XN KN KN K KX KX KX RN EX EX KX KX KX KX )
ooououoo <L < Ll = _uouououououououououo
000000 an) VG S ©000000000°00°0°00°0°0°
XN KN XN = AN XN KN KN KN XN KN XN NN KN
0c0c0¢0 a4 O wi > 000000000000000°00°0°

‘XX XX XX O = = 100000000:0:0:0°0:0°0
XN KN XX ) MN © Q00 °0°0°0°0°0°0°0°0°
0000 V EA © 1000000000000
0c0°0°0 = CR : 000000000000 0°0°0°0¢
XN KN XN TI g AN XN KN KN KN KN KN XN NN KN
XN KN NN J nu =z XN KN XN NN XN NN XN KN XN X
0c0c0°0 pd AS Z 1000000000000 0°000°0
XN KN KN J o Q00 °90°0°0°0°0°0°090°0°

XN KN NN LLI = AN XN KN KN NN NN KN XN KN KN
XN KN XX ) f\ ? Q000 °0°0°0°0°0°0°0°0°

XN KN XN AN XN KN KN KN KN KN XN NN KN
N XN XN XN J Q0020 °0°0°0°0°0°090°0°

C N KN KN K XN EX KN EN EX EX KX KX KX KX )
000020202020 °20°2°0°2°0°2°0°20°2°0°20°2°0°20°20°20°20°2°0°0°°20
000 °0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0
00 00202020 202020202020 °20°20°20°20°20°20°20°2°0°20°°20
Q0020 °0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°°0
00 00202020 °20°20°20°20°20°20°20°20°20°20°20°20°20°0°20°°20
200000°00°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0
._.m 00 00 00 2020 20 2020 20 2020202020 °2°0°20°20°20°20°20°20
<= 000°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0°0



CENOTVORBA
A CENOVA
STRATEGIE

Ing. \Vlasta HUMLOVA. ph.D.

Moravska vysoka skola Olomouc, o0.p.s., 2018



© Moravsks vysoka skola Olomoucg, o. p. s.
Autor: Ing. Vlasta HUMLOVA, Ph.D.

Olomouc 2018



Obsah

Uvod
Uvod do problematiky cenové tvorby
11 Cenova tvorba v ekonomii a ekonomice
1.2 Cenova tvorba v marketingu
Strategie a planovani cenové tvorby
2.1 Strategie cenové tvorby
2.2 Cile cenové tvorby
2.3 Faktory ovliviujici cenovou strategii
Tvorba cen novych produktd a produktovych fad
3.1 Stanoveni ceny pro nové produkty
3.1.1 Odcerpavaci cenova strategie
3.1.2 Prunikova cenova strategie

3.2 Stanoveni ceny vyrobkovych fad

Zmény cen a cenova tvorba v podminkach nejistoty a rizika

4.1 Rozhodovani v podminkach rizika a nejistoty

4.2 Nastroje analyzy rizik
Proces prognézovani cen

5.1 Progndzovani cen

5.2 Proces progndzovani cen

5.2.1 Konjukturalni vyzkum

10
12
18
19
21
22
25
26
27
28
29
31
32
33
36
37
38
40



5.2.2 Proces progndézovani
Cenova tvorba v organizacich sluzeb
6.1 Charakteristiky sluzeb
6.2 Cenova tvorba sluzeb
6.2.1 Cenova tvorba orientovand na naklady
6.2.2 Cenova tvorba s ohledem na fluktuaci poptavky
6.2.3 Kapacitné orientovana tvorba cen
6.2.4 Cenova tvorba na bazi uzitku
6.2.5 Paketovani cen ve sluzbach
Ceny na mezindarodnich trzich
7.1 Zakladni aspekty mezindrodni tvorby cen
7.2 Faktory ovliviujici cenovou tvorbu na mezinarodnich trzich
7.2.1 Analyza vnittnich faktor(
7.2.2 Analyza trinich faktor(
7.2.3 Faktory okoli
7.3 Cenové strategie na mezinarodnich trzich
7.3.1 Pristupy k cenové tvorbé na mezinarodnich trzich
7.3.2 Cenové strategie pfi vstupu na zahranicni trh
7.3.3 Cenové taktiky na mezinarodnich trzich
7.4 Dodaci a platebni podminky a ceny na mezinarodnich trzich
Ekonomie a cenova tvorba
8.1 Cena z pohledu ekonomické teorie
8.1.1 Poptavka
8.1.2 Nabidka

8.1.3 Trznirovnovaha

8.2 Nastroje cenové politiky na dokonalych a nedokonalych trzich

8.2.1 Cenova politika v klasické teorii cen
Funkce nakladi v tvorbé cen

9.1 Vliv ndkladd na tvorbu cen

41
43
44
46
47
48
49
49
50
52
53
54
54
55
57
58
59
60
61
62
65
66
67
68
69
70
72
74

75



9.2 Logistické naklady
9.2.1 Koncepce celkovych ndkladu
9.3 Zdroje energie — naklady
9.3.1 Statni podpora energetickym zdrojim
Analyza naklada aktivit organizace
10.1  Vyuziti kalkulace podle aktivit
10.2 Podstata kalkulace ABC
10.3 Etapy tvorby ABC systému
10.3.1  Uprava Géetnich dat
10.3.2  Definice struktury ABC systému
10.3.3  Prifazeni naklad( aktivitam
10.3.4  Analyza aktivit
10.3.5  Pfifazeni nakladd aktivit nakladovym objektlm
Rizeni nakladd
11.1 Strategické ndstroje fizeni naklad(
11.1.1  Vyvoj nakladl v pribéhu Zivotniho cyklu
11.2  Kalkulace cilovych nakladt
11.2.1  Postup tvorby kalkulace cilovych ndkladu
11.2.2  Vyhody a omezeni KCN
11.2.3  Kaizen costing
11.3  Kalkulace zZivotniho cyklu vyrobku
11.3.1  Postup tvorby kalkulace Zivotniho cyklu
Tvorba cen a pravni ochrany
12.1  Prdvni prostredi tvorby cen
12.2  PGsobnost organti CR v oblasti cen
12.3  Z3akon o cenach
12.3.1  Regulace cen
12.3.2  Cenova evidence a cenové informace
12.4 Hospodarska soutéz a tvorba cen

Seznam literatury

76
78
79
81
83
84
85
86
87
87
88
89
89
91
92
92
93
94
96
97
97
97

101

102

102

104

106

107

108

111






Uvod

Predmét ctendre seznamuje s problematikou fizeni cenovych strategii se zamérenim na redlnou
praxi v podobé cenové tvorby. Koncepce obsahové naplné predmétu vychdzi z marketingu, obecné
ekonomie, financi a Ucetnictvi a je zasazena do rdmce strategického managementu. V pfedmétu je
zdlraznén vztah cenové strategie k celkové strategii organizace. Cilem je pfiblizit studentim pohled
na cenotvorbu v kontextu podnikovych proces(, naudit je pouZivat jednotlivé modely tvorby cen

a rozumét ukazatelim, které se pfi tvorbé cen vyuzivaji.

Predmét se zaméruje na stanoveni cen novych vyrobkl a sluzeb, cen produkénich fad, objasriuje
pldnovani a fizeni tvorby cen v podminkach rizika a nejistoty, uvadi metody analyzy faktord, ovliv-

Aujicich ceny, seznamuje s cenovou tvorbou v podminkach mezinarodniho obchodu.

Po absolvovéani predmétu budou studenti schopni se zorientovat v cenové politice a cenové strategii

a osvoji si metody tvorby cen, cenové kalkulace, budou znat konkrétni typy cenovych strategii.



Kapitola 1

Uvod do problematiky
cenove tvorby

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- charakterizovat cenu v ekonomii, ekonomice a marketingu,
< vysvétlit vyznam ,,spravného” stanoveni cen pro podnik,

- struéné charakterizovat zakladni metody stanoveni cen,
< vysvétlit vyznam ceny jako soucasti marketingového mixu.

Klicova slova:

Cena, trh monopolni, trh konkurencni, koeficient pruznosti poptavky, cena oriento-
vana na naklady, cena orientovand na poptavku, cena orientovand na konkurenci.
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1.1 Cenova tvorba v ekonomii
a ekonomice

Na drovni vrcholového vedeni jsou obvykle koncentrovany jak tvorba cen, tak cenova rozhodovani.
nost cenovych rozhodnuti zavisi zejména na rozsahu potiebnych informaci, na jejich aktudlnosti

a vypovidaci schopnosti.

vvvvvv

tri relativné samostatnych problémd:

vliv situace na trhu na kratkodoba cenova rozhodovani,
uréeni ceny v zavislosti na reakci spotrebitele,

uréeni ceny na zakladé naklad(“.?

S pojmem cena se setkavame v ekonomii, ekonomice, marketingu a dalSich disciplinach. Podstata je
stale stejna, ale kazda z téchto disciplin cenu vysvétluje a definuje z jiného Uhlu pohledu.

Na uvod je potieba pfipomenout, Ze ekonomie predstavuje ekonomickou teoretickou disciplinu
a ekonomika je oznacenim pro realné hospodarstvi nebo pro nékterou z aplikovanych ekonomic-

kych disciplin (napt. ekonomika cestovniho ruchu, ekonomika dopravy apod.).

Pokud pouzijeme nejcastéji vyuzivané vysvétleni ceny, pak najdeme, Ze cena vyjadfuje sménny po-
mér mezi sménovanymi statky. Dnes obvykle ukazuje mnoZstvi penéz potfebnych k uskutecnéni
smény daného statku. Ceny mohou byt vyjadreny téz v ostatnich statcich (napf. 1 krdva = 2 ovce
a opacné 1 ovce = 1/2 kravy), ale dnes se jiz barterovy obchod vyuZiva jen minimalné. Pojem cena
zahrnuje téZz zvlastni druhy odménovani, jako napf. mzdu (cena prace), kurz (cena cizi

meény), urok (cena penéz).
Zakon ¢. 526/1990 Sb., o cenach, v §1, odst. 2 uvadi, Ze cena je penéini ¢astka:

a) sjednand pfi ndkupu a prodeji zbozZi podle §2 - §13 tohoto zdkona nebo
b) urcend podle zvldstniho predpisu (zakona o ocenovani majetku) k jinym uceliim nez k pro-

deji.Dalsi definice uvadi, ze: ,,cena je v ekonomické teorii pomér, ve kterém se smériuje zboZi

1 KRAL, B. A kol. ManaZerské ucetnictvi. 2010.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Barterov%C3%BD_obchod
https://cs.wikipedia.org/wiki/Mzda
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kurz
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C3%9Arok
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za penize. V praxi ¢dstka penéz vytvorend nebo vyuctovand pfi ndkupu a prodeji zboZi, popr.
k jinym uéelum*.?
V ekonomice cenu chapeme jako redlné existujici ekonomickou kategorii, ktera ovliviiuje jeji chod.
Zprostfedkovava ekonomické spojeni kupujiciho a prodavajiciho na trhu. S cenou se mizeme bézné
setkat jako spotfebitel —obcan (ndkup zboZi a sluzeb), podnikatel (ndkup surovin, materialQ, energii

a prodej vyrobkl a sluzeb) i jako pracovnici podnikd, instituci, statnich a samosprdvnich organu.

Podstatu cen a jejich pasobeni v ekonomice Ize vysvétlit pomoci funkci cen. Konkrétni obsah i forma
projevu funkci cen se vyviji a méni. Ceny své funkce plni v uréitém ekonomickém prostredi, jehoz

podstatnym rysem je typ ekonomického mechanismu3.

