssi trzby.
Nynéj$i vicesménny provoz zabezpecuje plynulou vyrobou nékolika druhli peciva

najednou.

Ve spolecnosti DOMAPEK s. r. 0. zUstava 1 nadale neustale hlavni vyrobou vyroba chleba,
dale pak vyroba rohlika, sladkého 1 slaného peciva. Chléb firma vyrdbi v riiznych

kombinacich a podobach (dané podoby jsou uvedeny v piiloze P I).

Soucasna cenova strategie vSech druht chlebi je pro firmu nejdileZitéjsi, protoZe zde neni
az do takové miry ptizplisobena, jak je tomu napftiklad u rohlikd. Vzhledem k situaci, ktera
je dand oblibenosti bohunovického svétlého kulatého chleba na soucasném trhu, kde firma
pusobi, si firma zvolila vyhodnéjsi cenovou strategii. Neni to cenova strategie orientovand
na konkurenci, jak je tomu u skoro vSech dalSich vyrobkl firmy. Cenova hladina chlebi se
pohybuje ve stejné vysi jako u konkurence, ale s tim rozdilem, Ze chléb od spolecnosti
DOMAPEK s. r. 0. vdzi méné&, tudiz ma firma stejnou cenu za svétly chléb v nizs§i vahové
kategorii jako konkurence. Pro firmu je tato cenova strategie velmi dileZitd, protoze chléb
je 1 nadale jejim hlavnim vyrobkem. Zakaznici 1 nadale dany svétly chléb kupuji, 1 kdyz je
vaha mensi nez u ostatnich kulatych svétlych chlebi.

Spolecnost DOMAPEK s. r. 0. méa své vlastni cenové strategie, které jsou prizplisobeny

tak, aby vyhovovaly potiebam dané firmy. Nckteré strategie nejsou uvedeny v odborné

literatuie, prosté jen vyplynuly z praxe a vyroby.

8.3  SOUCASNY STAV CENOVE POLITIKY, TVORBA CENY VE
SPOLECNOSTI DOMAPEK s. r. o.
Prvnim krokem pro spolecnost je zjistovani poptavky po daném sortimentu vyrdbéného

zbozi na trhu. Firma DOMAPEK s. r. o. tvofi ceny svych vyrobkil na zaklad¢ kalkulaci.

Pro své pouziti si vytvofila svlj vlastni a specificky kalkula¢ni vzorec, ktery je ovSem
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postaven na kalkulacnim vzorci, ktery vychazi z literatury. Vzhledem k tomu, Ze se jedné o
rodinnou firmu s 35 zaméstnanci, pouziva tato firma zjednoduSeny kalkulaéni vzorec, ktery

se sklada ze Sesti hlavnich ndkladovych faktora.

Tyto hlavni faktory spolenost DOMAPEK s. r. o. déle rozc¢leniuje na podpolozky, které
jsou tvofeny Ucelové k dané ¢innosti firmy. Firma DOMAPEK s. r. 0. vyrabi cca 100 druhii
vyrobkl, ale vSechny tyto vyrobky oceniuje na stejném principu. Hlavni rozdil je zde

v pfimém materialu, protoze nékteré jejich vyrabéné vyrobky maji ojedin€lou recepturu.

Pti stanoveni ceny dand spole¢nost piihlizi k celé fad¢ faktord, které ovliviiuji jeho cenova
rozhodnuti. Kromé& néakladi na pofizeni surovin je stanoveni vySe ceny ovliviiovano i
dal§imi faktory, které firma zahrnuje do jednotlivych podpolozek svého kalkulaéniho

VZOrce.

Vedle nékladovych faktorti, cill spolecnosti, které patii do internich faktort, ptihlizi
spolecnost pifi tvorbé ceny a souCasné cenové politice 1 k externim faktorim. Jedna se

napiiklad o:
o velikost trhu,na kterém piisobi,
o povahu poptavky,
o pocet a chovani konkurentt,
O pravni upravu,
o chovani spotiebitelt,
o kupni silu spotiebiteld,
o reakce spotiebiteltl na zmény cen.

Co se tyce konkurence, firma sleduje pfedev§im zmény cen a jejich specialni nabidky.
Shromazd’uje idaje o cendch konkurenc¢nich firem, vyhodnocuje je a snazi se na né pruzné

reagovat.

8.4 Vzorec tvorby cen u spolecnosti DOMAPEK s. r. 0. a jejich

charakter

Vzorec dané spolecnosti je tvofen Sesti zakladnimi poloZzkami, které se pak v praxi dale

roz¢leniuji na podpolozky.
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Tab. 2. Vzorec spolecnosti DOMAPEK s. r. o. [vlastni zpracovani]

Nazev polozky Stru¢na charakteristika polozky

PRIME NAKLADY | Tvoii podstatu vyrabéného druhu pegiva.

