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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Cilem mé bakalaiské prace bylo provedeni analyzy postupu pii stanoveni ceny ve
spolecnosti Laksyma, a.s. Klicovymi body této prace jsou faktory ovliviiujici tvorbu ceny

v dané spolecnosti.

Prace se sklada ze dvou Casti. V teoretické Casti jsem shrnula informace tykajici se dané
oblasti. Popsala jsem zakladni problémy a vysvétlila pojmy, které se vztahovali
k problematice. Analytickd C¢ast zahrnuje analyzu faktorti ovlivilujicich tvorbu ceny.
Analyza zjistila, Ze nejvice na tvorbu cen plisobi naklady spolecnosti, ceny a naklady

konkurence, poptavka na trhu a dalsi vng;si faktory.

V bakalaiské praci jsem zhodnotila soucasny stav. Doporucila jsem podniku dalsi postup

na zakladé¢ zjiSténych nedostatkti zjisténych v dané analyze.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The aim of my bachelor thesis was to realize the analysis of price fixing procedure in the
company Laksyma, a.s. The key objectives of the thesis are factors influencing price fixing

in this company.

The thesis consists of the two main parts. I summarized information relating to this area in
the theoretical part of the bachelor thesis. I described basic problems, explained terms that
are related to this issue. The practical part includes the analysis of factors influencing
pricing. I start from the theoretical basis. This analysis found out that costs of the company,
costs and prices of competition, market demand and the other extrinsic factors influence

pricing the most.

In the bachelor thesis I evaluated the present situation. I recommended a few steps for

improvement according to the flaws, which were the outcome of my analysis.
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UvVoD

Téma moji bakalaiské prace jsem si zvolila z divodu potteby osobni seberealizace
v oblasti, kterd m¢ zajima.

vvvvv

Vyznamné ovliviiuje celkovou uspéSnost podnikdni a pfeziti podniku ve slozitych
konkurenénich podminkach, je soucasti jeho celkové prezentace na trhu. Tvorba cen a
cenova rozhodovani jsou obvykle koncentrovany na Urovni vrcholového vedeni podniku.
Spravnost cenovych rozhodnuti zavisi mimo jiné i na rozsahu potiebnych informaci, jejich

aktualnosti a vypovidaci schopnosti.

Cena je objektivné dana situaci na trhu. Je vysledkem piisobeni tfi relativné nezéavislych
faktorh — poptavky, nabidky a konkurence. Obecné je proto nutno zajistit informace pro
cenova rozhodovani ze dvou relativné samostatnych oblasti: externi (jaka je pfijatelna cena

pro odbératele) a interni (jak tato cena uhrazuje ndklady dodavatele).

Kritérium spravné ceny je vzdjemny vztah prodaného mnoZstvi vykoni pii této cené a
stupné vyuziti instalované kapacity podniku. Dochdzi-li k jejich planovanému souladu,
jsou vytvoieny podminky pro stabilizaci cen, to znamend, ze trzni prodejni cena se pak
bliZi cené rovnovazné. Pii této cené¢ maji spotiebitelé dostateCny zajem o nabizené vykony
a zaroven tato cena uhrazuje dodavatelim ndklady v jejich ekonomickém pojeti, tedy
véetné pozadovaného zhodnoceni vlozeného kapitalu. Pfi této cené nevznikd na trhu ani
piebytek, ale ani nedostatek, a zddny z obou trznich partnerti nema proto zajem za danych

podminek cenu ménit.

Relativné vysoké cena umoziiuje na jedné strané¢ realizovat vyssi zisk, poptipadé uhrazovat

relativné vysoké néklady, zaroven na stran¢ druhé omezuje poptavku.

Relativné nizk4 cena naopak stimuluje poptdvku a omezuje nabidku. Nedostatek na trhu
zvysuje cenu, kterd umoziuje pokryvat ndklady i méné efektivnim podnikiim.

Cilem této bakalaiské prace bude provedeni analyzy postupu pii stanoveni ceny ve
spolecnosti Laksyma, a. s. a dosazeni celkového zhodnoceni faktort, ovliviiujicich tvorbu

cen v dané spolecnosti.
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1 CENA

1.1 Zakladni vymezeni pojmu cena

Cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Samoziejmé je také

vyjaddfenim hodnoty pro spotiebitele tohoto vyrobku ¢i sluzby.

Zakladnim kritériem ceny je uzitek, ktery vyrobek pifindsi zejména zakaznikim. UZitek
muze byt charakterizovan riznymi kritérii:

Vztah ceny ke kvalit€ je velmi dileZitym kritériem pro kupujiciho, ktery hodla dany
vyrobek koupit. Je to tudiz pfedevs§im zdkaznik, kdo hodnoti trovenl kvality jednotlivych
produkti a pozaduje, aby vyrobky byly stile kvalitn€j$i. Vyrobce tedy musi umoznit
uspokojeni potfeb spotiebitele. Nesmime zapominat na to, ze u mnoha produktd je pro
spotiebitele ukazatelem kvality prav€é cena. MiZzeme tedy fici, Ze podle ceny usuzuje

kvalitu.

Vztah mezi cenou a znaCkou - dobré jméno znacky ma spotiebitelskou vyhodu. Jako
ptiklad této vyhody lze uvést ptilakani vérnych zédkaznikli nebo budovani image podniku.

Soucéasti designu znacky je 1 ur€ita cenova uroven, znacka dava produktu urcitou hodnotu.

Vztah mezi cenou v pfedchozim obdobi a ocekavanou cenou v budoucim obdobi — cena je

posuzovana ve vztahu k cené v predchozim obdobi, ktera ma tendenci byt chapana jako

wvewr

Vztah mezi cenou naSeho a konkuren¢niho vyrobku — vétSina zdkazniki ma tendenci
porovnavat ceny jednotlivych konkuren¢nich podobnych produkti. Pokud firma nasadi
nizké ceny, bude mozné ptitahovat Spatny typ zakaznikt. Jsou to ti zékaznici, kteti ptejdou
kamkoli, jen aby uSetfili par korun. Také mizeme pfitahovat konkurenty, ktefi se cendm
dokazi vyrovnat, nebo piijdou jesté s niz§imi. A navic budou zakaznici vas vyrobek vnimat
jako levny tedy méné¢ hodnotny. V podstaté plati, Ze ti, kdo prodéavaji levné, asi vétSinou

vedi, jakou hodnotu jejich zbozi ma. [1], [3], [12]

1.1.1 Faktory sniZujici cenu
%+ Nabidky prevySujici poptavku.
%+ Snaha o ziskani vétsiho podilu na trhu.

+» Nedostate¢na diferenciace.
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1.1.2 Faktory zvysujici cenu

X/
o

X/ X/ X/
¢ ** **

X/
L X4

Nedostatecna nabidka.

Image.

Vyrazna odliSnost od vyrobkl konkurence.

Ziskani z produktu co nejvice, bez ohledu na jeho budoucnost.

Navratnost vysokych nékladua. [16]

1.2 Cena jako marketingova kategorie

Cena je velmi specifickou kategorii, ktera ma mnoho aspekti jako naptiklad:

cenu je nezbytné posuzovat vramci celkové marketingové strategie (umisténi na

strategickych trzich),

cena je dilezitd pro miru zisku, coz znamend, Ze stanovena cena musi nejen kryt

naklady, ale 1 zisk podniku,

zisk je nutno posuzovat nejen z hlediska aktuélni situace, ale i1 z hlediska dynamiky, tj.
vsouhrnu za cely Zivotni cyklus vyrobku. V kalkulaci sledujeme marketingove

dlouhodoby pohled, vlozené prostiedky se vraci v dalsi Zivotni fazi produktu,

cenu je nutno posuzovat z hlediska etapy vyvoje, tuto etapu predstavuji naptiklad

sezony, rabaty a akce,
cenu je nezbytné posuzovat v konkurenénim poli marketingovych strategii,
cenu je nutno sledovat jako faktor limitujici poptavku, s rostouci cenou klesé poptavka

spotiebitel vybird ke koupi produkt na zéklad¢ ceny, coz znamend, ze ma tendenci

pfisuzovat vys$si kvalitu produktu s vyssi cenou.

Zakladni problémy ceny jako marketingové kategorie predstavuyi:

- ocenéni uzitku produktu pro zékaznika,
- urceni nakladi a urovné zisku,
- ocenéni konkurenc¢nich faktort,

- interakci marketingového mixu. [3]
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1.3 Vyrobni cena

Vyrobni cena je vychozi cenou vyrobce, do které jsou zahrnuty vSechny ndklady spojené se
samotnou vyrobou, kde jsou zahrnuty ndklady spojené s nakoupenym materidlem, rezie
spojené piimo svyrobou, at jiz pifimé nebo rezijni, rezie spojené¢ s fizenim a
administrativou, veskeré mzdové ndklady, rezie spojené s financovanim, odvody dani, a
jiné naklady vztahujici se s vyrobenému zboZi. Do ceny vyrobni je nutné rovnéz zahrnout

urcitou vysi zisku. Zisk je velmi dillezitym ukazatelem kazdého podniku.

Cena a zisk jsou jako spojité naddoby. Plati zde pravidlo, ¢im vyS$si bude cena, tim vétsi
bude zisk. Samoziejmée tomu bude 1 naopak. Snaze se ovSem prodava zbozi levnéjsi. [15],

[17]

1.4  Riizné pohledy na cenu

Dosud jsme se zaméfili na cenu hlavné z pohledu dodavatele. Neni to zcela objektivni
pohled na tuto otazku, protoze spottebitel mé o cenach rovnéz svoji predstavu. Dodavatel,
ktery ptehlizi skuteCnost, ze zaméfeni se na uspokojovani potieb zakaznika je to

pouziti svych pen¢z.

Zpisob jakym dodavatel nebo vyrobce pohliZi na cenu, se miZe velmi lisSit do zplsobu,
jakym na cenu pohlizi pravé zdkaznik. K tomu dochézi hlavné z toho diivodu, Ze vyrobce
je bezprosttedné zavisly na vyrobé, mad snahu soustfed'ovat se na mnoZzstvi produkti,
naklady a marZzi. Vyrobce vi, Ze by pfivedl podnik na mizinu, pokud by prodaval zboZzi za
niz$i ceny nez stoji jejich vyroba.

Zakaznika naopak tento problém viibec netrapi. Pohlizi na cenu jako na srovnavaci
ukazatel pfi rozhodovani o ndkupu mezi konkurencnimi produkty. Spotiebitele cena
informuje o pfijatelnosti a vyhodnosti. KdyZz se obé strany nedomluvi, obchod se

neuskuteéni.

v v

zékaznik zvazuje néklady koup€ a porovnava je suziteCnosti, ktera vyplyne z koupé
produktu nebo sluzby. Pokud se cena zvySuje, je stadle mén¢ pravdépodobné, Ze néklady na

ziskéani uzite¢nosti budou stejn¢ vyhodné, v disledku ¢ehoz dojde k poklesu poptavky.
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Pro prodejce je proto velmi dilezité, aby pochopil uZzitenost, kterou se zakaznik snazi
ziskat. Dulezité je pro ngj také to, aby vyzkousSel, kolik je zdkaznik ochoten za ziskani

uziteCnosti zaplatit.

Je nutné si uvédomit, Ze prospéch nebo uzitek jsou néco jiného nez vyhody. Mnoho
vyrobcti a dodavatelti si neuvédomuje, jaky je rozdil mezi vyhodou nebo piednosti a

uzite¢nosti. Z tohoto ditvodu nabizeji Spatnou cenu. [16]

1.5 Slevy

Sleva je ve vétSiné pfipadii nabizena jako odména zékaznikovi nebo pfekupnikovi za to, ze
st koupi vE&tSi mnozstvi zbozi. Dal$i mozZnosti miize byt také to, Ze nakoupi zboZi mimo

sezonu nebo Ze zaplati v hotovosti.

Z tohoto hlediska je sleva taktickou zbrani pro povzbuzeni prodeje, sniZeni
nerovnomérnosti vyroby sezonniho zboZi nebo stimulace toku penéZnich prostfedkl

v hotovosti.

Z téchto diivodi musi kazdy vyrobce velice peclivé zvazovat, ¢eho chce slevou dosahnout
a jakou uroven slevy poskytnout, aby byla pro zdkaznika motivujici. BohuZzel, vétSina
podnikll je poskytuje jen z toho diivodu, Ze se to stalo béhem let zvykem. Tyto slevy pak

maji jen maly vyznam v celkové strategii produkce firmy.