V centralné fizeném direktivnim ekonomickém mechanismu byly ceny jako nastroj realizace central-
niho planu uréovany v zasadé centrdlné (ex ante). Plsobeni cen bylo tedy omezené a deformované.

V penéziné trznim ekonomickém mechanismu plni cena fadu funkci: rozdélovaci, regulacni, alokacni,

informacni a kriteridlni.

V trini ekonomice je zakladnim motivem a cilem podnikani snaha o zhodnoceni vloZzeného kapitalu,
tedy maximalizace hodnoty podniku. To znamend dosazeni prebytku vynost nad naklady. Hlavni
slozku vynos( vétsiny podnikd predstavuji trzby. Trzby predstavuji penézni ¢astku, kterou podnik
ziskal predevsim prodejem vyrobk(, zboZi a sluzeb za sledované casové obdobi. Trzby za vyrobky,
resp. za prodané sluzby jsou ovlivnény ve zjednodusené podobé kromé jinych faktord zejména fy-

zickym objemem vyroby (prodeje) a cenami jednotlivych vyrobk (sluzeb).

Ceny jsou vytvofeny trhem, na kterém se stfetava nabidka s poptavkou. Vztah mezi poptavkou*
a cenou vyjadfuje tzv. poptavkova funkce (kfivka). Ta tikd, Ze pokud roste cena zbozi, tak za jinak
nezménénych podminek jeho prodej klesa (zakon klesajici poptavky). Uréeni poptavkové funkce

(ktivky) je pro podnik velmi dllezité. Poptavkovou funkci (kfivku) je mozno stanovit:

na zakladé empirickych dat o cené a objemu produkce napf. korela¢ni a regresni analyzou,

odhadem podle prazkumu trhu.

Obdobné se stanovi nabidkova funkce (kfivka), kterd ma obraceny prabéh. Pokud znazornime obé
krivky do jednoho grafu, protnou se, a to v bodé kde se nabidka rovna poptavce. Cena v tomto bodé
se nazyva rovnovazna cena. Krivky nemaji stejny priibéh u kazdého zbozi a zavisi i na tom, na jakém

trhu se pohybujeme.

2 SYNEK, M., KISLINGEROVA, E. Podnikovd ekonomika. 2015, s. 488.
3 Ekonomicky mechanismus pfedstavuje modelové, teoretické Fedeni, které se lisi od redlné existujici ekonomiky.

4 Ekonomicka teorie rozumi pod pojmem ,,poptévka” mnoZstvi zboZi, které chce kupujici p¥i dané cené koupit.



CENOTVORBA A CENOVA STRATEGIE 12

Na dokonale konkurencnim trhu Zadny z kupujicich ani prodavajicich nema vliv na trzni cenu. V ne-
dokonalé konkurenci mlize existovat monopolni konkurence, oligopolni konkurence a ¢isty mono-
pol. V monopolni konkurenci existuje vice vyrobcl, a ti mohou cenu ovlivnit jen castecné.
V oligopolni konkurenci existuje nékolik vyrobc, jejichZ ceny zavisi nejen na objemu jejich vyroby,
ale i na ostatnich konkurentech. V Cistém monopolu existuje jen jeden vyrobce a ten ma na cenu
silny vliv.

Uvedené typy trhi jsou teoretickymi koncepcemi, v praxi obvykle existuji vSechny typy trhii sou-
¢asné. Podrobnéji viz kap. 8.

1.2 Cenova tvorba v marketingu

»Pravidla cenové optimalizace, jejichZ zdklady vychdzeji z klasické teorie cen, se v marketingové praxi
uplatriuji jen zfidka. Divod je zfejmy: predpoklady pro uplatnéni modelu jsou ve své vétsiné vzddleny
skuteénosti.”

Formulace cenové strategie a strategie marketingového mixu v marketingu se odviji od strategické
marketingové analyzy. Marketingova strategie je obvykle zpracovana pro jednotlivé cilové segmenty

trhu. Planovani marketingu pak probihd obvykle pro kazdou vyrobkovou skupinu a zahrnuje:

vymezeni cilovych trhi, segmentt trhu, zakaznikd, jednotlivych teritorii,
plan prodeje v naturalnich a penéznich jednotkdch (plan trzeb), pldnovany sortiment a cenu,
planovany trini podil,

plan marketingového mixu pro jednotlivé cilové trhy, plan distribucnich cest, pravidel prodeje.

V marketingu je cena soucdsti marketingovych aktivit, nazyvanych marketingovym mixem. Marke-
tingovy mix je definovan jako soubor marketingovych nastroja, které podniky pouzivaji pro dosazeni
svych marketingovych cili. Mc Carthy déli ndstroje marketingového mixu do ctyr SirSich skupin,
které nazyva ,4 P“ marketingu (product, price, place, promotion). Poslanim vSech slozek zakladniho
marketingového mixu je presvédcit zdkaznika o koupi daného vyrobku nebo sluzby. Nastroje mar-

ketingového mixu je moZzno uplatfiovat jen v pfipadé fungujiciho triniho mechanismu.

Cena jako nastroj marketingového mixu vykazuje urcita specifika a jde o nejpruznéjsi proménnou
marketingového mixu. Na rozdil od vlastnosti vyrobku nebo distribuéni cesty Ize cenu velmi rychle

zménit. Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery pfindsi trzby. Podniky ¢asto nejprve

5 WOHE, G., KISLINGEROVA, E. Uvod do podnikového hospoddrstvi. 2007.
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stanovi cenu vyrobku a aZ v zavislosti na ni voli ostatni prvky marketingového mixu. Cena se tak

stdva stéZejnim faktorem, ktery urcéuje trh, konkurenci a design (target costing).

V marketingu cena v nejuzsim slova smyslu pfedstavuje mnozstvi penéz vynaloZenych na zakoupeni
vyrobku nebo sluzby. Pfi Sirsi formulaci je cena vyjadifenim vSech hodnot pro spotfebitele, tj. sumy,

kterou spotfebiteli pfinasi vlastnictvi nebo uziti vyrobku nebo sluzby.®
Cena jako néstroj marketingového mixu vykazuje uréita specifika, ktera je mozno shrnout takto’:

ambivalentni vztah poptavky a rentability,

je nejsnaze srovnatelnd pro spotrebitele (uzitné vlastnosti na prvni pohled nevidi, cenu ano),
je nejoperativnéjsi ve vztahu k rychlosti reakce poptavky (zménit cenu je technicky velmi
snadné),

nejbezprostrednéji dotvari charakter vyrobku na trhu (je zakladnim signalem pro tvorbu image
znacky),

citlivost poptavky spotfebitele na cenu zavisi na ekonomické situaci nakupujiciho subjektu,
vSestranna z hlediska cill jak operativnich (podil na trhu, preziti, penetrace) tak strategickych

(image)
V obchodnim (marketingovém) planu se v oblasti cen bude jednat o rozhodnuti:

jakym zplsobem ceny stanovovat,
na jakou cenovou Uroven se orientovat (nizsi ceny, primérné ceny, prestizni ceny, ...),
jakou pozici zaujmout v oblasti poskytovani slev (rabatu),

jakou pozici zaujmout v oblasti zpGsobu placeni (hotové, na splatky).
Pti tvorbé cen svych vyrobk( a sluzeb se mlZe podnik orientovat:

na naklady vyrobkd a sluzeb,
na poptavku po vyrobcich nebo sluzbach,

na ceny konkurence.

Pti tvorbé cen orientovanych na naklady podnik vychazi bud'z Uplnych vlastnich nakladd, k nimz po-

moci ziskové prirazky pripocte prislusnou cast zisku, nebo z kalkulace neuplnych nakladd, pomoci

evvs

6 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2011.

7 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: principy a ndstroje. 2007, s. 162 — 163.
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na urovni celkovych ndkladu, krdtkodobé udrZiteInd minimdlni cena se muZe bliZit ndkladum varia-
bilnim.“® Tento zpUsob tvorby cen je rychly, pfehledny a neklade vysoké naroky na management.

V praxi je pomérné rozsireny.

Pravdépodobné nejjednodussi a nejéastéji pouzivany postup stanoveni ndkladové ceny je za vyuziti
prirdzky. Tento postup sice nebere v Uvahu citlivost poptdvky na cenu nebo cenové praktiky konku-
rence, ale je pohodliny a jeho aplikace je snadnda. Nékdy se také pouZiva nazev metoda Uplnych na-
klad(i, protoze ty slouzi jako zaklad pro vypocet pfirazky a konecné ceny.

Procentni pfirdzka® je vypocétena jako pomér pfidané ¢astky pridané ¢astky k celkovym nakladim na
jednu jednotku:
pridana Castka

7o NN — " 1
procentni pfirazka naklady na jednotku 00

Pokud se podnik pfi tvorbé cen vyrobk( nebo sluzeb orientuje na poptavku, musi vychazet z po-
drobné a kvalitni analyzy trhu a ceny pruzné pozadavkim trhu pfizplisobovat. Predpokladem pro to,
aby vyrobce mohl stanovit cenu na tomto principu, musi zjistit pristup zakaznika k oceriovani uzitku.
Existuji dvé cesty: dotazovani zakaznik( a pozorovani spotrebitelského chovani. Pti ziskavani infor-

maci dotazovanim jsou nejcastéji kladeny tyto otazky:

Jakou cenu (ceny) jsou jednotlivi kupujici (skupiny kupujicich) ochotni zaplatit za urcity vyrobek
nebo sluzbu?

Jak kupujici (skupiny kupujicich) reaguji na cenové zmény?

Sledovanou souvislosti mezi poptavanym mnozstvim a urcitou vysi ceny je koeficient cenové elasti-
city poptavky (pruznosti). Koeficient vypovida o tom, jak je dany trh, resp. zdkaznik cenové citlivy.
Koeficient cenové elasticity lze vyjadfit jako absolutni hodnotu podilu mezi procentni zménou po-

ptavaného mnozstvi a procentni zménou ceny.

% zména poptavky

cenova elasticita poptavky e = -
pop Y % zména ceny

Vysledné hodnoty lze ¢lenit do ndsledujicich skupin:

e > 1, jednd se o cenové pruznou poptavku (pfizméné ceny o 1 % se poptavka zméni— poklesne
- 0 vice procent),

e =1, jedna se o jednotkovou cenovou elasticitu (zmény cen se rovnaji zménam poptavky),

& SYNEK, M., KISLINGEROVA, E. Podnikovd ekonomika. 2015, s. 245.

° Ptirdzka je v kazdém odvétvi jind. Ve velkoobchodé mGZe byt na drovni 20 %, v maloobchodé u obleceni muze byt

i 100 %, v restauraci u alkoholu se uplatiiuje procentni ptirazka i 300 %.
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e < 1, jednd se o cenové nepruznou poptavku (pfi zméné ceny o 1 % se poptdvka zméni

0 méné nez procento).

V marketingové literature je uvadéna a v praxi vyuzivana rada cenovych testl. Sledovani cen patfi

vvvvvv

vvvvvv

rozhodnuti o cenach novych vyrobkul a sluzeb, pfipadné modifikovanych,
rozhodnuti o zménach ceny v prabéhu fazi cyklu trzni Zivotnosti vyrobku nebo sluzby,
rozhodnuti o cenach vyrobkud nebo sluzeb zavadénych na nové trhy.

Pro odhad relevantni ceny se vyuzivaji pfevazné kvantitativni metody s dostatecné velkym poctem
méreni. K nejcastéji vyuzivanym metodam patfi testy Gabor Granger, Van Westendorp (jinak Price

Sensitivy Meter), BPTO (Brand-Price Trade Off) a conjoint analyza.