OSTATNI PRIME Nejsou podstatou vyrdbéného druhu peciva, tvoii funkei

NAKLADY odli$ujiciho znaku od jednotlivych druht peéiva.
MZDOVE Néklady, které tvofi zaméstnanci dané spolecnosti.
NAKLADY

REZIINI NAKLADY |Do této kategorie spadaji néklady, které souviseji s provozem a

fungovanim prodejny.

ZTRATA Zpiisobena neptesnosti pii vyrobg.
Z VYROBY

MARZE (hruby zisk) |Procento stanovené spole¢nosti, tzv. hruby zisk spole&nosti.

CENA VYROBKU Jedna se o prodejni (kone¢nou) cenu vyrobku.

8.4.1 Piimé naklady spole¢nosti DOMAPEK s. r. o.

Se skladaji ze zakladnich surovin, které¢ firma DOMAPEK s. r. 0. potiebuje na svoji vyrobu
pekarenskych vyrobkl.. Podle druhu vyrdbéného peciva (chleba, rohliky, sladké pecivo,
slan€ pecivo) si firma urCuje zakladni suroviny. Zakladni suroviny jsou dany v recepturach
firmy, které vlastni, a jsou tajné pro okoli. DOMAPEK s. r. 0. nakoupi jednotlivé suroviny
od svych dodavatelq, jejich ceny také rozpocitava do pitimych néklada a jsou jejich ptfimou
soucasti.

Jednou z hlavnich vyhod, kterou se firma DOMAPEK s. r.0. mize pyS$nit, je vyroba chleba
podle zakladni staré receptury, kterou vlastni. Vyroba chleba podlé této receptury je na

zaklad¢ ptirodniho kvasu.

8.4.2 Ostatni primé naklady
Zde firma DOMAPEK s. r. 0. zahrnuje dal$i suroviny, které vstupuji do procesu peceni a
nasledné upravé peciva. Samoziejmé, ze vzdy zaleZi na druhu vyrabéného peciva. Pokud

jde naptiklad o sladké pecivo — vanocCka, pak sem dand spole¢nost zafazuje nasledné
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naklady na hrozinky ¢i mandle. Tyto ostatni pfimé ndklady nejsou podstatou vyrobku, a

proto je firma DOMAPEK s. r. 0. nezafazuje do ptimych nékladu.

Objemové jsou ostatni piimé naklady vzdy mens$i nez piimé naklady. Spolecnost
DOMAPEK s. 1. 0. vyuziva své ostatni ptimé naklady také k inovacim. Novy vyrobek totiz
Casto vznikd pfidanim jiné piisady nez je ta plivodni, ale podstata vyrdbéného peciva
zUstava stejna.

8.4.3 Mzdové naklady

Vzhledem k tomu, ze spolenost DOMAPEK s. r. 0. zaméstnava zhruba 35 zaméstnanct,
Sir§i stav svych zaméstnanci firma udrzuje jen o svatcich ¢i nepifedvidatelnych akcich

(povodné), tvoii mzdové néklady ve firmé jednu tfetinu z celkového objemu.
Zameéstnanci maji hodinovou mzdu od roku 1991 a nékteti 1 mési¢ni mzdu.
Zameéstnanci pekarny jsou:

- majitel firmy,

- mzdova ucetni a spolumajitelka firmy,

- odborni pekafi,

- pekafi,

- pomocni pekafi,

- expedientka,

- Tidici,

- uklizecka,

- Ucetni,

- danovy poradce—externi zaméstnanec.
Dle zédkona firma DOMAPEK s. r. 0. zafazuje do druhé¢ tfidy pomocné pekare.

Do tieti tiidy fadi pekaie a fidi¢e aut do 3,5 tun. Ridi&i jsou placeni mésiéni mzdou, maji
také dle zakona prévo na pfiplatky o svétcich a dnech pracovniho klidu. Do této skupiny
spolecnost DOMAPEK s. r. 0. také fadi expedientky, které maji za ukol nachystat vyrobené

vyrobky na odvoz dle faktur, které¢ jsou jim k dispozici.
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Do ctvrté tfidy pak firma zatazuje odborné pekarte, kteti jsou zaroven i1 vedoucimi smény —

oni maji k dispozici dané receptury a michaji dle nich zéklady pekéarenskych vyrobkd.

Vlastnici firmy manzelé Dockalovi jsou 1 zaroven zaméstnanci. Pan Dockal se stara o
provoz pekarny, zajistuje bezpecnost pii praci, na sebe navazujici vyrobu a také vymahani
pohledavek od odbératell, ktefi nezaplati do terminu. Pani Dockalova zpracovava mzdy

svym zamé&stnancim a stard se o prehled faktur a porddek v administrativé.