Bez peclivych a uvézenych slev nemuize vyrobce dosdhnout toho, aby se tak stala
mimofadné ucinna. [16]

1.5.1 MnoZstevni sleva

Mnozstevni sleva znamenda snizeni cenikové nebo doporucené ceny s cilem motivovat
spotiebitele k vysSimu objemy ndkupi. VySe téchto slev miize byt odvozena bud

z mnozstvi nakoupenych jednotek dealerem, nebo z finanéni hodnoty nakupu.

Velikost slevy miZzeme vyjadfit procentné, jako mnozstvi bezplatn€ poskytnutych jednotek

vyrobku nebo v penéznich jednotkach. [5]
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1.6 Interni faktory ovliviiujici zpisob stanoveni cen

Cenova politika firmy je ovlivnéna faktory. Tyto 1ze rozdé€lit do dvou hlavnich skupin:

interni a externi.

Interni faktory zahrnuji marketingové cile, marketingovy mix, naklady a firemni politiku
v oblasti positioningu. V tomto pfipad¢ jde o to, jak budou na produkt nebo znacku

pohliZet zakaznici.

1.6.1 Marketingové cile

Firma se musi nejdiive rozhodnout, &eho chce nabidkou uréitého produktu dosahnout. Cim

S 24

musi zvolit vyrobkovou politiku. Pokud peclivé vybrala cilovy trh a umisténi vyrobku na
trhu, sestaveni marketingové mixu vcetné ceny bude pomérn¢ jednoduché. Mezi cile firmy
patii naptiklad:

* preZiti,

e maximalizace zisku,

» ziskani nejvétsiho podilu na trhu,

* vedouci pozice podniku na trhu diky vysoké jakosti vyrobka. [11]

1.6.2 Cena jako soucast marketingového mixu

Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, které podnik pouziva k dosahovani
svych marketingovych cilli na trhu. Zahrnuje ¢tyfi zdkladni marketingové nastroje:

e produkt,

* cenu,

* misto prodeje,

* propagaci. [18]
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Marketingovy mi\
Produkt Misto
Rozmanitost Distribucni cesty
Jakost Cilovy trh Pokryti trhu
Design Sortiment
Vlastnosti Dislokace
Znatka Cena Propagace Zasoby
Baleni Cenik Prodejni propagace Doprava
Velikost Slevy Reklama
Sluzby Srazky . Prod§jni sily
Zéruky Doba splatnostrl PEJ.Vbh’C relatiops
V{nosy Platebni podminky Ptimy marketing

Obr. 1. Ctyri P marketingového mixu. [11]

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, kterd hmatatelné pfinasi pfijmy. VSechny
ostatni prvky reprezentuji néklady. Cenové politika musi byt koordinovana s navrhem
vyrobku, s jeho distribuci a s podporou prodeje, aby byl sestaven konzistentni a efektivni
marketingovy program. Rozhodnuti o dalSich prvcich marketingového mixu miize ovlivnit

cenovou strategii.

Pokud se zaméfujeme na vyrobu vysoce kvalitnich produktli, je tfeba podle toho volit i

cenu. [1]

1.6.3 Naklady

Naklady vymezuji spodni hranici ceny vyrobkl. Firma musi prodavat za cenu, kterd
pokryje veskeré néklady (na vyrobu, distribuci, prodej) spolu s pfiméfenym ziskem za sili
a riziko s tim spojené. Naklady mohou byt v cenové strategii dillezitym faktorem. Mnoho
odvétvi. Firma s nizkymi ndklady miize proddvat za niz8i ceny a pfitom realizovat vEtsi
objem prodeje a vétsi miru zisku.

Kazda firma musi vyvoj nakladi peclivé sledovat. Pokud jsou jeji ndklady vySSi nez
konkurence, musi firma zvysit cenu, druhou moznosti je, Ze se spokoji s mensi Urovni

zisku. Oboji samoziejme znamend konkurencni nevyhodu. [1]
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Néklady firmy 1ze rozdélit na:

Jednicové naklady (prime costs) se vykazuji v samostatnych konkrétnich polozkach ve
vztahu k zvolené jednici vykonu. Typickymi jednicovymi ndklady jsou jednicovy material
a jednicové mzdy. V nékterych aktivitich ma svou informacni hodnotu vykazovani
zvlastnich polozek jednicovych nakladli, zahrnujeme zde napiiklad odpisy vyrobniho
zafizeni, spotfebu technologické energie, ndkupni provize apod. Jako jednicové se vykazuji
pfedevS§im néaklady technologické, ale neni tomu tak ve vSech piipadech. Naklady
jednicové jsou zasadné ndklady pfimymi, ale existuji také vyjimky. Piikladem mlZeme

uvést tieba ¢asovou mzdu vyrobnich pracovnikd.

Rezijni naklady (overhead) maji zasadné spole¢ny charakter, a proto se na jednotlivé
objekty a vykony rozvrhuji obvykle pomoci nepifimych metod. Pfedstavuji ndklady na
obsluhu a fizeni, ale zahrnuji 1 ¢ast technologickych néakladf, které nelze prikazné a
hospodarné ptimo identifikovat s ptisluSnymi objekty a vykony. Nazyvame je potom jako
nepravé rezijni naklady. Vhodnym piikladem jsou naptiklad spotfeba drobného vyrobniho

materidlu, odpisy vyrobniho zatizeni a spotfeba pohonné energie.

Rezijni naklady jsou vykazovany v komplexnich polozkdch podle jejich funkce
v transformacnim procesu jako:

e materialové rezie,

* vyrobni reZie,

* spravni rezie,

* odbytova rezie. [8]

1.6.4 Firemni politika

Vsechny firmy 1 mnoh¢ neziskové organizace museji urCovat ceny svych vyrobkt a sluzeb.
Vedeni kazdé firmy musi rozhodnout o tom, kdo bude urovat ceny. Rozhodovaci proces
se velmi 1i8i podle charakteru dané firmy. V malych firmach rozhoduje vétSinou vrcholové
vedeni, nikoli marketingové nebo prodejni oddéleni. Ve velkych firmach za tvorbu cen

obvykle odpovidaji manazefi jednotlivych divizi nebo vyrobkovych fad.
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Po cela staleti ceny vznikaly individudlné na zdklad€ vyjednavani mezi prodavajicim a
kupujicim. Na konci 19. stoleti miizeme zaznamenat vznik strategie jednotnych cen, coz
znamena stanoveni jedné a stejné ceny pro vSechny kupujici. Tato vznikla zaroven

s rozvojem obchodu v masovém méfitku.

Nyni, témét po sto letech, nabizi internet moznost navratu zpét do éry dynamického
zpusobu cenové tvorby (dynamic pricing), coz znamend stanovovani ruznych cen

v zavislosti na individualnich zakaznicich a situacich.

Cena je jediny prvek marketingového mixu, které produkuje trzbu. Je rovnéz

nejflexibilnéj$im elementem, ktery do urcité miry ovlivituje poptavku po vyrobku. [2]

Tvorba cen a cenovd konkurence jsou pro mnoho fidicich pracovnikd nejveétSim
problémem. Mnoho firem se dopousti velkych chyb. NejcastéjSim ptipadem je takova
cenova politika, kterd je pfili§ orientovand na ndklady. V dneSni dobé by se méla spise
orientovat na zakazniky. DalSi hrubou chybou je, Ze ceny nejsou upravovany dostatecné
Casto, takze nerespektuji zmény na trhu, coz znamend, Ze ceny neberou v Gvahu ostatni
prvky marketingového mixu. Rovnéz také to, Ze ceny nejsou dostate¢né diferencovany pro

rizné vyrobky, trzni segmenty a ndkupni podminky. [1]

1.7  Externi faktory ovliviiujici stanoveni cen

Mezi externi faktory, ovliviiyjici cenovou tvorbu patii povaha trhu a poptavky, néklady,

cena a nabidka konkurence a ostatni vnéjsi faktory.

1.7.1 Povaha trhu a poptavky

Trh je pochopitelné¢ mozné definovat riznymi zplisoby. Pivodné trh ptedstavoval fyzické
misto, kde se schazeli prodéavajici a kupujici. Trh mlZe byt rovnéZ vniman jako soubor

kupujicich a prodavajicich, ktefi obchoduji s ur¢itym vyrobkem nebo sluzbou.

Kazda mozna cena, kterou firma na trhu stanovi, povede k odlisné mife poptavky, a bude
mit tedy rozdilny vliv na marketingové cile firmy. Vztah mezi alternativnimi cenami
v daném case a jim odpovidajici aktualni poptavkou je vyjadien kiivkou poptavky. Za
normdlnich okolnosti se jednd o nepfimou umeérnost, to bude v prvnim piipadé¢ znamenat,
Ze ¢im vyssi bude cena, tim niz8i bude poptavka. Naopak rovnéz plati, Ze ¢im niz8i bude

cena, tim vyssi bude poptavka.
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poptavka po daném vyrobku ¢i sluzbé predstavuji nejvyssi moznou hranici, které muize
kone¢na cena dosdhnout. Spotiebitelé 1 kupujici na primyslovém trhu porovnavaji

vyslednou cenu vyrobku nebo sluzby s uzitkem, ktery jim ptinesou. [12], [1]

1.7.2 Naklady, ceny a nabidka konkurence

Dal8im externim faktorem jsou ceny, ndklady a mozna reakce konkurence na zmény cen.

vvvvvv

Ay

Primérni konkurenti jsou jako obtizny hmyz. Spatni konkurenti pfedstavuji pro kazdého
slusného konkurenta trest. ZvIasté v dnesni dob¢, kdy konkurence je velmi vysoka by

neméla zadna firma nikdy své konkurenty ignorovat.

Podniky potfebuji mit ptfesné informace o svych konkurentech. NejbezprostiednéjSim
konkurentem podniku je ten, ktery se mu nejvice podoba. Takovy konkurent bude
prodévat stejnému cilovému trhu a bude pouzivat stejny marketingovy mix. Podnik vSak

musi sledovat i vzdalenéjsi konkurenty.

Spottebitel, ktery uvazuje o mozné koupi néjakého vyrobku, bude porovnavat jeho cenu a
hodnotu s konkuren¢nimi vyrobky. Cenova strategie mize ovlivnit konkurenci, které je
firma nucena celit. Pokud zvoli strategii vysokych cen, tedy s vysokou marzi, mize tim

konkurenci omezit nebo ji dokonce piimét opustit dany trh.

Firma musi porovnavat své naklady s nédklady konkurence, aby zjistila, zda zde ma vyhodu
¢1 nevyhodu. Musi se také sledovat ceny a kvalitu vSech konkuren¢nich nabidek. Na
zéklad¢ toho mize zalit s tvorbou vlastnich cen. Pokud jsou vyrobky této firmy podobné
vyrobkiim firmy jiné, bude muset pochopitelné stanovit podobné ceny, v opaéném piipadé
bude celit poklesu prodeje. Pokud by byly vyrobky méné kvalitni, musela by firma této
kvalité pfizplisobit ceny. Ty by byly urcité nizsi. [12], [10], [1]
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1.7.3 Distribuéni sit’

Firma musi pfi rozhodovani o cendch brat na zfetel zajmy vSech ucastnikl distribu¢niho
systému. Cim vEtsi mnozstvi zprostiedkovatelskych organizaci v daném trznim segmentu

pusobni, tim mén€ mohou cenovou politiku vyrobece ovliviiovat a naopak. [4]

Bezaroviova
.| Malo-
Jednouroviiova v >
obchod
Vyrobce Zakaznik
Dvoutiroviiova b Velko- | Malo- g
obchod obchod
Triarovinova
Q Velko- »| Piekupnik p Malo- >
obchod obchod

Obr. 2. Marketingove distribucni cesty spotiebniho zboZzi. [11]

U produktii, kde distribucni fetézec tvoii vEétsi mnozstvi €lankd, je tieba pocitat s vyssi
marzi, kterd pokryje ndklady na sluzby a podporu prodeje poskytovanou témito

meziclanky.

1.7.4 Dalsi vnéjsi faktory

Pfi stanovovani cen musi firma zvaZovat celu fadu dalSich faktorii vnéjSiho prostiedi. Za
vnéjsi faktory ovliviiujici vysi cen mizeme povazovat:

Ekonomické podminky, které mohou mit velky vliv na cenovou politiku a strategii. Mame
zde na mysli faktory, jako je fdze ekonomického cyklu, hospodaisky vyvoj, mira inflace,
dostupnost energie, trend ristu HND, nezaméstnanost, volné zdroje, tirokova mira atd.
Tyto faktory ovliviiyji jak ndklady vyroby, tak zdkaznikovo vniméni ceny a hodnoty
vyrobku. Firma musi také zvazovat vliv cenové politiky na ostatni subjekty. Jak budou na
rizné ceny reagovat prodejci. Cena by jim méla umoznit pfiméteny zisk a podpofit je

v usili o efektivni prode;. [1]
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Faktory ptirodniho prostiedi. Tato oblast piedstavuje ptirodni zdroje, které tvoti vstupy do
vyrobnich procestl, a veskeré aspekty, jez vstup téchto zdroji do procesu vyroby ovliviiuji.
V poslednim desetileti se zvySuje snaha o omezovani a regulovani devastovani ptirodniho
bohatstvi. Proto musi vyrobci tento vyvoj sledovat. Rovnéz musi brat v Givahu fakta jako
nedostatek surovin, zvySené¢ naklady na energii, zvySeny stupeil zneCiSténi a meénici se

uloha vlady pfi ochrané Zivotniho prosttedi.