Pokud se podniku na zdkladé provedené analyzy podafi zjistit, za jakych podminek jsou jednotlivé
skupiny zakaznik(i ochotné zaplatit za urcité zbozi nebo sluzby vice (nebo méné) nez jiné skupiny,
potom lIze rychle aplikovat diferenciaci cen. Prodejni ceny mohou byt diferencovany podle rGznych
kritérii — viz tabulka 1.1.

Tabulka 1.1  Druhy diferenciace cen®®

DRUH CENOVE DIFERENCIACE ALTERNATIVNI CENY JSOU DIFERENCOVANY PODLE
MnoiZstevni - vySe prodaného mnozstvi
Osobni - prislusnost k urcitym socialné ekonomickym skupinam
Prostorova - mista prodeje
UZivatelska - Ucelu pouiiti
Casova - doby poZadovaného vykonu

Pti tvorbé cen v orientaci na konkurenci podnik nevychazi ani z nakladd, ani z poptavky, ale cenu
vyrobkl a sluzeb stanovi na zakladé cen konkurent(, a to bud' na jejich Urovni, nebo s urcitou pro-
centni odchylkou nebo pod jejich Urovni. Prodavajici se de facto zfekl aktivni cenové politiky a ori-

entuje se na cenové pozadavky svych konkurent(i nebo na primérné ceny v oboru.

Po cela staleti vznikaly ceny individualné, na zakladé vyjedndvani mezi prodavajicim a kupujicim. Na
konci 19. stoleti zacala byt uplatfiovana v souvislosti s rozvojem obchodu v masovém méfitku stra-

tegie jednotnych cen. Soucasnost dovoluje diky internetu vratit se zpét do éry dynamické cenové

10 WOHE, G., KISLINGEROVA, E. Uvod do podnikového hospoddrstvi. 2007, s. 445.
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tvorby, tedy stanovovani rliznych cen v zavislosti na individudlnich zakaznicich a situacich. Internet,
firemni sité a bezdratova komunikace propojuji proddvajici a kupuijici jako nikdy pfedtim. Rada exis-
tujicich srovndvacich webovych portdld umoziuje zdkaznikim porovnat vyrobky a ceny snadno
a rychle. On-line aukce umoznuji obéma strandam vyjednavat ceny u tisict poloZek zboZi. Nové tech-
nologie zaroven dovoluji prodavajicim shromazdovat detailni data o zvyklostech a preferencich za-
kaznikd, takZe jim mohou své nabidky a ceny pfizpUsobit.t!

Ceny jsou tvoreny trhem, na kterém se stfetava nabidka a poptdvka. Vztah mezi po-
ptavkou a cenou vyjadfuje poptavkova funkce a graficky znazorfiuje poptavkova
kfivka. Nabidkova kfivka ma opacny pribéh. Obé kfivky se protnou v bodé, kdy se
nabidka rovnda poptdvce. Cena v tomto bodé je rovnovazna cena. Pribéh poptavkové

funkce a tvar poptavkové krivky zavisi na typu trhu, na kterém se pohybujeme.

Rozhodnuti o tom, za jakou cenu zakaznikovi vyrobek nebo sluzbu prodat patfi k jed-
ném z nejdulezitéjsich v marketingu. Ceny mohou byt vytvoreny bud na zakladé na-

kladl, nebo na vztazich nabidky a poptavky a cen konkurence.

Vysvétlete pojem cena a vyznam jeji ,,spravné“ tvorby.
Co je rovnovazina cena?

Vysvétlete cenovou elasticitu poptavky.

Awon oo

Vysvétlete postaveni ceny v marketingovém mixu.

Zakladni literatura:

[11 HOLMAN, R. Ekonomie. 6. vyd. Praha: C. H. Beck, 2016. 720 s. ISBN 978-80-
7400-278-6.

[2] KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2011. 864 s.
ISBN 978-80-247-0513-2.

[3] KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: principy a ndstroje. Praha: Vysoka $kola
ekonomie a managementu, 2007. 257 s. ISBN 978-80-86730-19-6.

[4] KRAL, B. A kol. ManaZerské ucetnictvi. 3. dopl. a aktual. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 2010. 660 s. ISBN 978-80-7261-217-8.

[5] MRUZKOVA, J., LISZTWANOVA, K. Teorie ndklad(, kalkulace a ceny. Ostrava:
VSB-TUO, 2013. 346 s. ISBN 978-80-248-3164-0.
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11 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2011.
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Strategie a planovani
cenove tvorby

Po prostudovani kapitoly budete umét:

vysvétlit podstatu cenové strategie,

popsat proces tvorby a realizace cenové strategie,
definovat cile cenové strategie,

porozumét faktordm ovliviiujicim vybér cenové strategie.
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2.1 Strategie cenove tvorby

Management podniku realizuje fadu rozhodnuti, ovSem cenova rozhodnuti jsou z této Skaly nepo-
chybné nejviditelné&jsi, protoze maji pfimy vliv na trzni vykonnost podniku a na celkovou urovern jeho
ziskovosti. Uspéch podnikani v jakémkoliv odvétvi je pfedeviim méfen rozdilem trieb z prodejd vy-
robk( a sluzeb a naklad( zdroj(i spotfebovanych na vyrobu, resp. poskytovani téchto vyrobku a slu-
Zeb. V idedlnim pfipadé by méla cena stanovenad pro vyrobek nebo sluzbu zajistit co nejvyssi ziskové
rozpéti z daného obratu, respektovat hodnoceni vyrobk( a sluzeb zakaznikem, méla by byt citliva

na omezeni ze strany konkurence a predchazet konkurenénim dtokdm.

Rozhodovani o cenach, obdobné jako jiné kategorie rozhodovani, sméfuje k dosazeni cil(i podniku,
k realizaci jeho strategie a je v souladu s jeho celkovou politikou. Strategicka cenova tvorba predsta-
vuje systém hodnot podniku verejnosti. Je vyhodnéjsi uplatfiovat strategii proaktivni nez byt tlacen
k reakci konkurenci. Taktickd cenova tvorba znamena kazdodenni fizeni procesu tvorby cen. Zaklad

taktické cenové tvorby tvofi znalost trhu a znalost riznych cest, smérujicich k cili podniku.

»Cena jako integrdini soucdst marketingového mixu napomdhd k dosaZeni marketingovych cild,
které jsou odvozeny z cilt stanovenych pro firmu jako celek.“*? Ukolem marketingovych manazerd
a expertu je analyzovat situaci, urcit specifické funkéni cile a formulovat strategie a postupy vedouci
k dosazeni téchto cili. Pokud se chce podnik prosadit v trznim prostfedi, ma primarni vyznam ana-

lyza trhu, uréovani trznich cilG a nabidka souboru vyrobki a sluzeb vysoké hodnoty.

Cenova strategie predstavuje soubor specifickych cil(i a postupd, které vedou k dosazeni téchto cild.
Soucasti definovanych postupt jsou akéni plany, které umoznuji nasledné realizovat stanovené cile.
Vytvoreni strategie umoznuje podniku komplexnéji a vétSinou s nizSimi naklady dosazeni stanove-
nych cilQ. Pfi dané drovni zdroji Ize ziskat optimalni uzitek vyuzitim specifickych vlastnosti podniku

a situace na trhu.

Marketingovy manazer je konfrontovan neustale s rozhodovacim problémem, jaka cenova strategie
je za situace rlznych, pfip. ménicich se vnéjsich podminek pro dosazeni stanoveného cile vhodna.
Pti formulovani konkrétnich cenovych strategii mize poskytnout urcitou pomoc soubor pravidel,

ktera mohou mit nasledujici podobu:

rozsah — nakolik je z hlediska velikosti nakupt ucelné uréovat cenu zvlast pro jednotlivé zakaz-
niky,
znalosti spotrebitele — nakolik jsou zakaznici schopni finan¢né ocenit hodnotu vyrobku a rozpo-

znat rozdily mezi cenovymi hladinami,

2 HANNA, N., DODGE, H. R. Pricing. 1997, s. 17.
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poptavka — jestli cena hraje pfi rozhodovani spottebitele dalezitou roli,

informace — jak umi prodavajici spravné ocenit vztah mezi cenou a hodnotou a uroven po-
ptavky,

konkurenéni substituty — jestli v dané kategorii existuji vyrobky, které Ize pokladat za blizké sub-
stituty, s nimiz by bylo mozné porovndvat ceny,

pFizen — zda bude zakaznik davat prednost konkurenci z necenovych divodu.*3

Pro existenci podniku a naplfiovani cile maximalizace jeho trZni hodnoty je dllezité, aby ma-
nagement pfipravoval plany, zejména plany cen, které ochrani a zajisti prostfednictvim pevnych
vztahu integritu podniku a jeho zakaznik(. Pro zajisténi dlouhodobych dobrych vztah se zdkazniky
se doporucuje nepouzivat cenové taktiky, které sice mohou byt extrémné ziskové nebo vyhodné,
ale z kratkodobého hlediska. Cenova tvorba by méla predevsim smérovat k vytvareni a podpore
dlouhodobé loajality zakaznik(. Je publikovano, Ze zvySovani cen vede z dlouhodobého hlediska ke
ztraté zdkaznikd. Ndklady na ziskani novych zakaznik( pfitom byvaji obvykle az pétkrat vyssi nez

naklady na udrzeni dosavadnich zdkaznikd.

Strategické rozhodovani o cendch je pomérné slozity proces. Postup zachycuje ve zjednodusené po-

dobé sekvencéni model sledu krok( tvorby a realizace cenové strategie obr. 2.1.

, Vymezeni
Vymezeni Vyzkum . Vymezeni ymez
X g . Analyza nakladd ve "
odbytového spotiebitelské role cenv Urcéeni ceny
-y konkurence . vztahu k
trhu ho chovani marketingu .
poptavce

Obrazek 2.1 Sekvenéni model tvorby a realizace cenové strategie

K jednotlivym krok(m Ize uvést:

1. krok — vymezeni odbytového trhu. Rozhodnuti o tom, kterym zdkaznikiim budou vyrobky
doddvany, patti k zdkladnim podnikatelskym krok(m. Podnik se pfitom muze rozhodnout, Zze
se bude orientovat bud'na jediny trzni segment, nebo na nékolik segmentt (vykazuji-li slibny

trzni potencial).

13 HANNA, N., DODGE, H. R. Pricing. 1997.



21 STRATEGIE A PLANOVANI CENOVE TVORBY

2. krok — vyzkum spotrebitelského chovani. V této fazi jsou zjistovany nakupni motivy zakaz-
nikd, jejich rozmisténi, citlivost vici cenam, jejich vztahy k vyrobci a k prodejclim, mozZnosti
ucinného reklamniho plsobeni apod. Shromdazdéni a vyhodnoceni potifebnych udaju je
v tomto pripadé ukolem marketingového vyzkumu.

3. krok —analyza konkurence. Marketingovy vyzkum by mél byt zaméren také na identifikaci
soucasné i potencidlni konkurence. Pfedmétem zajmu jsou v tomto kroku otazky vztahujici
se ke zplsobu tvorby cen, k podpore podnikani a k dalSim prvkim marketingové strategie.

4. krok —vymezeni role cen v marketingovém mixu. Cilem tohoto kroku je odhad mnozstvi vy-
robk( prodanych za rlizné ceny. K tomu je treba mit promysleny i moznosti vyuZziti téch ostat-
nich prvk( marketingového mixu, s nimiz Ize dosahnout odhadovaného prodeje vyrobk.
Dalsim cilem je v tomto pfipadé progndza reakce konkurentl na zvolené cenové strategie.