Dal$im zaméstnancem firmy DOMAPEK s. r. o. je ucCetni, ktera nyni vede podvojné
ucetnictvi. Dand spolecnost na zacatku roku 2005 ptfevedla svllj majetek na pravnickou
osobu a tudiz je povinna vést podvojné tcetnictvi (do roku 2005 vedla pouze jednoduché

ucetnictvi). Pro dané podvojné tcetnictvi firma pouziva velmi znamy program Pohoda.

Do mzdovych néakladd si firma také tadi i1 raznd pojisténi, kterd poskytuje svym
zam&stnancim. Ze zékona firma povinné hradi 5,4 % za kazdé Cctvrtleti za své

zaméstnance. Tato ¢astka 5,4 % vyplyva z pekaiské ¢innosti.

Dale sem patii i pojistky, které spolecnost DOMAPEK s. r. o. plati svym zaméstnanciim.
Jmenovité se jedna o zivotni pojisténi zaméestnancl a o pojistku Skody vuci tieti osobg.
Zivotni pojisténi zaméstnancti pfina$i zaroven i firmé vyhodu. Jednad se o daiiové
zvyhodnéni, nebot’ 1ze toto Zivotni pojiSténi odecist z dani v dafiovém piiznani, které firma

odevzdava v ¢ervnu, jako daflové uznatelnou polozku.

Spolec¢nost DOMAPEK s. r. o. také externé zaméstnava svého danoveého poradce, ktery za
firmu zpracovava cervnové danové pfiznani a zaroven sleduje vSechny zmény, které se

eventuelné mohou tykat pekarenské Cinnosti nebo samostatné firmy DOMAPEK s. 1. o.

Firma DOMAPEK s. r. 0. ma v umyslu inovovat svlj mzdovy systém. Chce prevést
mésicni mzdy na ukolové mzdy. Vzhledem k novému pievedeni z fyzické osoby na

pravnickou osobu planuje tuto inovaci provést do tfi nasledujicich let (do roku 2008).

8.4.4 ReZijni naklady

Tato polozka v kalkula¢nim vzorci patfi mezi nejrozsahlejsi, protoze zde se objevuji
ostatni naklady, které vznikaji pfi vyrobé pekarenskych vyrobkl. Rezijnimi naklady firma
nazyva takové naklady, které neptimo vstupuji do vyroby.

Rezijni ndklady ve spolec¢nosti DOMAPEK s. 1. 0. vstupuji do ceny vyrobkl nasledujicimi

formami:
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o doprava k odbérateltim a s tim spjatd drzba aut a pouzivané palivo
Spole¢nost DOMAPEK s. r. 0. vlastni nyni tfi auta do 3,5 tuny plus jedno rezervni auto.

Do svych rezijnich nakladl si zatazuje 1 dopravu k odbératelim. Tuto sluzbu poskytuje

zdarma jako ostatni firmy, které se zabyvaji pekarenskou ¢innosti.

Jednotlivy fidi¢i maji presné vymezené trasy, kam kazdodenn¢ (kromé svatkit a u
nékterych prodejen nedé€li) dovazi vlastni pekarenské vyrobky dle objednévek ptredem
stanovenych do prodejen. Tyto trasy jsou striktnd vymezeny bez zbyte¢nych zajizdék. Ridi¢
daného vozidla ma sestaven svlij vlastni ,,harmonogram,,, aby véd¢l, kde ma byt a v kolik

hodin.

Do rezijnich nédklad vstupuje tato doprava k odbératelim ve formé odpisii a pojisténi
jednotlivych aut. VSechny auta firma DOMAPEK s. r. 0. odepisuje po dobu péti let. Ze tii

aut ma jedno na leasing a ostatni dvé uz ve svém vlastnictvi.

Daéle zde do rezijnich nékladii patfi pouZzivané palivo, coZ tvofi vyznamnou polozku. Jako
pohonnou hmotu do svych aut pouziva firma DOMAPEK s. r. 0. naftu, kterd se jim jevi

jako nejlevnéjsi na trhu.

Dalsi polozkou rezijnich nékladl, kterd spadd pod dopravu k odbératelim, je Udrzba
jednotlivych aut. Sem spadaji povinné technické kontroly a pfiprava na né. Déle udrzba
aut, kterou si provadi kazdy fidi¢ zvlast’ a sdm (pokud se nejednd o velkou opravu, ale jen o
kazdodenni opravu). V piipadé vétsi opravy, kterd byla provedena na auté opravarenskou
firmou, davaji fidici fakturu k vyacétovani Gi€etni 1 s pfislusnymi ostatnimi doklady, pfi¢emz
musi podat kratkou stru¢nou pisemnou nebo ustni zpravu o provedené akci 1 majiteltim
spole¢nosti DOMAPEK s. 1. o.

o odpisy jednotlivych stroji
Firma vlastni pro svou ¢innost nasledujici stroje (kromé jiz zminovanych rozvazkovych
vozidel):

* sila na skladovani mouky,

* hnétace,

= pekarenské pece,

* automat na sazeni vyrobkul do peci,
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= raziC housek,
* rizné mensSi strojové vybaveni.
Vsechny tyto stroje se odepisuji Sest let kromé riizného mensiho strojového vybaveni.