Demografické faktory jsou také velmi dileZité. Ukolem demografie je analyza zékladnich
otazek tykajicich se obyvatelstva. Marketingovy manazefi se zabyvaji otazkami, jako je
velikost populace, tempo jejiho rlstu v riznych regionech, vékova a narodnostni struktura,

postoje a chovani ¢i oekavané rozvojové trendy.

Politicko-regulacni faktory, které predstavuji zdkony, které vytvari a uklada statni moc.
Dale sem patii rizné vlivné skupiny, které se snazi vliv zdkonnych norem urcitym
zpusobem omezovat a regulovat. Patfi sem zikony regulujici podnikatelské prostiedi,

zakony na ochranu spotiebitele 1 na ochranu zajmu spole¢nosti.

Technické a technologické faktory také ovliviiuji vysi ceny. Kazda nova technologie, ktera
poskytuje vyS$i miru uspokojovani potieb zédkaznikt, stimuluje nové podnikatelské aktivity
a investice. Technologicky rozvoj vSak bohuzel neni ve vSech odvétvich rovnomérny.
KaZzdy podnikatel by mé¢l sledovat nésledujici trendy v technologiich: zrychlujici se tempo

technologickych zmén a rostouci regulace technologickych zmén. [9]

1.8 Metody tvorby cen

Skutecnd cena se bude pohybovat nékde mezi urovni, ktera je pfili§ nizk4 na to, aby se
podilela na tvorbé zisku, a Grovni, ktera je tak vysoka, ze po zboZzi nebude Zadna poptavka.
Naklady vymezuji dolni mez ceny. Horni mez ptfedstavuje hodnota vnimané zdkaznikem.

Firma musi najit nejlepsi cenu nékde mezi témito krajnimi hodnotami.

RovnéZz je nutné podotknout, Ze ceny jsou ovliviiovany cenami konkurence a dal§imi

externimi a internimi faktory.

V praxi je rozhodovani o konkrétni vysi a trovni spojeno zejména s otazkou minimalizace
rizik na ukor optimalni cenové politiky. Pfi stanovovani cen firma vychazi bud’ z nakladd,
konkurence, ¢i orientace na poptavku. Je moZno hovofit o magickém trojuhelniku cenové

politiky.
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Vysledkem proto neni urCovani pravidel cenové tvorby, ale spiSe vymezeni ptedpoklad

tvorby cen z hlediska informaci, které 1ze ziskat na konkrétnim trhu.

1.8.1 Nakladové orientovana tvorba cen

Prvni a nejjednodussi metodou tvorby cen v kategorii nakladové orientovanych cen je
stanoveni pfirazkou. Tato metoda vychazi z nakladd, ke kterym se pripocte urcita pfirazka

neboli marze.

Pro vyrobce je z mnoha divodii velmi popularni hlavné proto, ze prodejci mnohem snaze a
presnéji zjisti své ndklady nez poptavku. Pokud firma odvozuje ceny od nakladd,
zjednodusi cenovou tvorbu, ponévadz nemusi ménit ceny podle zmény poptavky. Pokud
vSechny firmy v ur¢itém odvétvi pouzivaji tuto metodu, ceny maji tendenci byt podobné a
cenova konkurence je tak minimalizovéna.

v

Mnoho firem se domniva, Ze tato metoda je spravedlivéj$i pro prodavajici i kupujici.
Prodavajici ziska pfiméfenou navratnost své investice, ale nezvySuje ceny, pokud se

poptavka z n¢jakého diivodu zvysi.

Dalsi metodou, kterou zahrnujeme do skupiny ndkladové orientovanych cen je analyza
bodu zvratu nebo jeji varianta nazyvand stanoveni ceny pomoci cilové rentability. V tomto
piipad€ se firma snazi urcit cenu, pii které piijmy pievysi naklady, nebo cenu, pii které

dosahuje stanovené miry cilové rentability.

Miizeme tedy shrnout, Zze uvedené metody mohou firm¢ pomoci urcit minimalni cenu,
kterd pokryje naklady a zisk, ale neberou viibec v ivahu vztah cena a poptavka. Pii jejich
pouziti musi firma dodatecné zohlednit vliv ceny na prodej a pravdépodobnost, zda

potitebny objem prodeje bude pfi konkrétnich trovnich cen rovnéz dosazen.

1.8.2 Hodnotové orientovana tvorba cen

Cena se stanovuje na zékladé¢ vnimani hodnoty vyrobku zakaznikem. Na tomto zékladé¢
ur¢i firma cilovou cenu. Cilové hodnota a cena pak tidi cely rozhodovaci proces od navrhu
vyrobku pfes fizeni nakladl. Cenova tvorba tudiz za¢ina analyzou potieb a pfani zdkaznika
a jim vnimanou hodnotou, a podle toho je ur€ena cena. Pii tomto pfistupu k cenové tvorbé

nehledi ti, ktefi ceny ur€uji, pouze na naklady na material, praci, rezii a na dalsi vydaje
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spojené¢ s vyrobou nebo marketingem vyrobku, ale spiSe kladou diiraz na intenzitu

poptavky po vyrobku.

Firmy vyuzivajici tuto metodu tvorby cen museji zjistit, jakou hodnotu zdkaznici spojuji
s riznymi konkuren¢nimi nabidkami. Jejich méfeni mulze byt narocné. Nékdy jsou
zékaznici dotazovani, kolik by byli ochotni zaplatit za zdkladni vyrobek a za kazdy
jednotlivy pfinos k zékladni nabidce. Nebo firma provede experiment, ve kterém zjistuje
vnimanou hodnotu riznych nabidek. Pokud je stanovena cena vyrobku vyS$$i neZ vnimana
hodnota, trpi tim prodej, ponévadz vyrobky nejdou na odbyt. Nékteré firmy prodavaji pfilis
levné. Tyto firmy nemaji s odbytem potize, ale pfichazi o pfijmy, které by ziskaly, kdyby

cena odpovidala vnimané hodnoté.

Za posledni desetileti doSlo k zméné v postojich zdkaznik ohledné ceny a kvality. Proto
stale vice firem pfijima strategii stanoveni ceny podle vnimané hodnoty. Cilem této metody

je nabidnout spravnou kombinaci kvality sluzeb za pfijatelnou cenu.

1.8.3 Stanoveni ceny podle konkurence

Jednou z forem cenové strategie je vyuziti metody zalozené na cendch konkurence, to
znamena stanoveni ceny podle konkurence. V tomto piipad€ firma urCuje své ceny
prevazné podle cen, které maji jeji konkurenti, mensi pozornost vénuje svym ndkladim
nebo poptavce. MiiZze pfitom stanovit své ceny jako stejné, vySSi nebo niz8i nez hlavni

konkurence.

U piistupu orientovaného na konkurenci je vychozim bodem procesu kalkulace cena. Tato
cena je samoziejmé jen indikaci vhodné ceny, kterou lze pozadovat z hlediska konkurence
na trhu, ale nema Zadny vztah k ndkladim. Proto tedy manazer postupuje zpétné od této

dané ceny a sleduje, zda tato cena postacuje ke kryti nakladt a poZzadovaného zisku.

Mensi firma vice sleduje ceny firmy s vedoucim postavenim neZ zmény v poptavce nebo
v nakladech. N&které firmy voli cenu nepatrné vyssi nebo nizsi, ale tento rozdil udrzuji

konstantni.

Tato cenova strategie je pomé&rné oblibena. Firmy véfi, Ze tato strategie reprezentuje cenu,

ktera ptinese pfiméteny zisk. [1]
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1.9 Struktura nakladu v kalkulaci

Znalost struktury nakladi tvoii zdkladni informacni vstup pro efektivni rozhodovéni
v oblasti cenové tvorby. K zajisténi efektivni cenové tvorby patii zcela nezbytné schopnost
urcit jednotlivé slozky ndkladd. Struktura, v niz se urcuji a zjistuji naklady vykont, je

vyjadiena v jednotlivych podnicich individualné v tzv. kalkulacnim vzorci.

Pojem vzorec vSak nemuizeme chapat jako jednozna¢né danou formu vykazovani, spisSe
naopak. Podstatnym znakem kalkula¢niho systému podnikii je to, ze zplsob fazeni
nakladovych polozek, podrobnost jejich c¢lenéni, vztah ke kalkulaci ceny a dalSich
hodnotovych veli€in i struktura mezisouctli se vykazuje variantné s ohledem na uzivatele a

rozhodovaci tlohu, k jejimuz feSeni ma kalkulace pfispét.

1.9.1 Typovy kalkula¢ni vzorec a jeho omezeni

Tato varianta kalkula¢niho vzorce se v naSich podnicich prosazuje docela obtizné. Hlavnim
divodem této skutecnosti je deformovand tUloha kalkulace v podminkéach centralné
planovitého fizeni, ¢imZ mame na mysli poskytovani podkladl pro nédkladovou tvorbu cen,

ktera probiha na nadpodnikové trovni.

Pocetné technicky postup pfifazovani nakladii jejich kone¢nym nositelim sleduje ziskani
informace umoznujici hodnotit ekonomickou ucelnost uskutec¢novani jednotlivych druht

vykont. To je zalezitosti kalkulace nakladu.

Na zdklad¢ tlaku legislativy musely byt kalkulace unifikovany. Nejen ve struktuie
vykazovanych ndkladd, ale také ve sjednoceném obsahu vykazovanych polozek.

V nékterych ptipadech musela byt stanovena i rozvrhova zékladna.

Z jeho ne pfili§ podrobné struktury nakladii je vSak ziejmé, Ze neni inspirujicim podkladem

pro feseni rozhodovacich uloh:

* Syntetizuje nakladové polozky, majici rizny vztah ke kalkulovanym vykoniim a
které by se tedy mély ptifazovat podle riznych principti alokace. Pfikladem téchto
polozek mohou byt ostatni ptimé néklady, vyrobni rezie, spravni rezie a odbytové
naklady. Kazda z téchto polozek mize zahrnovat riznorodé dil¢i ndklady naptiklad

z hlediska rozhodovani o budouci struktute provadénych vykon.
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* Syntetizuje 1 ndkladové polozky bez zietele na jejich relevanci pii feSeni
jednotlivych rozhodovacich tloh. Piikladem je tfeba wvyuziti kalkulaci pfti
rozhodovani o optimalizaci sortimentu na kapacité.

Je statickym zobrazenim vztahu nakladi ke kalkula¢ni jednici. V fadé polozek informuje o
prumérné vysi nakladl, ptipadajici na kalkulac¢ni jednici. Tento propocet vSak vychazi
z pfedpokladu, Ze se nezméni objem a struktura vykonti, o které jiz bylo rozhodnuto.
Neposkytuje tak informace o zméndch nakladl, které by byly vyvolany objemovou nebo

sortimentni zménou. [13]

Struktura typového kalkulacniho vzorce:
1. Pfimy material
2. Piimé mzdy
3. Ostatni piimé néklady
4

. Vyrobni (provozni) rezie

VLASTNI NAKLADY VYROBY (PROVOZU)

5. Spravni rezie

VLASTNI NAKLADY VYKONU

6. Odbytové naklady

Uplné vlastni néklady vykonu

7. Zisk (ztrata)

CENA VYKONU (ZAKLADNI)
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1.9.2 Jednotlivé slozky kalkulace

PoloZka materidlu se v nékladech stfedisek ¢leni naptiklad na:

rezijni material, spotfebovany ve vyrobg,
materidl pro opravy a udrzbu,

Cistici prostredky,

pracovni vybaveni,

ochranné pomiicky,

kancelarské potieby,

odborné publikace.

Polozka mezd se obvykle cCleni na:

platy technického a administrativniho personalu (vCetné plati mistrt, atd.),
mzdy rezijnich délnikd,

ptiplatky a doplatky,

prémie a odmeény,

nahrady za dovolenou a svatky,

ostatni osobni naklady.