5. krok — vymezeni nakladl ve vztahu k poptavce. Na zakladé Gdaja ziskanych v predchozim
kroku Ize v zavislosti na predpokladaném objemu prodeje vyrobkl odhadnout i vysi naklad(
pro rlzné varianty objemu prodeje.

6. krok —urceni ceny. Vysledkem predchozich krok( je urcéeni rozpéti, v némz se cena vyrobku
muzZe pohybovat. Tyto zavéry je pak tfeba konfrontovat s celkovymi cili firmy a s jejimi za-
méry v cenové oblasti. Konecnd cena pak je vysledkem rozhodnuti, které je u¢inéno na za-

kladé téchto cil a podminek uvazovanych v pfedchozich krocich.

22  Cile cenové tvorby

Cile musi byt i v oblasti cenové tvorby stanoveny realné. Nékteré z nich jsou cile koneéné, nékteré
jsou pouze nastrojem k dosazeni cil(i v hierarchické struktufe vyssich. Cile jsou zpravidla vyétem

ukold, které je potfeba splnit. Literatura uvadi p¥iklad cilli cenové tvorby*:

cilend navratnost investic,

dosazeni urcitého podilu na trhu,
maximalizace dlouhodobého zisku,
maximalizace kratkodobého zisku,
rast firmy,

stabilizace trhu,

snizeni citlivosti zakaznika vuci cené,

zachovani postaveni cenového viidce,

14 JANECKOVA, L., MECHUR, R. Cenovd strategie a taktika. 1997, s. 12.



CENOTVORBA A CENOVA STRATEGIE 22

odrazeni konkurence od vstupu na trh,

urychleni odchodu margindlnich firem z trhu,

vyhnuti se vladni kontrole,

zachovani loajality zprostfedkovatel( a ziskani jejich podpory pfi prodeji,
znemoznéni zvySovani cen dodavateli vstupd,

posileni image firmy a jeji nabidky,

ziskani povésti davéryhodného a spolehlivého partnera u konkurent,

posileni zajmu a vyvolani nadseni zdkaznik( pro urcité zboZzi nebo sluzbu.

2.3  Faktory ovlivnujici cenovou strategii

StézZejni faktory, ovliviiujici cenovou strategii, je mozno rozdélit do péti oblasti:

a) redlné naklady a zisk — pokud podnik pracuje s nizkou mirou zisku, je duleZité sledovat prijmy,

b)

vydaje a zisk pfi rlznych objemech prodeje. Tzn. analyzovat variabilni naklady, pfipadné prova-
dét analyzu meznich pfijma a meznich nakladu. Je nutné sledovat i fixni naklady. Pfitom je nutno
zachovat doporuceny postup:
i.  stanovit cile a strategii podniku,

ii.  urcit poZzadavky na investice a kapitalové zdroje,

iii.  stanovit plan prodeje a pozadavky na pfijmy,

iv.  vypracovat rozpocet vydaju,

v.  rozpracovat rozpocet vydajli na rozpocet pro vyrobu, marketing, finance, spravu

(pfimé a nepfimé naklady),

vi.  vypracovat plan financnich vykazl (rozvahu, vysledovku);

hodnota zboZi a sluzeb jak ji vnima zdkaznik ve vztahu k hodnoté nabidky konkurence — s konku-
renci nelze soutézit pouze prostrednictvim ceny. Vhodnéjsi je koncepce celkové hodnoty zbozi.
PFi stanoveni ceny by podnik mél hodnotit vSechny prvky své nabidky a srovnavat je s konku-
renci. Cena pro zakaznika v mnoha pripadech neni ur¢ovédna pouze vlastnostmi a vykonem pro-
duktu. Pfi hodnoceni své nabidky by mél podnik zvazovat:

e jaké naklady na udrzbu zboZi musi zakaznik vynalozit,

e kolik produkt spotfebuje energie,

e jaké sluzby je podnik schopen zdkaznikovi nabidnout,

e kdy je schopen zbozZi dodat,

e jakou prestiz ma nabizeny produkt a podnik,

e jaké jsou osobni vztahy mezi podnikem a jeho zadkazniky;
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c)

d)
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rozdily trznich segment(l — cestou, kterd vede ke generovani zisku je, kromé jinych, i diferenciace
ceny podle trznich segmentl. Cenovou diferenciaci je nutno peclivé planovat. Spravné pouziti
taktiky cenové diferenciace vede ke zvySeni zisku, protoZze umoznuje optimalizovat cenu a objem
prodeje. Je ovsem nutné kvantifikovat realné naklady, provadét porovnani konkurence a sprav-

nou segmentaci skupin zdkazniku;

pravdépodobnost reakce konkurence — pokud podnik nebere pfi tvorbé ceny v Uvahu pfipadné
reakce konkurence, mize se setkat s neuspéchem, pripadné mlze dojit az k cenové valce. Snazi-

li se podnik pfedvidat moZnou reakci konkurenta, méla by brat v dvahu nasledujici faktory:

strukturu ndkladd konkurencniho podniku,
chovani cen konkurence v minulosti,
trzni poptavku,

vyuziti vyrobnich kapacit konkurence;

marketingové cile podniku — pokud podnik dokaze dobfe zhodnotit trzni poptavku, redlné na-
klady, vnimani hodnoty produktu zakaznikem a chovani konkurence, mlZze vysledna strategicka
analyza pfinést zisk. VSechny uvedené faktory je ovSem nutné uvést do souladu s marketingo-

vymi cili podniku. Je nutno analyzovat vliv téchto faktor( na:

vyrobek nebo sluzbu,

potfebu kratkodobého zisku versus dlouhodoby vyznam postaveni na trhu,

pouziti taktiky ,slizani smetany” versus taktiky prlniku na trh pfi zavddéni novych pro-
duktd,

udrzovani dlouhodobych dobrych vztahi se zakazniky,

vyznam udrzovani zisku v pribéhu celého podnikatelského cyklu.

Mezi dalsi vyznamné ekonomické discipliny, které maji bezprostredni vliv na tvorbu cen v podniku,

patii finance, Ucetnictvi, ekonomie, statistika a dalsi. Je nutné si uvédomit, Ze cenova tvorba neni

jednorazovou akci stanoveni ceny nového vyrobku nebo sluzby, ale jedna se o kontinualni proces

zkoumani, planovani a kontroly tvorby cen v podniku, kde je potieba pravidelna aktualizace ceno-

tvornych prvk( s naslednou aplikaci v praxi, tzn., Ze podnik musi z dlouhodobého hlediska ade-

kvatné predvidat a reagovat na pozadavky trhu.

Cena vyznamné ovliviiuje trzni podil podniku, vysi jeho zisku i jeho konkurenéni schopnost. Presto

se fada podnik( dopousti v oblasti planovani a tvorby cen fady chyb:

ceny jsou prilis svazany s naklady,
ceny se véas a v dostatecné mife neméni, i kdyz situace na trhu se méni,
ceny se stanovi bez ohledu na dalsi prvky marketingového mixu, namisto toho, aby byly inte-

gralni soucasti strategie podniku,
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ceny nejsou dostatecné diferencované pro rlizné trini segmenty, varianty vyrobku nebo sluzby

a podminky prodeje.

Rozhodovani o cenach, obdobné jako jiné kategorie rozhodovani, sméfuje k dosazeni
cil podniku, k realizaci jeho strategie a je v souladu s jeho celkovou politikou. Cenova
strategie predstavuje soubor specifickych cili a postupl, které vedou k dosazeni
téchto cila. Strategické rozhodovani o cenach je pomérné slozity proces, skladajici se
z fady krok(l. Cenovou strategii ovliviuji faktory, jejichz podcenéni nebo nerespekto-

vani mlze podnik pfivést do velmi problematické situace, popf. i ohrozit jeho exis-

tenci.

1. Co je obsahem cenové strategie a k ¢emu slouzi?

2. Popiste sekvencni model tvorby a realizace strategie.

3. Do kterych oblasti mohou smérovat cile cenové tvorby?
4. Které faktory ovliviiuji cenovou strategii?

Zakladni literatura:
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3.1

Stanoveni ceny pro nové produkty

V kazdé oblasti podnikani vzhledem k rychlym zménam v preferencich, technologii a konkurenci

museji podniky plynule vyvijet dalsi vyrobky a sluzby. Nové produkty je mozno ziskat dvéma rliznymi

zpUsoby:

akvizici — odkoupeni celého podniku, patentu nebo licence na vyrobu produktt jiného podniku,

vyvoj novych produktd v ramci vlastniho podniku — jde o nové vyrobky nebo sluzby, o plvodni

inovované vyrobky, o modifikované vyrobky a o nové znacky, které podniky vyvijeji pomoci

vlastnich vyzkumnych a vyvojovych aktivit.

Cena nového produktu se stanovuje pred jeho zavedenim na trh. Za predpokladu typicky pomalého

pronikani vyrobku na trh, jak ¢asti cilového trhu zacinaji postupné vyrobek vnimat, mizeme v pro-

cesu rozhodovani o vysi zavadéci ceny v ramci cenové strategie vychdzet ze ¢tyr Uvah:

1.

jedinecnost vyrobku — stanovi vyrobce do monopolniho postaveni jako jediného dodavatele
vyrobku, coZ mu umoZniuje prineexistenci srovnatelného vyrobku stanovit u nového vyrobku
prémiovou (smetankovou) cenu;

dilema, zda na trh vstupovat v pIlném rozsahu (novy vyrobek oslovuje cilovy trh najednou)
nebo zda vstup na trh fazovat (napf. podle geografickych oblasti). Druhy pfistup poskytuje
vétsi flexibilitu, protoze ceny mohou byt modifikovany ve shodé s reakcemi zakaznikl v pfi-
slusné oblasti. Proces cenové tvorby pfi postupném vstupu na trh se podoba procesu ,uéeni
se” vtom smyslu, existuje moznost pozorovat trzni reakce na cenu v jednom spotrebitel-
ském segmentu nebo jedné geografické oblasti, a pokud to je nutné, mohou byt cenové
Upravy provedeny jesté pred vstupem vyrobku do dalSiho segmentu. Tento proces muze byt
znovu opakovan, dokud vyrobek nepronikne na cely trh;

nakladova a investi¢ni struktura nového vyrobku ovliviiujici cenovou strategii vyrobku - po-
stoj vyrobce k délce doby uhrady investic, vlozenych do vyvoje nového vyrobku, tvofi rozho-
dujici faktor ceny stanovované pro novy vyrobek. Pokud vlastnici a manazefi vyzaduji rychlou
navratnost ndkladu na vyzkum a vyvoj, pak cena musi byt nutné vyssi vzhledem ke kratsi
dobé uhrady. Rovnéz vysoké ndklady na vyvoj vyrobku a jeho zavedeni na trhu mohou vést
k vy$Sim cenam, protoZze manazefi budou chtit zkratit dobu ndvratnosti, aby se minimalizo-
vala rizika;

cilova orientace podniku — podnik se mlze orientovat na cash flow a tedy sledovat kratko-
dobé cile, nebo je veden snahou o dosazeni trzniho podilu, coz je orientace spiSe dlouho-
doba. Pfi orientaci na cash flow budou ceny nutné vyssi, doprovazené zvysenym tlakem na
generovani financnich zdrojli, nez v pfipadé strategie orientované na dosazeni pldnovaného

trzniho podilu.
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Tak, jak bude vyrobek prochazet jednotlivymi fazemi svého Zivotniho cyklu, bude se také ménit jeho
nakladova struktura. V zavadéci fazi, pro niz jsou typické malé série a ¢etné zmény, jsou vyrobni
naklady neprimérené vysoké. Jakmile se zvysi objem vyroby a paralelné s nim i objem prodeje, jed-
notkové naklady poklesnou jako dlsledek vyssich objem( vyroby, standardizace a nabyvani zkuse-
nosti. Tento pokles je ¢aste¢né vyrovnan stabilnim zvySovanim marketingovych naklad(, popf. i po-
tfebou udrZovat vyssi zasoby. V této souvislosti ma pro stanoveni zavadéci ceny primarni vyznam
prahova hodnota podilu na trhu, resp. minimdlni mira praniku na trh, které musi byt dosazeno, aby

se vyrobek stal ziskovym.