Ve spolecnosti DOMAPEK s. r. 0. béZi dvousménny provoz. Je zde denni a nocni sména a
také Casovy prostor na udrzbu stroji, na jejich €iSténi a promazavani raznymi mazadly.
Noc¢ni sména nastupuje v deset hodin veCer a kon¢i v Sest rdno. Tato sména piipravuje
pecivo na rano na druhy den. Dana sména po ni (ranni) pak pece pro odpoledni dodavky

peciva do prodejen.

S dvousménnym provozem také souvisi inovace vyrobniho zafizeni ve spolecnosti
DOMAPEK s. r. 0. Dana spolecnost preferuje 70 %ni vykon, coZ je vykon pro bézné a
kazdodenni peceni. To znamena, Ze vyuZziva stroje na sedmdesat procent. Jsou—li svatky ¢i
necekané stavy (povodné, jiné Zivelni pohormy), pak pekarna vyuziva svou vyrobni silu na
85 %, rozdilovych patnact procent si tvoii rezervy, které ji vznikaji prevazné v obdobi
statnich svatkd. Spole¢nost DOMAPEK s. r. 0. nikdy nevyuziva svou vyrobni silu na sto
procent bez tvorby rezerv v podobé¢ pekéarenskych vyrobku. Je to z diivodu riskantnosti, ale
také z diivodu brzkého opotiebeni vyrobnich stroji. Ale i pfesto jsou zde dané vyrobni
stroje velmi vyuzivany, a proto se firma DOMAPEK s. r. 0. snazi o inovovani kazdé Ctyti

roky téchto vyrobnich stroju.
o administrativni naklady

Jako kazdé firmé i spolecnosti DOMAPEK s. r. o. vznikaji administrativni naklady
v podobé telefontl, poSty, zavedené pocitatové sit€. Samoziejmé zde patfi 1 pouzivané
papiry a rizné kancelaiské potieby, které firma pouziva pro svou Cinnost, ale také jako
reklamni pfedméty. Firma si do administrativnich ndkladii také zahrnuje kupovani

predtiSténych faktur a dodacich listu.
o energie

Dané spolecnost vyuziva elektrickou energii jako hlavni topnou jednotku. Dale do této

skupiny tadi 1 vodu, protoZe pouziva vodu dodavanou z Olomoucké vodarny.
o mazadla, Cistici prosttedky

Tato skupina zahrnuje specialni mazadla, ktera se pouzivaji pii €iSténi vyrobnich stroji a

jejich nésledného promazavani. Dale firma do této spolecnosti zatazuje Cistici prostiedky,
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které jsou nezbytné k udrzovani ptedepsané hygieny, ktera je v potravinaiském pramyslu

velmi kontrolovana.
O propagace

Spole¢nost si je védoma, Ze je tfeba investovat urcitou Castku penéznich prostfedkli do
propagace. Propagaci své spolecnosti spojuje s reklamou a dobrym jménem firmy. Jednou
za dva mésice umist'uje svou reklamu do regiondlniho tisku Olomoucky den a Sternbersky
list (uvedeno v pfiloze P). O existenci spole¢nosti DOMAPEK s. r. 0. a jejim nabizeném
sortimentu a novinkdch se mohou zékaznici dozvédét na Internetu, kde mé dana spolecnost

webove stranky.

Spole¢nost DOMAPEK s. r. o. se také Gcastni rliznych akci v roli sponzora, pievazné se
jedna o akce konané ve vesnici (sezonni plesy, baly, sportovni akce), kde sidli. Dale také
pravidelné sponzoruje charitativni akce Ekamardd v Olomouci a vystoupeni tanecni

skupiny Rytmus Olomouc.
o slevy poskytované zakaznikliim

RUzné slevy, které poskytuje dana spolecnost svym zakaznikim, jdou na tkor zisku, proto
spolecnost peclivé zvazuje za jakych podminek a v jaké vysi slevy svym zdkaznikiim
nabidne. Je tfeba postupovat velice obezietn€, aby firma nezjistila, Zze zisk je mnohem

mensi nez planovala.

Velkou usporou v oblasti rezijnich nakladd je vlastnictvi prostor, na kterych se pekarna

DOMAPEK s. r. 0. rozklada, a tedy uspora plateb najemného.

8.4.5 Ztrata z vyroby

Na zéklad¢ propocti v minulych letech vyroby spole¢nost zjistila, Ze ztrata ve vyrobé ¢ini
piiblizné 1 % az 2 % z celkové vyrabéného mnozstvi pekarenskych vyrobkl. Dand ztrata
z vyroby je zpiisobend piedev§im nepiesnosti pii peceni, ¢i vznikach zmetki a pfi vzniku

odpadu. Takeé k tomuto tidaji pfihlizi pfi stanoveni kone¢nych cen.