PoloZka ostatnich piimych nakladii miiZe obsahovat napiiklad:

spotiebu jednicové elektrické energie. Tato piedstavuje naklad, ktery je pricinné
vyvolan jednici vyrobku. Ta se mize dale Clenit na elektfinu, vodu, plyn, paru. Mezi
energii se zahrnuje obvykle 1 stlaCeny vzduch. V nékterych podnicich se spotiebovava
energie doddvana externi organizaci nebo energie vyrabéna uvniti zavodu.

odpisy specidlniho ptipravku nutného k vyrobé série nebo davky vyrobku, které jsou
nakladem, jenz je pfi¢inné vyvolan druhem vyrobku. PoloZku odpisii je tieba rozclenit
v souladu s ¢lenénim nehmotného a hmotného investi¢niho (odpisovaného) majetku
odpis licence na vyrobu vyrobku (tzv. umrtveny naklad vyvolany druhem vyrobku, do

kalkulace zahrnovany zpravidla na zdklad¢ principu thrady).
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ReZijni naklady vznikaji v riznych fazich ¢innosti podniku, podle toho je rozdélujeme na

tyto slozky:

* Vyrobni rezie. Tato reZie predstavuje rezii souvisejici s fizenim a obsluhou
bezprostfedniho vyrobniho procesu v jednotlivych vyrobnich sttediscich. Vyrobni rezie
Casto zahrnuje 1 ¢ast technologickych nékladu, které nelze nebo neni Gcelné vykazovat
jako jednicové naklady.

* Spravni rezie souvisejici s fizenim a spravou celého podniku.

* Odbytova rezie zahrnuje cinnosti souvisejici s prodejem, skladovanim hotovych

vyrobkil a zbozi, jejich balenim a expedici.

Jednotlivé rezie jsou pfifazovana k souvisejicim stfediskim. V podnicich lze zpravidla
rozliSit nékolik druht stfedisek. Ve vyrobnim podniku byvaji nejc¢etnéji zastoupena vyrobni
stiediska. Najdeme je jak v hlavni, tak i v pomocné vyrobé.Ve spravni oblasti se tvori
spravni stfediska, jichz byva obvykle mnohem méné nez vyrobnich. V podniku existuji
samoziejmé také odbytova stfediska, kterd zachycuji jednak nédklady na prodané vykony,
jednak trzby z prodej téchto vykont.

Kazdé odpovédnostni stitedisko musi mit svého vedouciho, ktery odpovida za jeho néklady,
vynosy a hospodarsky vysledek.

absolutni financn€ hodnotovou kategorii. OdraZzeji se v ném veskeré faktory uspéSného

podnikani. [14]

1.9.3 Hospodarnost nakladi

Prvnim zdkladnim kvalitativnim kritériem vyrobniho 1 ndkladového procesu je
hospodarnost. Princip hospodarnosti zduraziiuje takova hlediska prib¢hu vyrobniho
procesu, pii kterych se preferuje raciondlni vyuZivani vynaloZenych vyrobnich €initelt, a

tedy racionalni vySe vynalozenych nakladi.

Hospodarnost se projevuje ve vSech formach uspory prostiedkii a prace. UziteCnost
findlnich vykonl pro spotiebitele a uznani hodnotovych vystupli z urovné okoli se tak
prosazuje jako podminka a ptfedpoklad hospodarnosti. Plati teze, ze z hlediska vyroby jsou

nutné naklady takové, které se jevi jako nutné z hlediska spotieby. [7]
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1.10 Prednosti a nedostatky nakladové tvorby cen

1.10.1 Piednosti

Prvni nejvétsi prednosti nakladové tvorby cen je samoziejmé jeji jednoduchost. Ta
spociva v tom, ze nevyzaduje zadné usili nad rdmec prace s ucetnimi ¢i finanénimi udaji
firmy. Neni tfeba ptemyslet nad trzni poptavkou, zvazovat vliv konkurence nebo sledovat
pii tvorbé cen. Firma produkuje jednotlivé vyrobky zejména proto, aby pokryla ndklady

na realizaci vyroby a doséhla zaddouci ziskovosti.

Dalsi vyznamnou ptednosti ndkladové orientované tvorby cen je moZnost ndkladové
zdivodnitelné obrany proti naiceni z cenové diskriminace. Prikazné nakladové ucetnictvi
1ze pouzit jako podklad, aby bylo mozné provéfit a odiivodnit cenové rozdily, jez maji
puvod v nakladech. Pojeti ndkladl a nakladovych Gspor je dilezité i z hlediska odlivodnéni
mnozstevnich slev, kdy dochazi kuspofe nakladii na prodanou jednotku vlivem

zhospodarnéni dopravnich nakladu.

Tento ptistup nabizi moznost dosdhnout pozadovanych vysledki v relativné kratké dobe.

1.10.2 Nedostatky

Navzdory jednoduchosti a rychlosti, skterou mize byt cena nédkladovou metodou

stanovena, trpi tato metoda mnozstvim slabin, které omezuji jeji praktickou pouzitelnost.

Patti sem naptiklad ignorovani trzniho prostfedi. Cena, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit
za vyrobek, mize mit k ndkladim na vyrobu tohoto vyrobku jen nepatrny vztah. Mnohem
dalezitej$i jsou pro n¢j vlastnosti vyrobku, které poskytuje. Spotiebitelé neznaji vyrobni

naklady vétSiny vyrobki, které kupuji, a ani se o n€ zvlast nezajimaji.

Je zteymé, ze pouzivani chybnych nebo zkreslenych nékladovych informaci mize vazné
narusit jak konkurencni schopnost, tak negativné ovlivnit ziskovost. Za hlavni problém lze
povazovat kalkulaci ndkladi na jeden vyrobek u podniku s Sir§im sortimentem vyrobki.
Tradi¢ni Gcetni systémy postavené na zasadach jako ucelnost, pfi¢innost, poctivost a

prukaznost nejsou pro dnesni podnikové ¢innosti prakticky pouzitelné.

Uvedena metoda miize firm¢ pomoci ur¢it minimalni cenu, kterd pokryje néklady a zisk,

ale nebere viibec v iivahu vztah cena — poptavka.[5]
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1.11  SWOT analyza

Ustéalenym terminem pro celkovou analyzu vné&jsich a vnitinich Cinitell se stala tzv. SWOT
analyza, ktera je vlastné kombinaci O-T analyzy a S-W analyzy. Uéelem SWOT analyzy je
posoudit vnitini piedpoklady firmy k uskutecnéni urcitého podnikatelského zdméru a

soucasn¢ podrobit rozboru 1 vnéj$i prilezitosti a omezeni diktovana trhem.

O-T analyza — rozbor vnéjsich Cinitelli, které predstavuji piileZitosti a ohrozeni dal§iho
rozvoje firmy. (Opportunities and Threats Analysis). Tato analyza umoziuje rozliSit
atraktivni pfilezitosti, které skryva trh a které mohou podniku pfinést vyhody nad ostatnimi
ucastniky ekonomické soutéze. Soucasné také nuti k zamysleni nad problémy, kterym bude

firma ¢&elit ve vice ¢i méné vzdalené budoucnosti.

S-W analyza — Hodnoceni vlivu vnéjSich Cinitelti, provadéné se zamérem stanovit cile
organizace, musi byt doplnéno rozborem vnitinich €initelll. Nastrojem takového rozboru je
tzv. S-W analyza (Strenghts and Weaknesses Analysis), ktera spo¢iva v pfesném vymezeni
silnych a slabych mist firmy. Vysledky této analyzy ovliviiuji zdsadnim zptisobem dalsi
rozhodovaci procesy spojené s fizenim marketingové Cinnosti — stanoveni cilli, rozmisténi

zdrojii a kazdodenni ¢innost podniku.

O-T analyza. Rozbor pfilezitosti a ohrozeni by mél zahrnovat naptiklad studium téchto

souvislosti:

* dlouhodoby trend ve zplisobu piepravy obyvatel ve méstech,

= dlouhodobé vyhledy vyvoje cen na trzich,

= zikony, eventualné pravni regulace, které ovlivituji vlastnosti, design a prodejnost
produktu,

= strategie konkurence a snadnost vstupu novych vyrobct do odvétvi,

* nov¢ vyvijené technologie a jejich pfipadny vliv na vyrobu vyrobki,

= perspektiva pronikani na svétovy trh,

» dopad eventudlniho rastu cen jednotlivych dodavek; moznd feSeni této situace a

jejich dasledky. [6]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 POPIS MLEKARNY LAKSYMA, A. S.

2.1 Historie mlékarny

Zalozeni podniku se vaze k roku 1906. Na pozemku zakoupeném ze 500 korun se zacalo
stavét v roce 1905 a stavba byla rozpoctovana na 12 187 korun. Nové vzniklé druzstvo
mélo zpocatku 70 clenti a jeho hlavni ¢innosti byla vyroba mléka a masla. Finan¢ni
prostiedky tvofili vklady ¢lenti v hodnoté 20 korun a ptijcka od mistni spofitelny. V roce

1907 mélo jiz druzstvo 212 ¢lenti a na podilech slozena 4 800 korun.

Pocatek zpracovani mléka v noveé zalozené mlékarné se datuje k 13. tnoru 1906, kdy bylo
doneseno mléko zdejSich drobnych zemédélci, kteti vroce 1901 ustavili Rolnickou
druzstevni mlékarnu. Jiz v roce 1908 nakupovala mlékarna denné 2 200 litri mléka.
ZpenéZzeni jednoho litru ¢inilo 11 haléfh, maslo se v té dobé prodavalo za 2,40 korun za

kilogram.

Té&Zce postihla mlékarnu I. svétova valka. Mlékarna musela dodavat vyrobky podle ptikaz
c.k. hejtmanstvi, pficemz dochazelo ¢asto k rekvizicim dojnic pro zdsobovani armad a
dodavka pozvolna klesala. Koncem valky se vykupovalo jen 500litri denné, ale mlékarna
svou Cinnost nezastavila. Jiz koncem roku 1918 vyrdbéla mlékarna opét 8 druhil syra.
Jakmile stoupl pocet dojnic v povalecném obdobi, postihla mlékarny dalsi velkd pohroma.

Zhroutily se ceny mléénych vyrobki, nebot celou CSR zachvatila prvni hospodaiska krize.

V letech 1922 — 1950 se podafilo mlékdrnu zmodernizovat. V roce 1937 byl zakoupen
prvni pocitaci stroj a v roce 1938 se planovala dalsi rekonstrukce mlékarny, nebot’ nakup
mléka ¢inil 3 450 litrh denné a zafizeni nedostacovalo. V roce 1939 po okupaci se vSak
mlékarna dostala do velmi tézké situace. Mlékarna musela vykonavat jen €innost, ktera ji
byla natizena. Byly zavedeny nové vyrobni knihy a rozsifena administrativa. V povale¢ném
obdobi zapasila mlékarna s nedostatkem kapacity, proto byla provedena rekonstrukce.

Dodavka mléka jiz ptesdhla 10 000 litrG denné.

Vroce 1953 byla mlékdrna znarodnéna a zaclenéna do Mlékarskych zavodl narodniho
podniku v Ostrozské Nové Vsi, pozdéji pod Mlékaiské a dribezaiské zavody v Hodoning.
V letech 1960 az 1964 doslo k piestavbé staré a postaveni nové budovy mlékarny na denni
kapacitu zpracovani do 50 000 litrit mléka. Do nové haly bylo instalovano nové zafizeni

pasteracni stanice, zafizeni pro kontinualni vyrobu masla, pro klasickou vyrobu tvarohd,
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jogurt a pozd¢ji 1 lahvarenskd linka pro tekut¢ mlééné vyrobky. Léta sedmdesata a
zejména pocatek let osmdesatych je charakterizovan stale se zvySujici vyrobou mléka.
Denni ptijem v obdobi letni Spicky nakupu mléka a jeho zpracovani €inil 75000 litrd
mléka. V sedmdesatych letech byla zvySena kapacita stacirny mléka vyménou lahvarenské
linky plnickami do nevratnych oballi (sackli) na dvojnasobek, modernizaci tvaroharny
kontinualnim zafizenim (pomoci odstfedivky) na trojnasobek. V osmdesatych az
devadesatych letech byla mlékarna Nedakonice provozem a sidlem zavodu k.p. Lacrum
Brno. V ramci zdvodu spolupracovala se sesterskymi provozovnami v Ostrozské Nové Vsi
a v Bojkovicich. Od 1. 12. 1993 nese mlékarna Nedakonice ptetransformovala na akciovou
spole¢nost s obchodnim nazvem Laksyma, a. s. Nedakonice. V této podobé¢ piisobi az do
dne$nich dnl. Do roku 1993 byl podnik spiSe konzumni mlékarnou. Jeho vyrobni program
se skladal zejména z vyroby mléka plnotu¢ného a polotucného, smetany s obsahem tuku 12
% a 33%, déale pak zvyroby tvarohu, masla, ochucenych a bilych jogurtl, vyroby
smetanovych kréml a v malé mife vyrobou patizského krému. Po roce 1993 se vyroba
rozsifila o speciality v podobé pomazankového maésla, zakysané smetany, dale se rozsitila
vyroba tvarohovych krému s pfichutémi. Zahajila se téZ vyroba zékysu a Slehaného

podmasli.