3.1.1 Odcerpavaci cenova strategie

Tato cenova strategie pracuje s vysokou prestizni cenou novych vyrobkd a teprve s rostoucim napl-
nénim trhu nebo konkurenénim tlakem pfistupuje ke snizovani ceny. U¢elem této cenové strategie
je co nejrychleji uhradit vysoké naklady vyvoje nového vyrobku. Je zaloZzena na existenci spotrebitele
s nadpriimérné vysokou kupni silou a na moznostech odcerpat co moznd nejvice tzv. spotrebitel-

ského prebytku. Jde o zvlastni formu cenové diferenciace.
Tuto strategii je Ucelné uplatnit za nasledujicich predpoklad:

je dostatek spotrebitell na prestiznim (elitnim) trhu,

neni srovnavaci méfitko pro hodnotu a uzitek produktu (vysokd cena navozuje hodnotovou
predstavu produktu),

ma byt dosazeno rychlého pokryti vyrobnich ndkladl, popf. financovani dalsiho jiz masového
uspokojeni trhu,

jde o produkt s kratsi Zivotnosti (kratSim Zivotnim cyklem), a existuje tedy nebezpeci rychlého
zastarani,

vyrobni a odbytové kapacity jsou omezeny a nelze je rychle rozsifit.

Odcerpavaci cenova strategie, oznacovana nékdy také jako strategie cenového zuzitkovani trhu
nebo skimming, vede k uplatfiovani co mozna nejvyssich cen v kratkém ¢asovém obdobi. Tento zpU-
sob stanoveni cen se obvykle vyuZiva u produktd, ktery predstavuje inovaci nebo Zadouci obménu
toho, co na trhu jiz existuje. Takovyto produkt se tési relativni monopolni vyhodé, protoze poptavka
po ném je, alespon v zavadéci fazi, relativné nepruina. Podminka kratkého ¢asového obdobi je
u strategie cenového zuzitkovani dana faktem, ze dfive nebo pozdéji na trh vstoupi konkurence
s podobnymi nebo stejnymi produkty a pfipravi vyrobce o cenovou prémii, kterou do té doby skli-

zel>,

15 BARTUSKOVA, T., MATUSIKOVA, L., ZELINKOVA, K. Ndkladové fizeni a cenovd strategie. 2015.
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Kromé toho, Ze tato strategie umoznuje podniku urychlené uhradit vynaloZené investice, muze byt
také ndstrojem pro vytvareni image vyssi kvality produktu prostfednictvim vysoké pocatecni ceny.
Navic je vidy snadnéjsi ceny sniZzovat nez je zvySovat. Nasazeni vysokych pocatecnich cen dava pod-
niku prostor pro jejich sniZovani, pokud se objevi hrozba konkurence, zatimco nizsi poc¢atecni cenu

by bylo obtizné zvysit bez ztraty objemu prodeje.

3.1.2 Pranikova cenova strategie

Prinikova (penetracni) cenova strategie predstavuje strategii nizkych cen, zamérenou na infiltraci
trh a dosazeni velkého trzniho podilu daného podniku. Strategie pracuje s nizkymi cenami ve snaze
co nejrychleji rozsifit produkt na trh. Podnik mlze mit s prlinikovou cenou strategii Uspéch pouze
v pfipadé, Ze je jeji produkt schopen oslovit velké mnozstvi zadkaznikl a podnik mUzZe realizovat
znacny objem trzeb. Cena pruniku zpfistupriuje produkt velkému trhu. UdrZuje nizkou miru zisku

a dosaZeni vysokého objemu zisku zavisi na vysokém objemu prodeje.'®

Nizka, stabilni cena zfejmé ziskd podniku stalé, loajalni zdkazniky. Jedna se o agresivni, ale pfimére-
nou strategii, zejména v pripadech, kdy lze jen obtizné rozlisit produkty podniku od produkt( jejich

konkurent( a kdy je moZno ocekdavat dalsi vstupy na trh.
Prinikova cenova strategie je vhodna v pfipadech, kdyz:

existuje vysoka pruznost poptavky na trhu nového vyrobku,
nejsou spotrebitelé, ktefi by byli ochotni platit prestizni cenu,
muZe byt ziskova situace produktu zlepSena snizenim naklad(l pti rozsifeni vyroby, tj. vyssim

vyuzitim vloZzenych prostredk.

Se strategii prlinikovych cen jsme se napf. setkavali pfi vstupu velkych maloobchodnich fetézcl na
trh. Mély moznost drzet ceny dlouhodobé na nizké Urovni, coz mélo za nasledek postupnou likvidaci
konkurence, zejména mistnich prodejcl, ktefi nedosahovali takového objemu prodeje (obratu),
a proto pro né bylo nemoziné snizit ceny na uroven velkych hracd na trhu. Po likvidaci konkurence
v podobé malych mistnich prodejcli se obchodni fetézce zacaly chovat viic¢i svému okoli monopolis-

ticky a ceny zvysily.

16 JANECKOVA, L., MECHUR, R. Cenovd strategie a taktika. 1997.
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3.2  Stanoveni ceny vyrobkovych rad

Podniky jen v malo pfipadech vyrdbéji a nabizeji pouze jeden vyrobek, pro ktery by stanovovaly sa-
mostatnou cenu a vypracovavaly specifickou marketingovou strategii. SpiSe vyrabéji jednu nebo
vice vyrobkovych fad s velkym pocétem vyrobkovych variant, které jsou nabizeny definovanym seg-
mentdm zdkaznik(. O cené vyrobku v tomto pfipadé neni moZno rozhodovat izolovang, jen se zfe-

telem k tomu vyrobku.

Vyrobkova rada je definovana jako seskupeni vyrobkd, které jsou si podobné zplisobem svého uziti,
zpusobem distribuce, Urovni cen ¢itim, Ze jsou pfitazlivé pro podobné zakazniky. Hloubka vyrobkové
fady je dana poctem polozek v fadé. Vyrobkova fada mUze byt rozsifena nataZzenim nebo doplné-

nim.

Vyrobkovy mix byva vymezen jako soubor véech vyrobkovych fad nabizenych podnikem. Site vyrob-

kového mixu je uréena mnozstvim vyrobkovych fad bez ohledu na to, jak tésné spolu souviseji.

Stanoveni cen jednotlivych produktl produktové rady je obvykle obtizné. Podnik je veden snahou
dosahnout maximalniho zisku z celé fady. Mimo to zvazuje, jakou cenu zvoli napf. pro produkty

doplrikové, vedlejsi a sady produkt(.t’

U vicecetného vyrobkového sortimentu muize byt vzajemné provazana poptavka po jednotlivych
vyrobcich, struktura jejich ndkladl nebo oboji. Kdyz bude vzdjemné zavisla poptdvka, poptavka po
jednom vyrobku z vyrobkové fady bude ovliviiovat poptavku po jinych vyrobcich rady a zpétné ji
zase bude ovliviiovana. Pokud je vliv pfimy, pak rist (pokles) poptdvky po hlavnim vyrobku zvysi
(snizi) poptavku po jinych vyrobcich bézné oznacovanych jako komplementarni. Pokud nastava
inverzni efekt, pak rist poptavky po jednom vyrobku snizuje poptavku po vyrobku druhém. Takové

vyrobky Ize oznadit za vzdjemné substituty, kdy nakup jednoho eliminuje potfebu ndkupu druhého.

evvs

evvs

vV

konkurovat uvnitf fady a pretahne zdkazniky zbyvajicim polozkdm, coZ s sebou pfinese snizeni zisku.
Polozka s nejvyssi cenou je povaziovana za nejkvalitnéjsi nebo za nejlepsi dosazitelnou polozku

v rade.

17 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2013.
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Hlavni problém vyrobce predstavuje alokace spolec¢nych naklad( na jednotlivé polozky. Vzhledem
k potizim pfti roztridovani nepfimych naklad( (spolecnych), které s sebou prindsi Sirsi sortiment vy-

robk, se ¢asto vyuZiva pfistup na bazi prispévku na thradu fixnich nakladid a zisku.

Cena nového produktu se stanovuje pred jeho zavedenim na trh. Podnik pfi zavadéni
novych vyrobkid na trh uplatiiuje dva druhy strategii. Jsou to strategie odcerpavaci,
ktera je spojena s vysokymi cenami, a strategie prlnikova, ktera je naopak zaloZzena
na nizkych cendch. Stanoveni cen jednotlivych produktl produktové fady je obvykle

obtizné. Podnik je veden snahou dosahnout maximalniho zisku z celé Fady.

Charakterizujte zakladni principy tvorby ceny novych vyrobka.
Jaké jsou obvykle vyuZivany cenové strategie pro nové vyrobky?

Co je vyrobkova rada?

AW N~

Jaké mohou nastat problémy pfi tvorbé cen vyrobkl ve vyrobkovych fadach?
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Kapitola 4

Zmeny cen a cenova
tvorba v podminkach
nejistoty a rizika

Po prostudovani kapitoly budete umét:
«  charakterizovat vyznam rizika a nejistoty pfi tvorbé cen,

urcit ndstroje pro snizovani rizika a nejistoty pfi tvorbé cen.

Klicova slova:

Riziko, rozhodovani za rizika, nejistota, objektivni pravdépodobnost, subjektivni prav-
dépodobnost, ocekavany vysledek, kvalitativni techniky analyzy rizik, kvantitativni
techniky analyzy rizik, marketingova situacni analyza.
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4.1 Rozhodovani v podminkach rizika
a hejistoty

V tradi¢nim modelu rozhodovani za rizika neni brana v ivahu informacni bariéra — lidé i firmy maxi-
malizuji svUj uZitek za podminek jistoty a dokonalych znalosti ekonomického prostredi. Znaji doko-
nale vSechny okolnosti kazdé trzni smény a provadéji svij vybér z rliznych alternativ bez jakéhokoli
rizika. Predpoklada se, Ze viechny nezbytné informace jsou dostupné bez dodatecnych nakladd. Za
téchto predpokladl ma kazdé rozhodnuti pouze jeden dlsledek a ten je predem znam. Ve skutec-
nosti vSak vétSina rozhodnuti probiha v podminkdch nejistoty, za nichz ma rozhodnuti vice moznych

disledku. Ktery z téchto dasledk( nastane, neni predem znamo.

Urcita nejistota vznika proto, Ze nezname procesy, které podminuji urcité uddlosti. Avsak ani doko-
nalé znalosti nezabezpecuji dokonalou pfedpovéd, protoze nékteré ekonomické udalosti jsou ur-
¢eny ndhodné. Mohou byt napft. fizeny nahodilosti pfirody, jako je vyvoj pocasi, nebo politickymi

rozhodnutimi, kterd jsou ¢asto nepredvidatelna.