8.4.6 Marze

Spolecnost DOMAPEK si velikost marze nebo-li hrubého zisku stanovuje na zakladné
charakteru vyrabéného peciva a také na mnozstvi daného vyrabéného druhu. Celkové se da

fici, Ze dana spolecnost si vypocitd cca 30 % z dosavadnich nakladi, které zjisti seCtenim
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vSech dosavadnich polozek. Tyto vypoctené procenta jsou pro podnik hrubym ziskem.
Dané vySe marze je, co se tyce do své velikosti, zavisld na mnozstvi vyrabéného zbozi.
Mensi marze je u zbozi, které se vyrabi ve velkém (jde o rohliky, svétly chléb), vyssi marze

je u zvlastnich druht peciva, jako je naptiklad celozrnny chléb, vanocka.

8.4.7 Cena vyrobku

Sectenim vSech polozek v kalkulaénim vzorci ziskd spoleénost DOMAPEK s. r. 0. cenu
vyrobku na zakladé¢ svych pouZitych ndkladd. Dal§im krokem je provést analyzu cen
konkurence daného vyrobeného sortimentu. V piipad¢ je-li o moc vyssi cena nez jakou ma
konkurence, spolecnost prochazi svij kalkulaéni vzorec znovu a snazi se nalézt
polozky.které by mohly byt uvedené v nizsich ¢astkach. Pfevazné se upravuje marze nebo-

li hruby zisk dané¢ho vyrabéného druhu peciva.

8.5 Soucasna tvorby ceny vybranych vyrobkii
o Chléb kulaty (vaha 900 g)
o Chléb ryzovy nebaleny (vaha 900g)

Chléb kulaty — je zdkladnim vyrobkem spole¢nosti DOMAPEK s. r. o., jeho véha je 900
gramll. Svétly chléb se vyrdbi od pond€li do nedéle, tudiz patii do kazdodenniho
vyrabéného sortimentu spole¢nostt DOMAPEK s. r. 0. Jeho kone¢né cena pro spotiebitele
je K& 15,80 bez DPH (19 %). Tento druh chleba patii mezi nejoblibenéjsi vyrobky
spolecnosti DOMAPEK s. r. o., které¢ vyrabi (vedle svétlych rohlikli). Dany svétly chléb
vyrabi spolecnost v n¢kolika provedenich (kulaty, dlouhy). Dlouhy chléb dale vyrabi i
v rozdilnych vahach (1200 grami, 900 g, 800 g, 600g). Tento zdkladni vyrobek spolecnosti

ma velkou prodejnost pfevazné pro svou chut’ a dlouhodobou cerstvost.

Kalkula¢ni vzorec chleba kulatého svétlého a jednotlivé podily polozek v K¢:

Tab. 3. Chléb kulaty [viastni zpracovani]

Ptimé ndklady (dle vlastnéné receptury) 4,90

Ostatni pfimé naklady 0,03
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Mzdové naklady 4,07
Rezijni naklady 3,82
Ztrata z vyroby 0,13
Mezisoucet 12,95
Marze (22 %) 2,85
CENA VYROBKU 15,80

Chléb ryzovy nebaleny — patii do specidlné¢ vyrabéného sortimentu vyrobka spolecnosti

DOMAPEK s. r. 0., je soucasti zdravé vyzivy. Dany chléb je vyrdbén jen v jeden den

v tydnu (v ttery). Jeho hmotnost je 900 g a kone¢na cena bez DPH (19 %) je K& 18,--.

Tento druh peciva vyrabi pekarna na zakladé pozadavkl Zdravotni komory, kterou byla

oslovena. Dany druh chleba je urcen pro lidé s riznymi druhy dietami, ktefi nemohou jist

obycejny svétly chléb. Je piipravovan za zakladé specialnich receptur, které jsou 1ékatsky

ovéfeny, jsou presné a jejich slozeni je doporuceno. Samoziejmé si tento chléb mohou

kupovat 1 obycejni zdkaznici. Tento vyrobek je velmi obliben pro svou vyjimec¢nou chut,

ktera je danéd vyrobu na zakladé€ staré, osvédcené technologie, kterd je velmi naro¢na na cas

— technologie ptirodniho kvasu.

Tab. 4. Chléb ryzovy nebaleny [viastni zpracovani]

Pfimé naklady (dle vlastnéné receptury) 5,29
Ostatni pfimé naklady 1,21
Mzdové naklady 3,24
Rezijni naklady 3,97
Ztrata z vyroby 0,14
Mezisoucet 13,85
Marze (30 %) 4,15
CENA VYROBKU 18,00
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U vyrobku chleba kulatého svétlého ¢ini hruby zisk spolecnosti DOMAPEK s. r. 0. K¢
2,85, objemové je to 21 % z mezisouctu. V porovnani s ryZzovym chlebem nebalenym,
jehoz marze je skoro jeden a ptilkrat vyssi (4,15), dosahuje chleba kulaty svétly mensich
hrubych ziskli. Ale vzhledem k situaci na trhu a prodejnosti tohoto druhu chleba tato marze

spolecnosti pln¢€ vyhovuje.