2.2 Material a metodika prace

Podklady pro zpracovani bakalarské prace jsem Cerpala z primarnich dat podniku Laksyma,
a.s. Kvalitativni data byla ziskdna hloubkovymi rozhovory s prokuristou firmy. Vychazela
jsem z vyrocni zpravy spoleCnosti a zpravy o mléku vypracovanou ministerstvem
zem&délstvi. Pro splnéni cile této prace jsem nejdiive zpracovala analyzu SWOT a

nasledn¢ analyzu postupu pfii stanoveni ceny.

2.3 Soucasnost mlékarny LAKSYMA, a.s.

Tab. 1. Zakladni udaje. [20]

Obchodni firma LAKSYMA, a.s.

Sidlo Nedakonice, Husitska 244
Identifikacni Cislo 494 55 834

Pravni forma Akciova spolecnost
Datum vzniku 1.12.1993
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Miékarna Laksyma, a. s. je akciovou spole¢nosti. Statutdrnim orgdnem je predstavenstvo
spolecnosti a nad jeji Cinnosti dohlizi dozor¢i rada. Za spolecnost jedna piedseda
predstavenstva nebo mistopfedseda piedstavenstva, jiny ¢len piedstavenstva pouze tehdy,
jestlize je ktomu pisemné povéfen piedsedou nebo mistopiedsedou piedstavenstva.
Operativni ¢innost provadi prokurista. Zakladnim fidicim dokumentem spolecnosti jsou
stanovy pfijaté valnou hromadou. Zakladni jméni spole¢nosti ¢ini 48 889 000,- K¢ a je

rozdéleno na 4 889 akcii.

Piedmét ¢innosti:

% Obchodni Zivnost — koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje
% MIlékarenstvi

* Silni¢ni motorova doprava nakladni

«» Laboratorni a rozborova ¢innost

%+ Balici ¢innosti

¢ Skladovani zbozi a manipulace s nakladem

24 Organizacni struktura

Jednotlivé slozky organiza¢niho uspotfadani spolecnosti se ¢leni na:

+  Useky,
* Provozy,
* Referaty.

K této ¢asti organizacniho usporadani spoleCnosti je priloZzena organizacni struktura.

(Ptiloha I). V soucasné dobé je v podniku zaméstnano 110 pracovnik.

2.5  Vyrobni sortiment spole¢nosti

Od roku 1998 se sortiment vyrabénych vyrobkii zredukoval a ustalil. Vyroba je rozd€lena
na dvé ¢asti. Na vyrobu tekutych, neboli konzumnich vyrobkii a na vyrobu tuhych vyrobkd,

neboli vyrobkt s delsi dobou trvanlivosti.
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Tab. 2. Konzumni vyrobky. [vlastni zpracovani]

vyrobek mnozstvi

polotu¢né mléko 1,5% v sacku 11,1/21, 121 - pytel

polotu¢né mléko 1,5% ve dzbanku |11

smetana ke Slehani 33% 1/41, 11
Slehané podmasli v sacku 11, 121 - pytel
Slehané podmasli v kelimku 450ml

zakys v sacku 1/21

zakys v kelimku 450ml

Tab. 3. Tuhé vyrobky. [viastni zpracovani]

vyrobek mnozstvi
maslo Cerstvé 250g, blok
pomazankové maslo 200g
tvaroh meékky 250g, pytel
Laksymacek vanilkovy 80g
Laksymacek kakaovy 80g
Laksymacek jahodovy 80g
Laksymacek vanilkovy MAXI 130g
jogurt bily 125g, 400g
zakysana smetana 175¢g
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2.6 Kvalita ve vyrobé

V soucasné dob¢ se klade velky dliraz pravé na kvalitu. Zkaznik 7zada za svoje penize
kvalitni vyrobek a cilem podniku je samoziejmé& mu takovy vyrobek poskytnout. Kvalita je
v konkuren¢nim boji vyrazny faktor. Pokud chce byt firma GspéSnd, musi byt prezentovana
kvalitou. Splnéni tohoto pozadavku se v dneSni dobé diky vstupu do EU stava

nevyhnutelnym pozadavkem.

Vyznamny regiondlni vyrobce mléka a mlécnych vyrobkii Laksyma, a.s. v Nedakonicich,
po inovaci svoji vyrobni technologie a investovani do ndkladnych rekonstrukci, ziskala

mezinarodni certifikaty jakosti ISO a HACCP.

Spole¢nost uspéla rovnéz na poli hodnoceni kvality svych vyrobki. Ziskala totiZ prestizni
znacku KlasA, kterd byla ud€lena hned Ctrnacti vyrobkiim této mlékarny. To zaradilo

podnik mezi 66 vyrobct, ktefi touto znackou oznacuji nékteré ze svych vyrobk.

Znacka KlasA muze byt udélena domacim potravinaiskym a zemédélskym produktim
ocenovanym v ramci narodniho programu. Podminkou je splnéni sedmi nadstandardnich
kritérii, zejména podil domaci suroviny musi byt vétsi nez 90 %, musi byt prokdzéana
zdravotni nezavadnost ovefend nezdvislou akreditovanou laboratofi, vyrobce musi byt
drzitelem certifikatu jakosti ISO a certifikatu HACCP, prokazujici zdravotnim rizikiim ve

vyrobnim procesu.

Zakladni charakteristika mléénych vyrobk z Nedakonic je pfedevSim jejich Cerstvost.
Napftiklad cerstvé mléko v sacku nebo v dZzbanku z ekologického materidlu se dostane do
prodeje bez zbyte¢né prodlevy i v den nadojeni. VSechny vyrobky, tedy 1 popularni
Laksymacky, podmasli, pomazankové maslo a jiné jsou navic vyrobeny klasickou metodou

za pomoci zivych mlékarenskych kultur.

Znacka KlasA, ktera je umisténa na obalech vyrobkli Laksyma, a.s. je zarukou, Ze pfi jejich
vyrobé byly bezvyhradné plnény stanovené technologické postupy a vyrobky zaroven
splituji ¢i prekracuji vSechny kvalitativni a bezpe¢nostni normy platné pro vyrobu potravin

v Ceské republice a EU.
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2.7 Vyrobni program a inovace

Produkce vyrobki je dana technologickym zafizenim jednotlivych linek. Kapacitni
moznosti mlékarny predurcuji jednotlivd technologickd zatizeni. Jednotlivé casti od
zakladniho zpracovani suroviny, az po vyrobu vyrobkl s vétsi pfidanou hodnotou jsou
dimenzovany svym jmenovitym vykonem a jsou determinovany technickymi parametry na
zakladé kterych je mozZno realizovat vyrobky urcené na trh. Investi¢ni vybavenost a jeho
technicka zastaralost ma za nasledek omezeni trhu, ktery vyzaduje technicky dokonalejsi

vyrobek, 1épe baleny a s delsi dobou trvanlivosti.

Diky vstupu do EU a normam, které musi spole¢nost dodrZzovat, musela mlékéarna inovovat
zna¢né mnozstvi vyrobnich prostor. Inovace se tykala zejména ndkupu novych strojnich

zafizeni a vybaveni jednotlivych stiedisek, aby spliiovala hygienicka nafizeni.

2.8 SWOT Analyza

2.8.1 Silné stranky

* Dlouhodoba tradice mlékarny ve sledovaném regionu.

* Spokojenost zakaznik s kvalitou jak v minulosti tak v sou¢asnosti.
* Pfizniva cena mlé¢nych vyrobki.

*  Minimum reklamaci a pfipominek.

* Certifikaty v oblasti kvality.

* Vlastni doprava.

» Stabilni zdkladna pfi ziskdvani vstupni suroviny.

¢ Stabilni odbératelska sit’.

2.8.2 Slabé stranky

» Zastaralé vyrobni zafizeni.

* V podniku neexistuje marketingovy utvar.

* Nedostate¢ny vyzkum trhu.

* Nedostatecné vyuZiti vnéjSich marketingovych sluzeb.

* Nedostate¢na propagace vlastnich vyrobkii.
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* Malé povédomost o podniku za hranicemi regionu.

* Nedostatek kvalifikovanych tviir¢ich pracovnikd.

2.8.3 Prilezitosti

* Oziveni ekonomického ristu.

* Rostouci poptavka po odtu¢nénych mléénych vyrobcich.

* Tendence spottebitel. chovani ke konzumaci ¢erstvych potravin.
* Zviditelnéni podniku a vyrobka dislednou propagaci.

* Pouzivani novych kreativnich obalt.

* Nizké naklady na vyrobu tekutych vyrobkd.

e Vstup do obchodnich fetézct.

» Ptedpokladany rast poptavky po Cerstvém mléku.

* ZvySeni doby trvanlivosti vyrobkd.

2.8.4 Ohrozeni

* Pokles porodnosti.

+  Utlum zemddglské vyroby, resp. chovu krav.

» Stalé budovani obchodnich center, kde jsou upfednostiiovany velké a znamé mlékarny.
* Pfesyceny trh mlé¢nych vyrobk.

* Poruchovost vyrobniho zatizeni.

* ZvySujici se naroky na kvalitu mléénych vyrobkd.

*  Nepokryti poptavky z divodu nefunkéniho marketingu.

* Pokles ceny trvanlivého mléka.

Souhrnem lze dojit k zavéru, ze nejsiln€jsi strankou je stabilni zakladna pii ziskavani
vstupni suroviny, nejslabsi strankou je zastaralé vyrobni zatfizeni, nejvétsi piileZitosti je
zviditelnéni podniku a vyrobkidl daslednou propagaci a nejvétSi hrozbou jsou velké
konkuren¢ni mlékarny vstupujici na lokalni trh mléénych vyrobkli s moznosti zavadécich i

trvale nizkych cen svych vyrobkti.
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Konfrontacni analyza

Nejsilngjsi strankou spole¢nosti je stabilni zdkladna pii ziskdvani vstupni suroviny.
OhroZenim v této oblasti mlize predstavovat utlum zemédélské vyroby, respektive chovu
krav. To by siln¢ zvysilo ndklady na dovoz zakladni suroviny. Spolecnost by musela zvysit

cenu svych vyrobki a méla by tézkosti s odbytem na trhu mlé¢nych vyrobki.

Silnou strankou je rovnéz piizniva cena mléénych vyrobkii. Tuto by v budoucnosti mohla
ohrozit niz8i cena trvanlivého mléka velkych mlékaren, které by spole¢nost nemohla

konkurovat.

Jednou z nejsilnéjSich stranek spolecnosti je kvalita vyrobkil, coz mize byt ptilezitosti v
budoucnosti, ponévadz pravé kvalita je zdkladnim kriteriem spotiebitelll pfi vybéru

produktl. Je to dano rostoucimi pozadavky zakaznikl na kvalitu u vyrobkd.

Slabou stranku piedstavuje nedostateCna propagace vlastnich vyrobki, pokud bude tato
situace pretrvavat, mlize se stat, Ze zakaznici budou pfitahovani vice propagovanymi
vyrobky se znamou znackou.

Z této konfrontacni analyzy vyplyva, Ze spolenost by se méla zaméfit na obrannou

strategii.
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3 METODA TVORBY CEN

Spole¢nost Laksyma, a.s. pouziva ke stanovovani ceny svych produkti metodu zaloZenou
na nakladovém principu. V tomto principu musi byt realizace zbozi na trhu hodnocena ve
vztahu k vynalozenym ndkladim. Nakladové orientovana tvorba cen je pro spolecnost

relativné jednoducha, ponévadz ocenéni ndkladi je leh¢i a jistéjs$i oproti poptavce.

Stanoveni ndkladové ceny je spojeno suréitym vyvojem. UrCeni ceny Uzce souvisi
z problematikou vypocitdvani vyrobnich nakladi, s jejich rozdélovanim a ptifazovanim ke

konkrétnim vyrobkim, tedy s problematikou kalkulaci.

Cena se ve spoleCnosti stanovuje pomoci pifirdzky, neboli marze, ktera se pripocte
k nakladiim. Tyto naklady se dé&li na piimé a reZijni a propocitdvaji se na jednotliva
sttediska vyroby. PfiraZka pak Cini pro spolecnost zisk, ktery je pfedstavitelem navratnosti

téchto vynaloZenych nékladu.