Smyslem kapitoly je porozumét tomu, jak se lidé nebo firmy rozhoduji v situacich, kdy vysledky volby
nejsou jednoznacné. Tyto situace pritom mohou mit velmi odliSnou podobu — od pfipadu, kdy jsou
znamé viechny mozné disledky rozhodnuti a pravdépodobnosti, s nimiz mohou nastat, pres situaci,
kdy jsou sice znamé dUsledky, ale neni zndma jejich pravdépodobnost, az po ptipad, kdy ani nejsou

znamé vsechny mozné disledky rozhodnuti.

Ve vsech vyse uvedenych ptipadech jde o rozhodovani v nejistoté. Prvni pfipad — kdyz jsou zndmé
vysledky rozhodnuti a jejich pravdépodobnost — je v ekonomické teorii oznacovan za rozhodovani
v podminkach rizika. Riziko je situace, kdy ten, kdo se rozhoduje, zna viechny mozné disledky svého
rozhodnuti a je schopen urcit pravdépodobnost kazdého z nich. Dlsledky musi byt na sobé navzajem
nezavislé a soucet jejich pravdépodobnosti se za danych predpoklad(i rovna jedné. Pravdépodob-
nost vyjadfuje moznost, Ze nastane néjaky vysledek, pficemz v teorii rozhodovani za rizika se pouziva
nejen objektivni, ale pfedevsim subjektivni pravdépodobnost. Objektivni pravdépodobnost je zalo-

Zena na znalosti frekvence, s niz maji urcité udalosti tendenci nastavat.

V nékterych situacich mlze byt pravdépodobnost kazdého disledku odvozena logicky (pravdépo-
dobnost ,,a priori“). Takové situace nejsou v ekonomickém systému casté. V jinych situacich mlze

byt pravdépodobnost odvozena z empirickych udaju.

Objektivni pravdépodobnost mliZze byt urcena v pripadé, kdy jsou k dispozici zkuSenosti o frekvenci

alternativnich dusledkt, nebo technologické ¢i logické informace o pravdépodobnosti disledkd.
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V mnohych pfipadech je k tomu v3ak nedostatek informaci a zkuSenosti. Potom je rozhodnuti zalo-
Zeno na subjektivni pravdépodobnosti. Subjektivni pravdépodobnost je urcity dojem, Ze predpokla-
dany vysledek nastane. Tento dojem muZe byt zaloZen na znalostech a zkuSenostech ¢lovéka (zna-
lostech daného odvétvi, stavu ekonomiky apod.). ProtoZe rlizni lidé nebo firmy mohou mit r{izné
informace nebo rliznou schopnost je vyuzit, mohou mit rliznou predstavu o pravdépodobnosti jed-

notlivych vysledk(, a proto se mohou ridzné rozhodovat.

S pouzitim pravdépodobnosti se vypocitavaji dvé veliCiny, které umoznuji popsat a srovnavat ris-

kantni volby: ocekavany vysledek a ocekavany uzitek.

V pfipadé rozhodovani firmy pljde o volbu mezi nékolika variantami s rGznymi vysledky. Tyto vy-
sledky pritom maji podobu urcité penézni ¢astky. Zda se potom logické, Ze se firma rozhodne pro tu
variantu, ktera ji pfinese nejvyssi pramérny vysledek, presnéji nejvyssi ocekavany vysledek. Oceka-
vany vysledek (Expected Result, EX) je stfedni hodnotou vSech moznych vysledkd, tj. vdZzeny pramér,

kdy pravdépodobnost kazdého vysledku je brana jako véha.

Takto bychom vysvétlili rozhodovani v podminkach rizika v ekonomické teorii.

4.2  Nastroje analyzy rizik

Praxe rozliSuje dvé hlavni kategorie nastroji pro analyzu rizik: kvalitativni a kvantitativni. V ramci
kvalitativnich metod jde o relativni srovnani vyznamnosti jednotlivych rizikovych faktor( a jejich pfi-
padny dopad na podnik. Kvalitativni analyza se doporucuje pro Uvodni faze hodnoceni rizik a az

v prlbéhu navaznych ¢innosti by se mélo prechazet postupné ke kvantitativnim metodam.

Kvantitativni metody se snazi odhadnout konkrétni hodnoty nebo intervaly rizikovych faktor(, jejich
vliv na sledovanou veli¢inu (zisk, penézni tok, trzby, poptavku apod.) a pravdépodobnost jejich vy-
skytu. Vychodiskem je obvykle matematicky model feSeného problému, do kterého jsou integro-
vany Ciselné vlivy jednotlivych rizik. Takovyto model by mél obsahovat vSsechny faktory relevantni
pro analyzu rizik, jejichz plvodni pevné hodnoty mohou byt nahrazeny proménnymi zachycujicimi

miru nejistoty spojenou s o¢ekdvanym vyskytem.

V kazdé analyze, a tedy i analyze vlivu rizikovych faktor(i majicich vliv na cenovou tvorbu, je nutné

si odpovédét na nasledujici otazky:

Pfesnost: jsou dostupna data presna?
Adekvatnost: jsou tato data pfimérena ucelu projektu?

Relevance: jsou data vyznamna pro reSeny problém?
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Koherence: jsou informace usporadany vhodnym zplsobem?
Nestrannost: je analytik nepredpojaty?

Smér: vedou analytické postupy k zavériim a rozhodnutim?
Logi¢nost: davaji jednotliva odGvodnéni smysl|?

Validita: jsou navrhovand porovnani, interpretace a implikace opodstatnéné?
Kvalitativni techniky analyzy a fizeni rizik:

Brainstroming,
Analyza predpoklad(,
Delphi,

Interview,

Kontrolni seznamy,
Rychlé seznamy,
Rejstriky rizik,
Mapovani rizik,

P-I tabulky,

Matice rizik.
Kvantitativni metody analyzy a fizeni rizik:

Rozhodovaci stromy,
Analyza citlivosti,

Simulace Monte Carlo.

Jako vhodny néstroj pro analyzy predchdzejici cenové tvorbé v podminkach rizika a nejistoty se jevi

i marketingova situacni analyza a predikce vyvoje.
Na ceny a cenovou tvorbu maji nejvyraznéjsi vliv rizika trhu, konkrétné se jedna o:

rizika proniknuti na trhy, cilové trhy,

rizika spojend s vnimanim naseho produktu zakazniky,
rizika dosazeni trzeb,

rizika spojena s kapacitou trhu,

ostatni rizika trhu.
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Ve skutecném svété vétsina rozhodnuti probihd v podminkach nejistoty, za nichz ma
rozhodnuti vice moznych dasledk(. Toto tvrzeni plati i pro oblast cenové problema-
tiky. PFi rozhodovani manazerim pomahaji kvalitativni a kvantitativni nastroje ana-
lyzy rizik. Zddnd analyza véak nerozhodne za manaZera. Pouze mu mdze pfi rozhodo-
vani pomoci. Cenova rozhodnuti jsou ovlivnéna celou fadou rizik, z nichz nejvétsi vy-
znam maji rizika trhu.

1. Vysvétlete pojem riziko a nejistota.
2. Jaky je vyznam rizika v problematice stanovovani a zmén cen?

3. Jaké techniky analyzy rizik mGZeme vyuZit pro tvorbu cen?
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Kapitola 5

Proces progndzovani cen

Po prostudovani kapitoly budete umét:
< vysvétlit potfebu progndzovani cen,
< urc€it hlavni faktory, které ceny v budoucnosti ovliviiuji,
metodiku progndézovani obecné.

Klicova slova:

Progndzovani cenové soutéie, progndzovani zmén cen, progndzovani vyvoje trhu,
progndzovani poptavky, konjunkturdlni vyzkum.
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5.1 Progndzovani cen

Cenova prognostika je velmi ndro¢na, protoZe je potfebna dobra znalost jak vlastni firmy, tak kon-
kurence, a na zakladé téchto znalosti predpovédét, jaka ziskova rozpéti mezi ndklady a cenou (mira
zisku) zajisti pozadovanou (pfimérenou) ndvratnost investic. Odpovédni manazefi se v mnoha pfi-
padech ani nesnazi o progndzovani cenové soutéZe a zmén cen, ale snazi se spiSe ziskat znalosti

O:

rovnovaze nabidky a poptdvky,

konkurenéni vyhodé v technologiich,

analyzu ndkladovych trend(i potfebnou pro substituci vyrobku a sluzeb,
predvidani moznych agresivnich akci konkurentu,

v€asny odhad pfipadnych legislativnich zasah( do oblasti cen.

U mnoha vyrobkl a sluzeb kopiruje vyvoj cen vyvoj nakladd. Kratkodobé odchylky cen, které jsou
bézné v odvétvich narocnych na kapital, sméruji zpravidla od trendu smérem doll. Dlvodem je
existence nadmérné vyrobni kapacity na strané nabidky. V pfipadé vysoké poptavky a nizsi nabidky

sméruji kratkodobé odchylky cen k cené vyssi, neZ je dlouhodoby trend.
Cenu ovliviiuje fada faktord. Vyrobce urcitého produktu muize prodavat za cenu:

nizsi, nez je cena nejblizsiho podobného druhu zbozi,
nizsi, nez za kterou prodava zahrani¢ni konkurence,

nizsi, nez je pripadné maximum statem regulované ceny tohoto zbozi.

Pri maximalnim vyuziti vyrobnich faktort bude tato cena zpravidla vyssi, nez celkové naklady pro-
duktu.

Ceny jsou ovliviiovany nasledujicim souborem faktoru, kdy tyto faktory nemusi ptsobit na cenu sou-

casneé:

cenova hladina v tuzemsku a poptavka,

ceny exportu,

svétové ceny a Uroven poptavky,

dostupnost substituénich produkt(,

ceny surovin a komponentd,

moznosti skladovani vyrobk(, mozZnosti poskytovani sluzeb,
vyvojové kapacity,

vyrobni naklady,

legislativa.
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Pokud chce firma progndézovat ceny, musi zacit s prognézovanim nakladd. Musi analyzovat a projek-
tovat jednotlivé slozky naklad(i a hodnotit pfitom strategii vSech konkurent(l. K nejvyznamné;jsim
proménnym, ovliviiujicim naklady, fadime: pracovni silu, Uspory z rozsahu vyroby, zafizeni, materi-

aly, distribuci, energie, stavby, padu, predpisy o znecistovani, zkusenostni krivky.
Progndézovani cen vychazi z prognoz:

nakladd na vyrobu zboZi nebo sluzeb,
nakladd na vyrobu substitutd,
cenové elasticity poptavky,
konkurencni ziskovosti,

konkurencéni strategie,

prirastkd nebo ubytk( kapacit,

produkéni technologie.

Cenova tvorba uvazuje o veskerych slozkach produktu, véetné produktd vedlejsich. Provadi hodno-
ceni cenové elasticity poptdvky — kfizové i dlchodové. Vyroba nebo poskytovani sluzeb musi zkou-

evvs

nomickych informaci je mozno predvidat strategii konkurence, jeji rozvoj nebo omezovani kapacit.

V progndzach cen by mély byt zachyceny strategické pohyby konkurence, zjisténé na zakladé ana-
lyzy konkurence, jako napf. utok konkurence na novy trini segment nizsi cenou ve snaze vytlacit
rivaly produkujici substituty nebo snaha konkurenta s vysokymi naklady zvysit cenu s tim, Ze jej

ostatni budou nasledovat.

| kdyZ progndzovani cen nepfindsi obvykle presné vysledky z dlivodu existence rfady ,nepredvidatel-
nych” faktorli, umoznuje firmam lépe pochopit, které faktory ovliviiuji jejich silné a slabé stranky,

stejné tak jejich konkurentd.