Hlavnim divodem, pro¢ tato niz§i marze spolecnosti vyhovuje je, Ze chléb kulaty svétly je
pecivo, které se vyrabi kazdy den ve velkém mnozstvi. Vyroba svétlého kulatého chleba
patii mezi hlavni vyrobky spole¢nosti DOMAPEK s. r. 0. Ryzovy chléb patii do skupiny
méné prodejného zbozi, co se tyCe mnozstvi, proto jej pekdrna vyrdbi pouze jeden den
v tydnu (v utery). Také z tohoto diivodu musi mit ryzovy chléb vyssi marzi, jinak by se
tento vyrobek stal neziskovou polozkou z hlediska nakladnosti hlavnich surovin. Obecné
lze tici, Ze ve spolecnosti DOMAPEK s. r. o. plati pravidlo, ze zbozi, které je vyrdbéno
denn¢ ve vysokém mnozstvi dosahuje na jeden vyrobek mensSiho hrubého zisku nez
vyrobky, které se vyrabéji pouze jednou ¢i dvakrat do tydne (tyto vyrobky musi mit vyssi
hruby zisk na jednotku, aby se vyplatila jejich vyroba).

Ostatni vyrobky, které spolecnost DOMAPEK s. r. 0. vyrabi maji svou cenovou politiku a
tvorbu cen postavenou na stejném principu. U rychloobratkového, od pondéli do ned¢le,
vyrabéného zbozi dané spolecnosti je objemové hruby zisk mens$i nez u vyrobku, které

pekérna vyrabi jen nékteré dny v tydnu.

Zakladem soucasné cenové politiky ve firmé DOMAPEK s. r. o. je zjisténa poptavka, na
jejiz zéklad€ pak firma za€ina vyrabét nové druhy vyrobkl nebo rozSifovat vyrobu, co se
tyka mnozstvi. Dale si stanovi pomoci vlastniho kalkula¢niho vzorce naklady na vyrobek.
Dal§im vyznamnym krokem je analyza cen konkurence podobnych anebo dokonce stejnych
vyrobki. Pfictenim ziskové marze firma stanovi kone¢nou cenu (prodejni cenu).V piipadé,
ze cena vytvotren¢ho vyrobku je moc vysoka, pak spole¢nost DOMAPEK s. r. 0. upravuje

nékteré kalkulacni polozky (pfevazné se jedna o upravu hrubého zisku).
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9 NAVRH ZDOKONALENI TVORBY CEN SPOLECNOSTI
DOMAPEK S. R. O.

Tato kapitola je zamétfena na hodnoceni cenové tvorby, strategie a politiky dané spole¢nosti
DOMAPEK s. r. 0., kterd se zabyva pekarenskou ¢innosti a jeji porovnani s teoretickymi
poznatky. Dale zde jsou uvedeny konkrétni ndvrhy, jak by firma ptfipadné¢ mohla vylepsit

svou cenovou tvorbu a cenovou strategii.
Névrh na zdokonaleni:

v’ tvorby ceny, ktery spoéiva v doporuCeni upfesnit danou firmou pouzivany

kalkula¢ni vzorec, nepouzivat stejny vzorec na cely sortiment vyrabéného zbozi,
v' zlepSeni situace vzhledem k dostupnosti informaci firmy DOMAPEK s. r. o.,
v cenové strategie, a to doporuéenim pouzivat vice druhti cenovych strategii.

Za velky nedostatek povazuji, Ze firma pouziva pro stanoveni ceny sviij vlastné vytvoreny
kalkula¢ni vzorec, ktery je velmi jednoduchy a neukazuje tak dikladné rozloZeni nakladd,
které realné vstupuji do procesu vyroby dané¢ho zboZzi. Dana spole¢nost DOMAPEK s. 1. o.
stanovuje své ceny na zakladé nakladového kalkulacniho vzorce, ktery se sklada jen ze
zakladnich polozek. Tyto polozky pokryvaji ndklady, které vznikaji béhem vyroby. Polozka
reZzijni néklady zahrnuje pfevdZznou vétSinu nepiimych ostatnich ndkladi, tudiz nema

dostatecné vypovidajici charakter pro firmu.