AvSak cena stanovena na zékladé¢ nakladt nemusi byt pro spolecnost vzdy ziskova,
ponévadz konkurence na lokdlnim trhu mléénych vyrobki je v dneSni dobé velka. Tudiz se
muZe stat, Ze cena na tomto trhu je diky konkurenci tak nizka, Ze mlékarna pokryje pouze

vyrobni néklady a zisk je nulovy. V hor§im pfipad¢ produkuje své vyrobky i se ztratou.
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4 FAKTORY OVLIVNUJICIi TVORBU CENY

4.1 N4klady

Cenova kalkulace spoleCnosti Laksyma, a. s. vychazi zinformacniho systému, ktery
navazuje na organizacni strukturu spole¢nosti. Spolecnost Laksyma, a. s. je roz¢lenéna na

tato strediska:

* vyroby
* odbytu
* spravy
e Udrzby
* dopravy

* maloobchodni prodejny v Nedakonicich
* maloobchodni prodejny v Uherském Hradisti

Hospodateni jednotlivych stiedisek je sledovano oddélené s analytikou v hlavni knize. Na
uctech skupiny 5 jsou evidovany naklady a rozcélenéni jednotlivych nédkladl, zejména
nakladii nepfimych je provadéno odbornymi pracovniky a odsouhlaseno vedoucim
stiediska. Tato evidence slouzi v kalkulacnim vzorci ke stanoveni pfimych a neptimych

nakladu.

Ptimé néklady jsou tvofeny nékolika zakladnimi slozkami.

4.1.1 Primy material

» Prvnim podilem jsou naklady na zpracovanou zékladni surovinu, coz je syrové kravské
mléko, které vroce 2004 piedstavovalo 72,86 % zcelkovych nakladl vyroby.
Z celkovych nékladl spolecnosti Laksyma, a. s. toto syrové kravské mléko
predstavovalo 57 %. Tato je kalkulovdna do jednotlivych vyrob dle planovanych
technicko-hospodatskych norem, které zahrnuji spotfebu suroviny a pfimych materiald.
Uziti jednotlivych slozek mléka je stanoveno formou propoctu mlééné plazmy a
mléc¢ného tuku. Jednotka pro urceni hodnoty plazmové jednotky je stanovena jako
podil z celkové ceny mléka, které je nakoupeno. V roce 2004 bylo nakoupeno mléko

v hodnoté v rozmezi od 7,80 do 8,20 K¢&/l. V zavislosti na nakupni cené se ménila
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hodnota plazmové jednotky od 4,68 do 4,92 K¢, tato hodnota pfestavuje cenu za

jednoho litru odtuénéného mléka.

» Druhou casti pfimych nakladti na surovinu tvofi tzv. tukova jednice (TJ), ktera
predstavuje hodnotu 10g absolutniho tuku v nakoupeném syrovém mléku. Vzhledem
k tomu, Ze v pribéhu roku kolisa tucnost nakupovaného mléka v rozmezi do 3,92 do
4,15 K¢ za litr je ohodnoceni tukové jednice znaén€ proménlivé. Pii cené ml¢ka 7,80
K¢&/1 tvoti pti 4% tuénosti hodnota tukové jednice 0,78 K&/l Pi cené mléka 8,20 K¢/l a
pii stejné tuCnosti je hodnota tukové jednice 0,82K¢/l. Tento rozdil je vyznamny
pfedev§im u vyrobkil s vy$§im obsahem tuku. Jsou to produkty jako naptiklad Cerstvé
maslo, pomazankové maslo a smetana ke Slehani. Jednotlivé polozky jsou kalkulovany
do vyrobku vcetné¢ zahrnutych normovanych ztrat ve vyrobé. Je znacny rozdil mezi
vSemi vyrobky nebot’ do vyroby masla jsou kalkulovany pouze dvé plazmové jednice a
82 tukovych jednic. Oproti tomu do jednoho litru konzumniho mléka je kalkulovana
jedna plazmova jednice a 1,5 tukové jednice.

» Ostatni pfimé materialy. Tyto tvoii polozky piidaného materialu jako je cukr, kakao,
ovocné prichuté a stabilizator. V cenové kalkulaci sledované mlékarny tvofil v roce

2004 podil 4,7 % z celkovych materialovych nakladt ve vyrobku.

» Vyznamnym piimym nakladem je také spotieba obalil. Tato je ¢lenéna na spotiebu
primarnich obalii kam patii zejména folie, kelimky a vicka. Do sekundéarnich obalt
fadime kartony na produkty. Hodnota tohoto materidlu tvoti 20 % materidlovych
nakladli na vyrobu. Neni vyjimkou, Ze hodnota obalu kalkulovana ve vyrob¢ je vyssi

nez hodnota vlastniho produktu. Tato situace nastava zejména u bilych jogurtt.

4.1.2 Primé mzdy

Ptimym ndkladem je rovnéZz polozka pfimych mezd. Stredisko vyroby je rozclenéno na
jednotliveé strediska zakazek, které tvofi: stacirna, krémarna, speciality, tvaroh a maslarna.
Stfediska jsou tvofena vZdy tak, Ze v sob¢ zahrnuji technologickou linku, na které se vyrabi
témét shodnym zpusobem dané druhy vyrobkii. V ramci hospodafeni je pak
vyhodnocovana spotieba prace pro vSechny skupiny vyrobki a takto jsou kalkulovany
pfimé mzdy. Pfi plsobeni jednoho pracovnika v pribéhu jednotlivych mésicli na vice

pracovistich je mzdovy néklad pro kazdé stfedisko zakézky evidovan samostatné. Pfimé
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mzdy jsou kalkulovany v absolutnim vyjadieni a vztazeny k mnozstvi vyprodukovanych
vyrobkd.

V jednotlivych mésicich jsou do cenového kalkulaéniho vzorce zahrnovany pfimé mzdy
bez dalSich pracovnich nakladi, to znamena bez socialniho a zdravotniho pojiSténi, nahrad
za dovolenou, nemocenskou atd. Celkovy podil pfimych nakladli na celkovych nakladech

spole¢nosti je 87,21 %.

Jednotlivé polozky piimych ndkladi jsou mésicné vyhodnoceny a tvoii zéklad kalkulace.
Spole¢nost Laksyma, a. s. takto mé&si¢né vyhodnoti 33 jednotlivych druhli vyrobki a jejich

baleni.

4.1.3 Ostatni primé naklady

Do této polozky spolecnost Laksyma, a.s. zahrnuje energie. Ty jsou kalkulovany na
jednotliva stfediska dle instalovanych ptikont a soudobosti a jsou zahrnuty do vyrobni
rezie. Naklady na spotfebované chemikalie, sanaci, ochranné pomucky, dodavatelské
opravy jsou vzhledem k charakteru provozu, k prostorovému a persondlnimu propojeni

zahrnuty rovnéZz do vyrobni rezie, nebot’ jejich pfimé urceni nelze presné stanovit.

V zavislosti na kalkulaéni vyrobni rezie na 1K¢ spotfebované mlécné suroviny se jevi tato
chyba zanedbatelnou. Celkovy objem takto sméfovanych ostatnich pfimych nékladi by

ptredstavoval podil niz$i nez 2 %.

4.1.4 Vyrobni rezie

Kalkulované do ceny vyrobku spolecnosti tvoii rozdil celkovych nakladi uctovanych na
sttedisko vyroba a pfimych nakladii. Tento piedstavuje ve vztahu k ndkladim 12,79 %.
Vzhledem k tomu, ze jednotlivé vyrobky maji velmi rozdilnou cenu za kilogram jsou
rozdilné 1 vyrobni rezie v zavislosti na cenu spotfebované zdkladni suroviny.
V jednotlivych vyrobcich je zakalkulovdna hodnota hlavni suroviny dle plazmovych a
tukovych jednic a k této hodnoté je vztazena vyrobni rezie. Vyrobni rezii tvoii dale 1 podil
nakladli na udrzbu, ktera je kalkulovdna dle odpracovanych hodin stfediska udrzby
jednotlivym odbérateltim, tedy stfediskim se zUc¢tovaci sazbou skuteénych néklad na 1

hodinu préce pracovniho strediska.
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Naklady stfediska udrzby jsou evidovany samostatné dle jednotlivych odbératela.
V pribéhu roku se ndklady na 1 hodinu pracovnika udrzby 1i§i od 160 do 211 K¢
s primérnou hodnotou 187 K¢. Tato zdkladni hodnota tvofi sumu nakladi stfediska
vyroby, které vztazenim k cené¢ uzit¢ho mléka (dle plazmové a tukové jednice) jsou

piifazeny ke kazdému vyrobku.

Tab. 4. Vyrobni rezie. [vlastni zpracovani]

1 | Naklady sttfediska vyroba celkem 130 218 433 K¢&
2 | Vyrobni naklady 110 110 623 K¢
3| -mléko 91 974 402 K¢
4 | -pfidany material 3399 744 K¢
5| -obaly 14 736 477 K¢
6 | Vyrobni reZie celkem 20 107 810 K¢
7 | Vyrobni reZie na 1 K¢ zékladni suroviny 21,86%

Vyrobni rezii stanovime z celkovych ndkladi stfediska vyroby, od které¢ho odecteme
vyrobni néklady na mléko, pfidany materidl a obaly. Tim ziskdme vyrobni rezie celkem.
Tyto nasledné podé€lime hodnotou nakupovaného mléka. Vysledkem je potom vyrobni
rezie, o kterou zvySujeme v kalkulaénim vzorci hodnotu nakupovaného mléka a to o 21,86

%.

4.1.5 Spravni rezie

Spravni rezie spoleCnosti Laksyma, a.s. predstavuji néklady stfediska sprava, které v sobé
zahrnuje naklady na vrcholovy management, ekonomicky usek véetné uctarny, naklady
souvisejici s evidenci jakosti, vnitinim auditem, ¢innosti v oblasti zZivotniho prostiedi, dale

ostrahu objektu a rovnéZ servisni sluzby.

Celkovy objem nakladi stfediska spravy predstavuje 1,91 % celkovych nakladd. Do
cenové kalkulace se pfifazuje podil spravni rezie v zavislosti na pracovnich nakladech
jednotlivych stfedisek. Vzhledem k tomu, Ze ¢innosti souvisejici se spravou jsou ve vyssi
zavislosti na stavu pracovnikil, nez na objemu obchodu povazuje spolecnost Laksyma, a. s.
tuto rozvrhovou zékladnu za spravnou. V jednotlivych mésicich jsou takto kalkulovany
spravni rezie v roce 2004 v absolutni ¢astce, kterd je vztazena k osobnim ndkladim celé
spolecnosti. Hlavni polozku spravnich rezii pfedstavovali osobni naklady jednotlivych

pracovnikd.
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Procentualni vyjadieni spravni rezie na 1 K¢ zékladni suroviny vypocitdme tak, Ze spravni
rezii celkem vydélime vyrobnimi ndklady na mléko. Spravni rezii celkem ziskame, kdyz

vynasobime osobni néklady sttediska vyroby osobnimi naklady na 1 K¢.

Tab. 5. Spravni reZie. [vlastni zpracovani]

1 | Osobni néklady stiediska spravy 4 635 713 K¢
2 | Osobni néklady stfediska vyroby 6 867 976 K&
3| Osobni naklady stfediska obchodu 3219 315K¢
4 | Osobni naklady stiediska dopravy 4017 089 K¢
5| Osobni ndklady celkem 18 740 093 K¢
6 | Osobni naklady na 1K¢ 0,248 K¢
7 | Spravni rezie celkem 1704 612 K&
8 | Vyrobni naklady na mléko 91 974 402 K¢
9 | Spravni rezie na 1K¢ zékladni suroviny 1,85 %

4.1.6 Odbytova rezie

Je tvofena naklady, které jsou vynakladany z realizaci vlastnich vyrobkl a zboZi. Zahrnuje
naklady na skladovani. Kalkulace skladové ceny hotovych vyrobkii je tedy tvofena
z pfimych nékladl + vyrobni rezie (21,86 % hodnoty zpracované suroviny) + spravni rezie
1,85 %. Takto stanovena kalkulace tvofi cenu skladovou. Tato cena vstupuje jako cena

pofizeni pro sttedisko odbyt.

Vyznamnou polozkou nakladl odbytové rezie jsou naklady spojené s dopravou vyrobki a
zbozi. Jednotlivé nakladové polozky stfediska odbyt, které tvoifi podstatnou cast rezie
odbytu jsou naklady spojené se skladovanim zbozi a vyrobka, ptimé materialové ndklady.

To je naklady na rozborovou ¢innost vzorkl, spotfeba rezijniho materialu (tisk faktur).