52  Proces prognozovani cen

Progndzovani predstavuje velmi dlleZitou podnikatelskou funkci, je vychodiskem pro veskeré pla-
novaci a rozhodovaci aktivity, zejména pro plan tvorby ceny a plan objemu prodeje. Proces plano-

vani ve firmdach obvykle vychazi z progndz vyvoje trhu a prodeje.
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PFi progndzovani vyvoje trhu je predmétem analyzy:

celkovy trh dané skupiny vyrobkl (vyvoj trhu, rist trhu, pruznost a stabilita zmén, hlavni para-

metry zmén),

trh dané komodity (dynamika vyvoje, stupen nasyceni poptdvky, roz¢lenéni — struktura trhu,

hlavni charakteristiky trhu),

segmenty trhu dané komodity (struktura potreb, pozice vyrobku, mira substituce).

Progndzovani poptavky se déla v pribéhu planovaciho cyklu a nem(ze byt nikdy zcela spolehlivé,

protoze se snazi co nejpresnéji a s nejvétsi pravdépodobnosti kvantifikovat co se stane v budouc-

nosti. Metody prognézovani poptavky délime na:

kvalitativni — expertizy, intuice (expertni odhady managementu firmy a delfska metoda jsou za-

loZeny na principu intuice), brainstorming, psani scénaru aj.,

kvantitativni — analyza ¢asovych fad, metody rozboru pficin, predikéni modely, extrapolace aj.

Kvantitativni metody propoditavaji budouci vyvoj na zakladé dat z minulosti; jsou vhodné spise

ke sttednédobym progndzam v dlouhodobém stabilnim prostiedi.'®

Tabulka 5.1  Casovy horizont prognézovani na podnikové trovni
CASOVY HORIZONT CASOVE VYMEZENI
kratkodoby do 3 mésici sezorjnost pvrodejev, vliv akci na ,podpo,rulprodgje, dopaf:l
cenovych zmén, poZadavky na zékladni vyrobni potencialy
strednadoby o) fifie 7 2 el délka obdobi hospodarského cy!<|u, dopad politiky statu na
ekonomiku.

Dlouhodoby -5 et tgchn?l?gickvé a demogr.afickévzmény 3 j.ezjich dgjslgdkz,
financni potreby a zdroje, zména postojll spotiebitell
existujici trendy a jejich zmény, technologické inovace,

Vzdaleny 5—15let demografické trendy, ekonomické, finanéni a konkurenéni
reality
Velmi vzdéleny nad 15 let obecné trendy v technologii, ekonomickém, demografickém a

politickém prost fedi

K odhadu poptavky lze vyuzit nékolik metod. Specifické podminky mohou v konkrétnim pripadé vy-

zadovat pouziti odliSnych postupli nebo mohou zvyhodnovat pouziti jednoho postupu pred druhym.

K v praxi pouzivanym patfi:

18 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2013.
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agregovani odhadu prodejnich zastupcli — metoda je zaloZena na odhadech procentniho ristu
(nebo poklesu) poptavky v dlisledku procentniho snizeni (nebo zvyseni) ceny daného vyrobku,
ziskanych od prodejnich zastupcu,

expertni odhady — experti si osvojili dovednosti a znalosti v pfisluSném oboru z titulu své role ¢i
postaveni a disponuji schopnosti provést kvalifikované odhady poptdvky v zavislosti na zmé-
nach ceny. Odhad muize nabyvat jedné ze tfi forem:

bodovy odhad prodeje,
intervalovy odhad prodeje,

odhad rozdéleni pravdépodobnosti.

5.2.1 Konjukturalni vyzkum

Cilem prognostického vyzkumu je predikce budouciho vyvoje. Vyuziva informace deskriptivniho
a kauzalniho vyzkumu a navazuje na né. Spojenim poznani vécnych skutecnosti a analyzy jejich
pfi¢in a vztahU do vysledného modelu se snazime ukazat nejdllezitéjsi souvislosti budouciho
vyvoje. Jednim z velmi dllezitych zdroju informaci v trznich ekonomikach jsou konjunkturalni
vyzkumy. Stavaji se nepostradatelnym informacnim zdrojem pro mnoha strategickd i takticka
rozhodovani. Jejich vyznam spociva zvlasté v tom, Ze prinaseji cenné informace o takovych ob-
lastech ekonomiky, které jsou sice obtizné kvantifikovatelné, ale zachycuji charakter podnika-
telského prostredi, ¢asto i s velkym ¢asovym predstihem, a mohou tak identifikovat tendence

jeho dalsiho vyvoje.
Konjunkturalni vyzkum zahrnuje dvé na sebe navazujici etapy:

analyzu vSeobecné i zboZové konjunktury,

kratkodobou predpovéd dalSiho vyvoje.
Periodicky provadéné konjunkturdini vyzkumy vykazuiji tfi zakladni funkce:

1. funkci informativni — ziskani standardnich informaci o makroekonomickém vyvoji v sou-
ladu s mezinarodné uplatiovanymi postupy,
funkci klasifikaéni — identifikace faze hospodarského cyklu,

funkci prognostickou — uréeni pravdépodobného vyvoje pro nejblizsi obdobi.®

19 KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 2006.
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Zavéry z vyzkumu konjunktury jsou bezprostfedné vyuZitelné pro praktickou ¢innost podnikd.
Kromé konjunktury ekonomiky jako celku, oboru nebo odvétvi, ve kterém podnik pUsobi, je du-
lezité sledovat i vyvoj jednotlivych vyrobkovych kategorii. Konjunkturdini vyzkum trh( zbozi je

jednim z predpoklad(l pro takova rozhodnuti, jako:

zda vyrobit,
kdy, kde, za jakych podminek a za jakou cenu nakoupit,
kdy, kde, za jakych podminek a cenu prodat konkrétni duh zbozi.

5.2.2 Proces progndézovani
Postup progndzovani:

1. Ziskani pfislusnych a presnych zakladnich ¢asovych udajh. Zakladni ¢asové udaje predstavuji
casové rady, tykajici se prodeje, zmén produktu, Urokové miry, cenové Urovné, naklada atd.
Z téchto udajl je mozno vytvaret regresni prognostické modely.

2. Vhodna ptiprava udaju. Ziskané udaje Ize ponechat v jejich pavodni podobé, nebo je Ize se-
skupit do urcitych soubor, pfipadné vytvorit grafy, znazornujici vztahy mezi progndzova-
nymi Udaji a udaji z ¢asovych rfad nebo udaji ze zakladnich obdobi. Ziskané udaje je vhodné
prepoditat na procenta nebo indexy, vypocitat poméry a odchylky, zarfadit Udaje do kategorii
podle zndmych cykl(. Na zdkladé stanoveni horniho a spodniho limitu historické odchylky je
mozno urcit pro kazdé obdobi a ¢asovou fadu jeji historickou Uroven.

3. Vyuiiti nékolika prognostickych metod.

4. Vyutziti zdravého usudku a intuice.

Prognostickd praxe dnes jiz uplatiuje velké mnozstvi riznych pristupli a metod (formalizova-
nych, expertnich, intuitivnich ap.). K dispozici ma také celou fadu ovérenych modell, pomoci
nichz Ize fesit i velmi slozité ulohy. Toto mnoZstvi metod je jesté znasobeno béznou praxi jejich
vzajemné kombinace, nebo jejich prolindni. Do dale uvedenych vybranych metod jsou zafazeny
metody resp. skupiny metod, které jsou ¢asto pouzivany a které jiz prokazaly, Ze lze pfi jejich

spravném poutziti dosahnout kvalitnich vysledk.

Jsou to:
Extrapolace trend(.
Expertni metoda.
Brainstorming (zékladni, intuitivni a destruktivni).
Delfska metoda.
Metoda scéndra.
Heuristické metody.
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Metoda regresni (korelacni) analyzy.
Metoda vedoucich ekonomickych ukazateld.
Metoda technické analyzy.

Matematické programovani.

Modelovani.

Cilové prognozovani.

Operacni vyzkum.

Programové progndzovani.

Globalni modely rozvoje.

Cenova prognostika je velmi narocna, je potfebna dobra znalost viastni firmy i kon-
kurence. U mnoha vyrobk( a sluZzeb kopiruje vyvoj cen vyvoj ndkladd. Cenu ovliviiuje
fada faktor(, které se mohou u riznych produkt( vyrazné lisit. Pokud chce firma pla-
novat ceny, musi zacit s planovanim nakladd. V progndézach cen by mély byt zachy-
ceny strategické pohyby konkurence. Progndzovani cen nepfindsi obvykle presné vy-
sledky.

1. Vymezte faktory ovliviiujici ceny, které je potreba sledovat.

2. ldentifikujte sekundarni zdroje informaci, které jsou vyuzivany pfi prognézovani
cen.

3. Vysvétlete konjunkturaini vyzkum.

Charakterizujte proces progndzovani.
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Kapitola 6

Cenova tvorba
v organizacich sluzeb

Po prostudovani kapitoly budete umét:

urcit specifické vlastnosti sluzeb,
vymezit specifika cenové tvorby ve firmach poskytujicich sluzby,
popsat metody stanoveni cen sluzeb.

Klicova slova:

Sluzby, vlastnosti sluzeb, objektivné stanovena cena, subjektivné stanovena cena,
ceny orientované na ndaklady, ceny orientované na trh, paketovani cen.
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6.1 Charakteristiky sluzeb

Bureau of Labor Statistics (Urad statistiky prace) uvadi, Ze sektor sluzeb neustale roste a bude i bu-
doucnosti dominantnim generdtorem zaméstnanosti. Sluzby povazujeme stejné jako vyrobky za
produkty a Ize je najit vSude. Znacna ¢ast podnikatelského sektoru pUlsobi v sektoru sluzeb (pravni
firmy, pojistovny, poradenské spolec¢nosti, realitni kancelare). Sluzbu Ize definovat jako ,,...jakykoliv
akt nebo vykon, ktery mizZe jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji podstatou nehmotny
a nevede ke zméné viastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby muZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym

vyrobkem.“?°
Nabidky firem se ¢asto skladaji z nékolika sluzeb. Lze rozlisit pét kategorii nabidek:

ryze hmotné zboZi — nabidka je sloZzena pouze z hmotného zboZzi, vyrobek nedoprovazi zadné
sluzby,

hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — nabidka je sloZzena z hmotného zbozi, doprovazeného
jednou nebo vice sluzbami. Bylo prokazano, ze ¢im je technologicky sofistikovanéjsi zakladni
vyrobek, tim je jeho prodej zavislejsi na kvalité a dostupnosti doprovazejicich zakaznickych slu-
zeb,

hybridni — nabidka sestava ze zbozi a sluzeb ve stejné mire,

prevazujici sluZzba s doprovodnym mensim zboZim a sluzbami — nabidka je tvorena jednou vétsi
sluzbou spojenou s dalsimi sluzbami nebo doprovodnym zbozim,

ryzi sluzba — nabidka je tvofena primarné sluzbou.?!