Doporucuji firmé DOMAPEK s. r. o. upfesnit jejich kalkula¢ni vzorec na zéklad€ realnych
pouzivanych nakladii a rozhodné jej doplnit o vice polozek ¢i podpolozek (pfevazné
uptesnit dosahované rezijni néklady). Pro firmu je nutné vytvofit si ucelené;jsi piehled o
nakladech, vyjadiit si ndklady do nékolika polozek, protoZze tim dostane komplexnéjsi
piehled o své cenové tvorbé. U kazdého vyrobku zvlast' by pak ucelenéjsi pirehled o
nakladech firmé umoznil porovnat pldnovanou marzi se skutecné realizovanou za dané
obdobi, dale zjistit primérnou obchodni ptirdazku u podobného nabizeného zbozi a neustéle
pak sledovat jeji vyvoj, zohlednit i dal$i faktory - nejen ty, které jsou uvnitf firmy, ale i
externi faktory (velikost poptavky nebo trhu, silu konkurence, kupni silu spotiebiteld,
reakce spotiebitelli na zavedeni novych vyrobki na trh, apod.). Firmé pak tento podrobny
piehled ndklada, které vstupuji do procesu vyroby, umozni zjistit, kde ma piili§ velké

rezervy a je tudiz schopna je sniZit a tim 1 dosahovat vysSich ziskd.
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Pro firmu je nutné vyuzivat i jiné metody stanoveni cen. Navzdory jednoduchosti a
rychlosti, s kterou je nékladové orientovand metoda stanovena, trpi mnoZzstvim mezer,
které tak omezuji jeji pravdivost a praktickou pouzitelnost. Naptiklad tato metoda ignoruje
zkreslené nebo chybné nakladové informace, které mohou vzniknout na zdkladé
jednotného principu kalkulaci u Sirokého vyrabéného sortimentu. A proto spole€nosti
DOMAPEK s. r. 0. doporucuji pouzivat individualné vytvofené vzorce pro rizné druhy
vyrabéného zbozi, vzhledem k tomu, ze kazda vyroba urcitého druhu zboZzi vyvolava jiné

naklady.

Dobrym krokem spolec¢nosti je, Ze po nasledné tvorbé piihlizi 1 k cenam konkurence a tak
se nefidi pouze a jenom vzniklymi ndklady. Ale pouzivani internetovych stranek

konkuren¢nich firem jako skoro hlavniho informa¢niho zdroje nepovazuji za dostatecné.

Doporucuji ziskavat informace naptiklad i z dalSich zdrojt, kterymi mohou byt pravidelné
navstévy prodejen, kde se vyskytuje vice druhli pe€iva od raznych konkurencnich firem.
Tyto néavstévy by mohly realizovat bud’ pfimo pracovnici firmy, anebo jejich fiktivni
spotiebitelé. Tato opatieni by mohlo pfispét k jesté vice pruznéjsi reakei pii tvorbé cen na

zakladé zmén na daném trhu.

Pro firmu je nutnosti zvefejnit na Internetu dostate¢né informace nejen o ni, ale prevazné o
Sirokém sortimentu a jeho cenach, které nabizeji. Protoze spole¢nost ma své stranky jiz
vytvotené, jednalo by se pouze o zvySeni nakladl souvisejici s aktualizaci téchto stranek
v disledku pravidelné obmény oficidlniho ceniku. Pfedev§im doporucuji zafizeni neustalé

aktualizace svych internetovych stranek.

V soucasné dobé zaznamenal Internet velky rozmach, velkd fada zakaznikd si pfed
nakupem nejdiive zjisti ceny pozadovaného zbozi a nésledné je porovna s konkurenci.
Teprve pak vybranou firmu kontaktuje anebo ji navstivi osobné. Diisledkem nedokonalych
zvetejnénych informaci na Internetu muaze byt pro spolecnost to, Ze potencidlni zdkaznik
ani nezarfadi tuto firmu do svého uzsiho vybéru, pii kterém se rozhodne pro ur€itou firmu,

kde objednévku podnikne a bude s ni spolupracovat 1 v budoucnosti.

V ramci své cenové strategie se spolecnost DOMAPEK s. r. o. rozhodla pro cenovou
strategii prevazné orientovanou na konkurenci. Tuto cenovou taktiku pouziva u skoro

celého vyrabéného sortimentu. Tuto taktiku schvaluji vzhledem k tomu, Ze dana spole¢nost
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nepatii do velkych firem, tudiZ nikdy nebude mit dostatené moZzZnosti byt cenovym

vidcem u vSech svych vyrdbénych vyrobkd.

Za uvahu by vsak stilo, zda by dana spolecnost v ramci své cenové strategie nemohla
vyuzivat 1 jiné taktiky u svych specialnich vyrobkt.. Doporucuji firmé na zaklad¢é poptavky
po urcitém vyrobku, vyuzivat ostatni cenové strategie. PredevSim jde o taktiku
»skimming®, kterou firm¢ doporucuji praktikovat vice na zdklad€¢ vyuziti poptavky pfi
vysokych cenach. Dana spolecnost ma dokonce 1 urCitou zkusenost s touto taktikou, pouze
by ji méli vice prozkoumat, aby nasledné vyuzivani v praxi mélo maximalni mozné ucinky
(dosazeni co nevysSiho objemu zisku). Na zéklad¢ teorie, které je na trhu v dneSni dobé
spousty, by firma mohla objevit feSeni, které by ji umoznilo produkovat vice zisku na

zéklad¢ zvolenych strategii pro své rizné vyrobky.