Tab. 6. Odbytova rezie. [viastni zpracovani]

1 | Naklady stfediska odbyt 25020 627 K¢
2 | Prodej vyrobki 134 670 720 K¢
3 | Prodej zbozi 64 433 317 K¢
4 | Odbytova rezie na 1K¢ zakladni suroviny 12,56 %

Odbytova rezie na 1 K¢ zékladni suroviny je tvofena néklady stiediska odbyt, které se

nasledné podéli souctem hodnot prodeje vyrobki a prodeje zbozi.
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Tab. 7. Kalkulace ziskovych vyrobkit spolecnosti v roce 2004. [vlastni zpracovani]

Jogurt bily MIéko Laksymacek
Mnozstvi (ks, 1) 294 957 Ke| 2486 701 K& 5278 938 K¢
P#imé ndklady 769 158 K¢| 16653 465 K&| 21 005 437 K¢
Zakladni surovina 305723 K¢| 14 851208 K&| 11472 176 K&
Vyrobni rezie 21,86% 66 831 K¢ 3246 474 K& 2507 818 K¢
Spravni rezie 1,85% 5656 K¢ 274 747 K& 212 235 K¢
Celkové vyrobni naklady 841 645 K¢| 20174 686 K¢| 23 725 490 K¢
Vyrobni cena za ks 2,85 K¢ 8,11 K¢ 4,49 K¢
Odbytova rezie 12,56% 0,36 K¢ 1,02 K& 0,56 K¢
Naklady vyroby a odbytu 3,21 K¢ 9,13 K¢ 5,06 K¢
Ziskova marze 14% 0,45 K¢ 1,28 K¢ 0,71 K¢
Cena za ks celkem 3,30 K¢ 9,39 K¢ 5,20 K¢
Prumérna realizovana cena 4,06 K& 10,28 K& 5,45 K&

U vybranych produkta (jogurt bily, konzumni mléko a Laksymacek) spolecnosti Laksyma,
a. s. jsem provedla cenovou kalkulaci za pouziti kalkula¢niho vzorce, ktery je ve
spolecnosti vyuzivan. Management zahrnuje do kalkulace v prvni fad¢ piimé naklady
jednotlivych stfedisek. Do ptimych nakladii patfi mimo jiné pfimé mzdy a obaly. Dalsi
velmi vyznamnou poloZzkou je zakladni surovina. Z této se vypocitavaji vyrobni rezie,
tvorici 21,86 % a rovnéz spravni rezie, kterd ¢ini 1,85 % zakladni suroviny. Sectenim
téchto polozek ziskame celkové vyrobni naklady, které podéleny poctem mnozZstvi tvori
vyrobni cenu za kus. Z této ceny se nasledn¢ vypocte odbytova rezie, Cinici 12,56 %.

Vyrobni cenu za kus a odbytovou rezii pak sefteme a timto zplisobem ziskame ndklady

vyroby a odbytu.

Dilezita je 1 pfirazka neboli marze, ktera znamena pro spoleCnost zisk. Ve spolecnosti
Laksyma a. s. tato pfirdazka predstavuje 14 %. Je vSak nutno uvést, ze soucasti marze je

rovnéz odbytova rezie, o kterou musime nasledné pii vypoctu ceny piirazku snizit.

Timto zplisobem se ceny jednotlivych produktt kalkuluji za kazdy mésic, ponévadz
naklady na vyrobu jednotlivych vyrobki jsou velmi proménlivé at’ uz diky sezoénnosti nebo
novému odbérateli. Je tudiz samoziejmé, ze ceny jsou kazdy mésic rozdilné diky
zévislosti na téchto ndkladech. Proto jsem pouzila pro srovnani primérnou hodnotu cen z

jednotlivych mésict.
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Pouzité ¢astky v cenové kalkulaci pfedstavuji hodnoty za cely rok 2004. Rozhodné je velmi
zajimavé porovnani primérné ceny, za kterou se vyrobky prodavali s cenou stanovenou pro
spolecnost za cely rok 2004. Zjistime tim, Ze vSechny vybrané vyrobky jsou prodavany se
ziskem, coZ je velmi pozitivni. Proto by se méla zaméfit na vyrobu zejména téchto vyrobkl
a snazit se o co nejveétsi propagaci. Velmi dobie jsou na tom naptiklad bilé jogurty a

konzumni mléko, u kterych by se predpokladal vétsi odbyt z dlivodu ziskovosti.

Slabou strankou spole¢nosti je avSak odbytové oddéleni, které nevyviji dostatek usili, které

je tieba uskutecnit pro ziskani novych odbérateli a tim i zakazek.

Tab. 8. Kalkulace ztratovych vyrobkii spolecnosti vroce 2004.

[vlastni zpracovani]

Maslo

Tvaroh

Mnozstvi (ks, 1)

175 789 K¢

167 511 K¢

Piimé néklady

13 081 408 K¢

6 554 871 K¢

Zakladni surovina

12 678 826 K¢

6219 636 K¢

Vyrobni rezie 21,86%

2771 591 K¢

1359612 K¢

Spravni rezie 1,85% 234 558 K¢ 115063 K¢
Celkové vyrobni naklady 16 087 558 K¢| 8029 547 K¢
Vyrobni cena za ks 91,52 K¢ 47,93 K¢
Odbytova rezie 12,56% 11,49 K¢ 6,02 K¢
Naklady vyroby a odbytu 103,01 K¢ 53,96 K¢
Ziskova marze 14% 14,42 K¢ 7,55 K¢
Cena za ks celkem 105,94 K¢ 55,49 K¢
Priimérna realizovana cena 95,10 K¢ 41,70 K¢

U t&chto vyrobkil byla provedena cenovéa kalkulace na stejném principu jako u ptedchozich
produktl. Jediny rozdil, ktery miizeme vidét je ten, Ze tyto vyrobky byly béhem roku 2004

prodévany se ztratou. To znamena, ze vyrobni naklady pfevySovali prodejni cenu.

Tvaroh je neztratovéjsi vyrobek mlékarny. Je ziejmé, ze porovndvané hodnoty ceny
celkem a primeérné realizované ceny se od sebe velmi lisi. Tento rozdil tvoii témet 14 K¢
za kg. Tvaroh je zékladni surovinou pro vyrobu jiz zminénych Laksymackd. Zde se
uskutecniuje velka uspora v oblasti obalti, skladovani a dopravy. Diky témto okolnostem se

cena pro pouziti ve vyrob¢ Laksymackt pohybuje kolem 39 K¢/kg.
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Druhym nejvice ztratovym vyrobkem mlékarny je maslo. I zde pfi porovnani cen je velmi

patrny rozdil, ktery ¢ini vice nez 10 K¢ za kg.

4.1.7 Hospodarnost v oblasti nakladu

Hospodarnost je dulezitym kritériem vyrobniho i ndkladového procesu. Zvlasté pokud se
od téchto ndklada odviji cely princip stanoveni ceny. Samoziejmé ze 1 v této mlékarné by
se dalo o uspote prosttedkil i prace premyslet. Jedna se naptiklad o plytvani v oblasti obali
a to zejména diky zastaralym technologiim stroji. Pokud by se investovali urcité penézni
prostiedky do téchto zafizeni, omezil by se vyskyt zmetkovitosti. Také velmi vhodnym
prostiedkem hospodarnosti by byli Iépe automatizované stroje, které by nahradily lidskou
préci, tim by se omezila potieba pracovnikil na pracovisti a tim 1 pfimé mzdy predstavujici
vysoky podil v kalkulaénim vzorci. Dal§im c¢lankem je také vytizenost dopravnich

prostfedkii. MoZna je rovnéZ Uspora vody a energii.

4.2 Firemni politika

Cena vyrobku, za kterou je nabizen obchodnimu partnerovi je vysledkem dohody.
Vyznamny faktor této dohody tvofi srovnatelna cena srovnatelnych produkti na lokalnim
trhu. Vzhledem k tomu, Ze mlé¢né vyrobky jsou pod znacnym konkuren¢nim tlakem, je
mnohdy vysledna prodejni cena pod vyrobnimi naklady. To znamena, Ze vyrobek je

prodavan se ztratou. Timto je spole¢nost postavena do nevyhodné pozice.

Diivody, pro které je nutno realizovat Cast produktli bez zisku jsou dany predevSim
charakterem vyroby. Zpracovani zakladni suroviny s dobou trvanlivosti 48 hodin nedava
moznost mimotadné pozice pro vyjedndvani o cené. Dlouhodobé smlouvy na dodavku
mléka a konkurenéni prostfedi ze zahrani¢i neddvd moznost operativniho jednani o cené
nakupované suroviny, proto v ¢asti vyrobki, které tvoii asi 20 % sortimentu je prubézné

realizovana cena pod vyrobnimi néklady.

V obchodnich podminkdch jsou uplatiovany objemové slevy, které ptedstavuji rozsah
v zéavislosti na mési¢nich odbérech zbozi a vyrobkd do 5 % ceny pofizeni, tato je
uplatiovana pfi stanoveni marze u potizeni zbozi. U vyrobki vlastni vyroby cena podléha
fadé¢ vliva.

Obchodni politika fetézcl, které ve smluvnich podminkach poZaduji skonto s mési€niho

obratu ve vysi 2-6 % vede fadu vyrobkl do zna¢ného propadu. Diverzifikace, kterd je ve
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spolecnosti Laksyma, a. s. uplathovana vede k tomu, ze finan¢ni tok ve spolecnosti je

zabezpecovan a kumulovany hospodarsky vysledek neni dlouhodobé v propadu.

4.3 Konkurence

V soucasné dobé je situace spoleCnosti velmi slozitd, ponévadZz konkurence na trhu je
velka. Nyni se na lokélnim trhu mlécnych vyrobki nachazi 73 vyrobcl téchto produkti,
kteti pfichazeji s velmi nizkymi cenami porovnatelnych vyrobkl. Nejvétsi konkurence pro
spolecnost Laksyma a. s. jsou zejména mlékarna Jaroméfice (tvaroh a pomazankové
maslo), OleSnice (maslo), Olma Olomouc, Hlinsko (cena Tetrapaku) a samoziejmé takeé

velké zahrani¢ni mlékarny dodavajici své produkty do fetézcu.

4.3.1 Rozdilna cena u konkurence a spolecnosti Laksyma, a. s.

Zapornd cena tvarohu oproti cenam konkurencnich firem je ovlivnéna technologii pfi
vyrobé tohoto produktu. V podminkach spole¢nosti Laksyma, a.s. je méné efektivni

spotieba odtu¢néného mléka pii technologii pouziti odstredivky — 7,51.

Pfi vyrobé tvarohu klasickou metodou je dosahovdno vytéznosti vys§i a spotieba

odtu¢néného mléka se pohybuje kolem 61. Cenovy rozdil predstavuje 7,2 K¢.

Cenu tvarohu také ovliviiuje to, Ze spolecnost Laksyma, a. s. pii zaméteni na vyrobu mléka
kalkuluje do nakladi hodnotu plazmy ve vysi 60 % ceny syrového mléka. Konkurence, jez
je zaméfena na vyrobu syri pouziva koeficient 50 %, coz ptedstavuje cenu 6,2 K¢. Z toho
vyplyva, ze piimé naklady na vyrobu lkg tvarohu mlékarny je 37,35 K¢ a u konkurence
s jinou technologii vyroby a jinym kalkula¢nim vzorcem 24,90 K¢. Rozdil mezi témito
castkami potom je 12,45 K¢&. Skutecnd uspora nakladii je vSak pouze vyplyvajici

z technologie vyroby.

4.4 Povaha trhu a poptavka ze strany zakaznika

Poptavka po vyrobcich spolecnosti jiz dlouhodobé pomalu klesd. Je to zejména z toho
divodu, Ze pozadavky zakaznikl jsou v soucasné dobé na mnohem vyss$i trovni, nez dfive.
Vyzaduji nejen pfijatelnou cenu a vysokou kvalitu produktl, ale mnohem vic. Nedostatek
v podobé poklesu poptavky by se mél proto fesSit naptiklad vhodnou inovaci vyrobki.
Velmi vhodnéa by byla napiiklad inovace v oblasti designu. Doporucila bych naptiklad

zménu designu oballl u téch vyrobki, které jsou nejvice ziskovymi. Nejvétsi problém
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spolecnosti Laksyma, a. s. je v tom, Ze nema vlastni marketingové oddéleni, které by mélo
na starosti propagaci vyrobkl. V dnesni dobé je velmi dulezité své vyrobky inovovat a
propagovat, abychom mohli drzet krok s konkurenci, kterd je jak uz jsem zminila diive

velka.

Tab. 9. Srovnani cen vyrobkii spolecnosti Laksyma, a.s. s cenami na trhu

vroce 2004. [21]

Virobky mléangeh virobk | Lokopmsn o
Miéko 11 9,65 K¢ 10,28 K¢

Jogurt byli 3,98 K¢ 4,06 K¢

Maslo cerstvé 250g 89,55 K¢ 95,10 K¢
Tvaroh mékky 250g 46,01 K¢ 41,70 K¢

V tabulce jsou uvedeny primérné realizované ceny v roce 2004. Zudaji je patrné, Ze
spolecnost nékteré své vyrobky prodavala za vyssi Castky nez se pohybovaly na trhu a

nekteré levnéji.