Pti dokonalé znalosti poptavky na trhu, na kterém vystupuje, je pro firmu DOMAPEK
s. 1. 0. nutné Castéji zavadeét nové vyrobky. Aby firma byla neustdle ziskova, tak se musi
zaméfit na rist prodeje svych vyrobkll. Musi pfichdzet na trh s takovymi vyrobky, které ji

zajisti dostatecné trzby.

Spole¢nost se musi neustale snazit ziskat nové odbératele a udrzet si stavajici zadkazniky
inovacemi svych pekarenskych vyrobki. Pro firmu je velice vyznamné zjistit, jaké vyrobky
zakaznikim na trhu chybi, a pak uspokojit jejich potfeby. Tim dosdhne konkurenc¢ni
vyhody a posili svou pozici na trhu, na kterém vystupuje. Musi vSak pfitom zvolit a pouzit
vhodnou cenovou strategii.

Aby mylo moZné ménit a pfizplisobovat tvorbu cen a vyuZzivani cenovych strategii a vyrobu
aktualnim poZadavkim, je pro spole¢nost DOMAPEK s. r. o. nutné byt flexibilni a

udrzovat spravné vztahy jak s odbérateli tak 1 s dodavateli.

Zalezi pouze na rozhodnuti vedené spole€nosti, zda se uvedenymi navrhy a doporucenimi

bude zabyvat a ptipadné nékteré z nich zaradi do své cenové politiky.
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ZAVER

Cilem mé bakalatské prace byla analyza cenové strategie spole¢nosti DOMAPEK s. r.0.,
ktera se zabyva pekarenskou c¢innosti. V prvni teoretické ¢asti jsem shrnula teoretické
poznatky, které se tykaji ceny, procesu tvorby cen, cenovych strategii. V tivodni analytické
¢asti jsem predstavila danou firmu. Dale jsem se vénovala SWOT analyze, analyze cenové
strategie a také procesu tvorby cen v dané spole¢nosti. Mym hlavnim stanovenym cilem,
ktery byl splnén, bylo navrhnout zdokonaleni tvorby cen, které jsem pojala ze tii hledisek.

A to z hlediska tvorby cen, poskytnuti vefejnych informaci o dané firm¢ a cenové strategie.

Dana spolecnost DOMAPEK s. r. o. stanovuje své ceny na zékladé¢ nakladového
kalkulaéniho vzorce, ktera je velmi jednoduchy a sklada se ze zdkladnich polozek. V tomto
vzorci je zachycen 1 hruby zisk, ktery kryje veskeré néklady s podnikanim. Kone¢na vyse
jednotlivych vyrdbénych pekarenskych vyrobki je vSak vzdy urena s ohledem na ceny
konkurence, a to pfevazné€ s ohledem na hlavni konkuren¢niho viidce (firma Penam a Delta

a. s.).

Mij navrh na zdokonaleni spocivd v upfesnéni kalkulacniho vzorce. Pro spolecnost je
nutné vyjadiit si ndklady do nékolika polozek a tim si vytvofit ucelenéjsi piehled o

pouzivanych jednotlivych nakladech.

Doporucuji firmé také pouZzivat individualni kalkulace dle vyrdbéného sortimentu zboZzi.
Pti aplikaci jednotn¢ho kalkula¢niho vzorce pro cely Siroky sortiment dochéazi ke

zkreslovani realnych nékladu, protoze kazda vyroba je rlizna.

Pro firmu je také nutnosti zvefejiiovat sviij vyrabény sortiment i s cenami na Internetu.
Vzhledem k tomu, Ze firma jiz ma vybudované internetové stranky, jednd se pouze o

doplnéni udajt a pravidelnou aktualizaci.

Firma by také méla plné vyuZivat cenové strategie, tak aby jim pfinaSely maximalni uzitek.
Vzhledem k jejimu postaveni na trhu je pro ni nejvhodnéjs$i vyuzivat cenovou strategii
»skimming®, ale jen v tom pfipad¢, Ze bude neustale prichdzet na trh s novymi vyrobky ¢i
riznorodymi nez vyrabi konkurence. Pruznou reakci na poptavku, kterou vyjadiuji
spotiebitelé své potieby, firma dosdhne vysSich ziski a dokonce i lepSiho postaveni na
trhu. Pro firmu je nutna flexibilita a také udrzovat dobré vztahy jak s dodavateli tak 1

s odbérateli.
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