4.5 DalSi vnéjsi faktory

Pfi stanovovani cen musi firma zvazovat celu fadu dalSich faktorti vnéjSiho prosttedi. Tyto
faktory ovliviiuji jak naklady vyroby, tak zdkaznikovo vnimani ceny a hodnoty vyrobku.
Patii sem napftiklad:

Inflace

V prabéhu poslednich let byl vyvoje inflace skokovy. V roce 2004 dosihla mira inflace
hodnoty 2,8 %.

DodrZovani technickych a technologickych norem

Po vstupu do EU doslo k zpiisnéni téchto norem, coz ovlivnilo spole¢nost Laksyma, a.s..

Ta musela investovat mnozstvi penéznich prostiedktt do Zadanych inovaci.
Rozvoj stroju
Tento se neustdle zlepSuje, nebot’ stroje se stavaji kvalitnéjSimi a vykonngj$imi. Pro

udrzeni konkurenceschopnosti je mlékarna nucena investovat vétsi financni poloZky do
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nakupu téchto strojii. Na druhou stranu je uspofena pracovni sila, coz snizi mzdové
naklady.

Ceny vstupii od dodavatelit

Ceny se v zavislosti na rastu ceny ropy zvySuji. Tyto ceny nasledné ovliviiuji konecnou
cenu vyrobkd.

Primérné vydélky obyvatelstva

Ekonomicka situace v CR se kazdym rokem zlepSuje, zvysuje se praméma mzda. To
znamend, ze lidé jsou rok od roku bohatsi a zvySuje se jejich redlna mzda, coz mé za
nasledek zvySovani jejich narokl na kvalitu mléénych vyrobki.

Daiiova politika

V jednotlivych typech dani byl vyvoj v CR riizny. Zatimco se dai z pijmi snizuje, dan
z ptidané¢ hodnoty se naopak u nékterych vybranych druht vyrobkl a sluzeb zvysuje.
Dusledkem ptesunuti vétsiny surovin do vyssi daitové skupiny u dané z pfidané hodnoty
bylo zvySeni nakladl. SniZzovani dané z piijma vedlo k zvySeni disponibilniho zisku nejen

v mlékarenském odvétvi, ale 1 v celém hospodatstvi CR.

Na zéklad¢ analyzy postupu pfi stanoveni ceny ve spolecnosti Laksyma, a. s. jsem dospéla
k zavéru, Ze cenu nejvice ovliviiuji nadklady mlékarny. Je to zejména z toho diivodu, Ze
spolecnost stanovuje ceny na zakladé metody nakladové. Prvni podil tvofi naklady piimé.
Tyto nédklady pfedstavuji hlavné pfimé mzdy a nakupovana zakladni surovina, coz je
nakupované kravské mléko, kalkulované na jednotliva stfediska v organizaci. Dale sem
patii rovn€z neptimé naklady. Mezi tyto patii vyrobni rezie, spravni rezie a odbytové rezie.
Dalsimi faktory jsou konkurence, ktera tlaci ceny vyrobkt stale smérem dolli, poptavka ze
strany zdkaznika, jehoz pozadavky v posledni dobé rostou. Dilezité jsou rovnéz dalsi

vngjsi faktory.
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5

5.1

X/
°e

X/
°e
X/

°e

PREDNOSTI A NEDOSTATKY TVORBY CEN

Prednosti

Jednoduchost metody
Casova nenaro¢nost

Spolecnost postupuje pii stanovovani ceny podle typového kalkula¢niho vzorce
uvadéného v odbornych knihach. Tento se skladd z pfimych a nepfimych neboli
rezijnich nékladi. Dodrzuje postup kalkulovani jednotlivych polozek. Jako prvni
kalkuluje zékladni surovinu, pifimé nédklady (mzdy), ke kterym pfipocte vyrobni a
spravni rezie. Tim ziska celkové vyrobni ndklady. Tyto rezie si vypocitaji z nakladl na
jednotliva stfediska. V roce 2004 vyrobni rezie predstavovali 21,86 % a spravni rezie
1,85 %. Jedinym rozdilem od teoretického vzorce je to, ze spoleCnost nepouziva
polozku ostatni piimé naklady. Zde se vétSinou zahrnuji energie, tyto ale pro spolecnost
prestavuji necelé 2 % z nakladi, proto je spolecnost kalkuluje do vyrobnich rezii. Dale
se pfipocitava odbytova rezie, tim se ziskaji ndklady vyroby a odbytu. Poslednim
krokem je vypocet marzZe, kterou si spolecnost stanovila 14 %. Tato hodnota v sobé

zahrnuje odbytovou rezii, tudiz vysledna marZe je mnohem nizsi.

5.2 Nedostatky

Cena vychazi zndkladii a pfipocten¢ho zisku, coZ neptedstavuje zdravou politiku
cenové tvorby. Cenngjsi by bylo kdyby cena vychézela z konkurenéni cenové politiky,

jeste 1épe, pokud by byla soucasti celkové marketingové a firemni strategie.

Pfi stanovovani ceny spoleCnost nebere v ivahu zakaznika a jeho potieby. Vychazi

dnesni doby, proto by se management mél zajimat o to jakou cenu je zdkaznik ochoten
zaplatit.

Cena je urfovana izolované od zbytku marketingového mixu. Uloha ceny
v marketingovém mixu by méla byt sledovana.

Cenova politika firmy neni pruznd. Jakmile je stanovena cena, firma na ni Ipi.

Spole¢nost by se méla snazit zabezpecit, aby jeji informaéni systém zajiStoval
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dynamickou zpétnou vazbu o postojich trhu kjeji cenové politice a planovat
odpovidajici opatfeni na zaklad¢ téchto vstupi.

¢ Cenova politika firmy nevénuje pozornost existenci jednotlivych segmentt trhu, z toho
vyplyva, Ze vSichni zékaznici plati stejné. Na existenci jednotlivych segmentd trhu by
méla reagovat nejen cenova politika, ale mél by byt analyzovan cely marketingovy mix,
ktery by se segmentaci trhu v pfipad¢ nutnosti ptizplsobil.

* Spole¢nost Laksyma, a. s. nema stanovena kritéria pro cenové piizpisobeni. Ceny se
jednoduse méni proto, aby se zlepSila marze a zisk. Ur€itd prizptisobeni se provadéji
rovnéz na zaklad¢ zjisténi, ze je zdkaznik ochoten zaplatit vyssi cenu.

* Spole¢nost pouziva systém poskytovani slev, ale ty jsou poskytovany jen v souladu se

zavedenou obchodni tradici a v zavislosti na tlaku, ktery vyvolavaji zdkaznici.
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6 NAVRH UKOLU NA ZDOKONALENI PRO SPOLECNOST

Metodu pro stanoveni ceny vychazejici z ndkladi pouziva v dnesni dobé velké mnozstvi
vyrobcti. Spolecnost Laksyma, a.s. se ale pfi pouziti této metody pfiili§ soustied’uje na
naklady a unikaji ji dalezité skutecnosti v podobé uspokojeni pozadavki zakaznika a
dosaZeni zisku. Vzhledem k celosvétovému vyvoji trhu a ekonomiky a sniZzujicim se cendm

na trhu diky konkuren¢nim firmam nedosahuje spole¢nost dobrou finanéni situaci.

Managementu spole¢nosti navrhuji pouzivani konkuren¢né orientované metody tvorby cen.

Jedna se o princip, kdy se ceny odvozuji od trovné cen uctovanych konkurenci.

Ukoly managementu spoleénosti Laksyma, a.s.

1. Urcit souCasnou konkurenci na zaklad¢ prizkumu trhu. Marketingovy vyzkum je
nutné rozdelit do etapy pfipravy a etapy realizace. Spolecnost Laksyma, a.s. musi
postupovat v nékolika nasledujicich  krocich: definovat problém, ktery ma byt
feSen, specifikovat potfebné informace, stanovit zdroje informaci, stanovit metody
sbéru informaci, vypracovat projekt vyzkumu, shromazdit informace, zpracovat a

analyzovat informace a nasledné interpretovat a prezentovat vysledky vyzkumu.

2. Vyhodnotit konkurenceschopnost svého vlastniho vyrobku. Pro vyhodnoceni
doporucuji spolecnosti pouziti dotazniki. Na zéklad€ téchto dotaznikl je nutné
ziskat od spottebitelit mlécnych vyrobkli pozadované informace, zda jsou vyrobky
oblibené, kdo a pro¢ je kupuje. Déle je dulezité zjistit pifednosti a nedostatky

vyrobkl spole¢nosti oproti konkurenci.

3. Po vyhodnoceni téchto poznatkll upravit cenu stanovenou pro vyrobek spolecnosti

Laksyma, a.s. oproti pievladajici cené na trhu.

4. Nasledné¢ pozorné sledovat reakce konkurence a rovnéz zdkaznika na stanovenou
cenu. Je vhodné provedeni monitorovaciho vyzkumu. Pro management to znamena
permanentné¢ shromazd'ovat a analyzovat informace. Timto bude sledovana
konkurence. Rovnéz bude zajisténa stala informovanost o situaci na trhu a moznost

v€asného odhaleni moznych problémi, které se mohou vyskytnout.
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Spolecnost Laksyma, a.s. ziska pouzitim metody stanovujici cenu na zékladé konkurence

tyto vyhody:

o Relativné snadné a rychl¢ stanoveni cen.

o Zefektivnéni prace managementu spolecnosti, diky tspoie ¢asu nutného k shromazdéni
obtizné ziskatelnych dat pfi pouziti jiné metody tvorby cen.

o Vybér z celé fady cenovych strategii k dosaZeni vlastnich cila.

o Uspokojeni potieb spotiebitele. Také z hlediska vniméni stanovené ceny zdkaznikem je

tato metoda nejvhodné;jsi, nebot’ sleduje cenovou uroven, kterou zadkaznik ocekava.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo provedeni analyzy postupu pii stanoveni ceny ve
spolecnosti Laksyma, a.s. a celkové zhodnoceni faktorii, ovlivitujicich tvorbu ceny v této
mlékarné.
Spole¢nost Laksyma, a.s. pouziva ke stanovovani ceny svych produkti relativné

jednoduchou metodu zaloZenou na nédkladovém principu. Management cenu urcuje

pomoci piirazky neboli marZze, kterou pfipocte k ndkladiim. PtiraZka pak predstavuje zisk.

Pro tvorbu ceny spolecnost pouziva kalkula¢ni vzorec, ktery zahrnuje pfimé a neptimé
naklady. V tomto vzorci kalkuluje pfimy material a pfimé mzdy, ke kterym pfipocte
vyrobni rezii. Tim ziskd celkové vyrobni ndklady. Nésledné pfipocita spravni rezii a
odbytovou rezii, coz piedstavuje naklady vyroby a odbytu. Z této Castky pak vypocita zisk.
Analyzovala jsem veSkeré faktory plsobici na ceny mléénych vyrobkid mlékarny. Mezi
faktory jsem zahrnula naklady spolecnosti, firemni politiku, ceny a naklady konkurence,
povahu trhu poptavky ze strany uspokojovani potieb zdkaznikid a dal$i vnéjsi faktory, kam
patii napfiklad inflace, dodrZovani technickych a technologickych norem, primérné

vydélky obyvatelstva a dafiova politika.

Na zaklad¢ této analyzy jsem dospéla k zavéru, ze nejvice plisobi na tvorbu cen ndklady
spolecnosti, konkurence, kterd je v dneSni dobé na trhu mléénych vyrobkd vysoka,

poptavka a nékteré vné;jsi faktory.

Dale jsem zhodnotila pfednosti a nedostatky spolecnosti pouzivané nakladové orientované
metody. Na zaklad¢ zjisténi vice nedostatkii nez prednosti pro zédkaznika, jsem dospéla

k zavéru, ze tato metoda neni vhodna.

Nasledné jsem spolecnosti doporucila piechod na konkurenéné orientovanou metodu.
Rovnéz jsem uvedla tkoly potfebné k zdokonaleni cenové politiky. Tyto ukoly predstavuji
urCeni  soucasné  konkurence na  zadkladé  prizkumu trhu,  vyhodnoceni
konkurenceschopnosti vlastniho vyrobku, upraveni ceny stanovené pro vyrobek
spolecnosti oproti pievladajici cené na trhu a nésledné pozorné sledovani reakce

konkurence a rovnéz zakaznika na stanovenou cenu.
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