V dusledku vyse uvedeného rozmanitého rozlozeni na skale vyrobek — sluzba je obtizné zevseobec-

novat vymezeni sluzby bez dalsiho rozliseni. MiZzeme uvést dalsi rozlisujici rysy:

sluzby se lisi podle toho, zda jsou zalozené na zafizenich nebo na lidech, sluzby zaloZzené na
lidech se pak lisi podle toho, zda je poskytuji nekvalifikovani, kvalifikovani nebo profesionalni
pracovnici,

firmy poskytujici sluzby si mohou vybrat mezi rGznymi procesy, prostrednictvim kterych své
sluzby poskytuiji,

nékteré sluzby vyzaduji prfitomnost klientd, jiné nikoliv,

sluzby se lisi i podle toho, zda naplfiuji osobni potfebu nebo firemni potiebu,

poskytovatelé sluzeb se lisi ve svych cilech (ziskovych nebo neziskovych).

20 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 2007, s. 440

21 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 2007.
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Sluzby maiji Ctyfi zakladni charakteristiky:

nehmotnost (nehmatatelnost) — vSechny produkty jsou kombinaci hmotnych a nehmotnych
prvka, pro trzni konkurencni pozici firmy maji stale vétsi vyznam prvky nehmotného charakteru.
To, co vytvafi odlisnost sluzeb od zboZi, je relativni pfevaha nehmotnych prvkid. Na rozdil od
hmotnych vyrobk(, které ma zadkaznik moznost posuzovat rlznymi zpUsoby, nelze sluzby pred
jejich koupi vidét, ochutnat, citit, slySet nebo ocichat. Prostor pro tvorbu cen sluzeb je dan pre-
devSim mirou materialni urcitosti dané sluzby. Z praxe vyplyva, Ze ¢im nehmatatelnéjsi svym
charakterem sluzba je, tim mensi je moznost porovnani s konkurenci. Oproti vyhodé vétsi vol-
nosti pfi tvorbé cen stoji skutecnost, Ze dominantné nehmotna povaha sluzeb mize vyvolavat
mnohem slozitéjsi marketingové problémy, nez tomu byva
u materidlné urcitéjsich produkt,

simultannost poskytovani a spotfeby — u mnoha sluzeb probihaji jejich produkce a spotifeba
soucasné a obvykle tak nevznikaji zZadné zasoby. Vyjimku v uréitém slova smyslu tvofi infor-
macni sluzby. U zbozi je klasickd sekvence vyroba — prodej — spotfeba. Sluzby jsou nejprve pro-
dany, pak produkovany a zaroven spotfebovavany, zakaznik je tedy neoddélitelnou soucdsti po-

skytovani sluzby. Ukolem dodaciho systému je vyresit:

zda jit za zdkaznikem na trh (fixni naklady se projevi v ndkladech na standardni ndvstévu
zakaznika nebo v podobé provize za ziskani zakaznika), nebo
zda zdkaznika privést k sluzbé do urcité lokality (s fixnimi naklady vztahujicimi se k mistu

poskytnuti sluzby se pracuje obdobné jako u vyrobniho podniku),

pomijivost — sluzby nemohou byt skladovany a to znesnadnuje synchronizaci nabidky a po-
ptavky. Musi byt tedy navrzeny a vyuzity strategie pro obdobi vysoké poptavky a pro obdobi
nizké poptavky. Mnoha opatreni ke zvladnuti nadmérné nebo nedostatecné poptavky vedou
k narlstu pfimych nakladd a snizeni prispévku na uhradu fixnich naklad( a zisku. Ten, kdo sluzby
prodava, musi pracovat pfi ur¢ovani ceny se dvéma odhady pfispévku. Pokud je cenova tvorba
orientovana trzné, prodejce pravdépodobné poufZije nizsi ze dvou prispévkl na uhradu fixnich
nakladd a zisku, aby dosahl bodu zvratu. Pokud jsou uplatfiovdny ceny orientované na naklady,
pak zdkladem je vy3$si objem primych naklad(,

riznorodost — v oblasti sluzeb existuji znacné moznosti modifikaci zpUsobU jejich provedeni.
Kvalita a obsahova napln sluzby se mize ménit od poskytovatele k poskytovateli, od zdkaznika
k zdkaznikovi a ze dne na den. Obecné plati, Ze ¢im je sluzba pracovné intenzivnéjsi, tim vétsi
existuje moznost jeji riiznorodosti. Cim vice ma sluzba zakdzkovy charakter, tim mensi je moz-
nost standardizovat pfimé naklady. Jako feSeni se nabizi vytvofit standardy nakladd pro rGzné
alternativy provedeni sluzby a cenu stanovit pro soubor urcitych variant. Bude to ovsem zakaz-
nik, kdo urc¢i hodnotu takového souboru vzhledem k jeho cené. DuleZité je rovnéz si uvédomit,

Ze zadné dvé vzajemneé si konkurujici verze zakazkovych sluzeb nebude zakaznik vnimat stejng,
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komplexnost a divergentnost — i kdyZ jednotlivé sluzby mohou byt redukovany na ukony, alter-
nativy a postupy, je nutno na né pohliZzet jako na vzdjemné propojené, interaktivni systémy a
nikoli jako na izolované prvky Ci ¢asti. Komplexnost je dana uhrnem ukond, alternativ a postupt
provedeni sluzby. Ke zvySovani komplexnosti dochdzi pridanim dalSich sluzeb nebo prohlubo-
vanim urovné dosazenych sluzeb. Divergentnost sluzeb vyplyva z variability dkon(, alternativ a
postupl, skterou obsluzny  persondl uplatiuje své  postoje a minéni
a prizplsobuje provedeni konkrétni situaci. RUst divergentnosti vede k vyssi pfizpUsobivosti a
flexibilité reakci na pfani a pozadavky zdkaznikd, a to pfinasi moznost dosdahnout vyssi ceny.
Cena je dana ochotou zakaznika zaplatit ji.

6.2 Cenova tvorba sluzeb

Objektivné stanovené ceny umozniuji stanovit fixni poplatek za urcitou sluzbu, nebo hodinovou sa-
zbu a nasobit tento poplatek poctem spotiebovanych sluzeb nebo poctem odpracovanych hodin.
Vyhoda objektivné stanovenych cen spociva v tom, Ze jsou snadné a konzistentni. Nevyhodou je, Ze
cenotvorba nebere v Uvahu, jak zakaznik vnima hodnotu sluzby. Fixni poplatek neni nutno projednat
se zakaznikem. V dUsledku toho vSak mUzZe byt pfilis vysoky nebo pfili§ nizky v porovnani s konku-

renci. | pfi tomto zpUsobu stanoveni ceny je nutno znat ceny konkurent(.

Subjektivni stanoveni ceny znamen3, Ze objektivné stanovené ceny je nutno upravit na zakladé hod-
noty vnimané zakaznikem tak, aby pro néj byly pfijatelné. Pokud nejsou k dispozici Udaje o sluzbach
poskytovanych v minulosti, jsou skutec¢né ceny stanoveny presto pouze odhadem. K subjektivnim

prvkim ceny fadime:

odhad efektivnosti poskytovani sluzby,

porovnani schopnosti a zkuSenosti poskytovatele sluzeb,
typ a obtiZznost prace,

zakaznikovo pohodli,

hladinu trznich cen,

neobvyklé vydaje,

hodnotu a pfijatelnost pro zakaznika.
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6.2.1 Cenova tvorba orientovana na naklady

Ocenovani sluzeb byva jiz tradiéné orientovano spiSe nakladové nez triné. Protoze normalni ucetni
postupy nevyjadfuji majetkovou hodnotu osob, které jsou nutné pro provedeni sluzby, byly pro od-
vétvi sluzeb formulovany postupy nakladovych kalkulaci lidskych zdroja. Jeden z pfistupd, tzv. job-
jacket napf. alokuje naklady lidskych zdroj na bazi skutecnych ¢ast strdvenych na urcitém ucetnim
pfipadu. Naklady rezijni povahy spole¢né s naklady na nevyuZzity ¢as jsou rozvrhovany na kazdy

ucetni pripad podle skutecného casu, ktery byl na tomto pfipadu odpracovan.

S timto postupem se vSak poji dva hlavni problémy. Prvni souvisi s pochybnostmi, zda ¢asova sazba
vychazejici z platu je vhodnym ocenénim individudlniho Usili projeveného pfi poskytovani sluzby. Je
zfejmé, ze vzdélani a zkusenosti lidi poskytujicich sluzbu se budou lisit. Z toho hlediska by mohl je-
dinec s vyssi Urovni kompetence Uctovat za sluzbu méné, nebot bude potfebovat méné casu, nez

bude potfebovat na poskytnuti téZe sluzby jedinec s nizsi kvalifikaci.

Dalsi problém se tykd alokace fixnich nakladd spojenych se sluzbami a komplikovanosti Uprav pfi

zméndch v objemech poskytovanych sluzeb.

vevys

sluzeb nez u sluzeb narocnych na lidskou praci, stale jesté zbyva problém tykajici se vyrovnani na-

bidky s poptavkou.

Stanoveni ceny na bazi nakladl, kdy se zakaznikovi ¢i klientovi Uctuji ndklady sluzby plus uréeny

procentni poplatek, je béZzné pro odborné sluzby, jako jsou pravni, poradenské a lékarské sluzby.

Podniky sluzeb se spoléhaji spiSe na ndklady nez na trini aspekty také v pfipadech, kdy je sluzba
vysoce materidlové narocna a kdy vyzaduje spiSe vybavenost investicemi nez pracovnimi silami. Sta-
noveni ceny vychazejici z nakladli prace a materidlovych nakladd je obvyklé u opravarenskych, in-

stalatérskych a udrzbarskych sluzeb.

Tam, kde existuji bariéry vstupu do odvétvi, které mohou byt dany napf. objemem kapitalu nutného
k potizeni potfebného vybaveni, hraji ndklady pti tvorbé cen mnohem dulezitéjsi roli nez trzni pod-
minky. Napf. rozsah vybavenosti technikou potfebnou k zemnim pracim muze odradit mnoho firem
od vstupu na dany trh. Dalsi bariérou vstupu a zdroven dalsim faktorem, ktery v cenovych rozhodo-

vacich procesech zdUraznuje ulohu néklad( oproti trznim podminkam, je Uroven technologie.



CENOTVORBA A CENOVA STRATEGIE 48

6.2.2 Cenova tvorba s ohledem na fluktuaci poptavky

Protoze podniky poskytujici sluzby povazuji za obtizné alokovat naklady na jednotlivé vykony sluzeb,
coz plati obzvlasté pfi proménlivé hladiné poptavky, byva cena sluzeb mnohem c¢astéji zaloZzena na
trznim vnimani hodnoty nez na nakladech. V souladu s tim pak mnohé Uspésné organizace poskytu-
jici sluzby pfristupuji ke strategii stalych inovaci. Pfidavanim novych ryst a charakteristik firma zvy-
Suje hodnotu svych produktd.

Hodnotové orientovana cenova tvorba vychazi z odhad(i hodnoty, kterou sluzbé pfisuzuje trh. To

znameng3, Ze jednotlivé inovace musi byt v souladu s pozadavky cilového trhu.

Pokud je to vilbec mozné, mély by byt sluzby rozélenény do svych jednotlivych sloZzek. Analyzou
uzitk(, jez pfinasi zakaznikiim kazda ze slozek, Ize urdit, které slozky sluzby jsou podstatné, které by

mohly byt eliminovany a jaké doplriky by mohly zvysit uZitnou hodnotu sluzby.

Otazka ceny je nepochybné tim nejproblémovéjsim aspektem marketingu sluzeb. Firmy poskytujici
sluzby se ¢asto uchyluji k tomu, Ze kopiruji ceny svych hlavnich konkurentd. Obvykle to potom vy-
padad tak, Ze maji v podstaté stejné nebo o néco nizsi ceny, nez ma konkurence. V mnohych odvét-
vich sluzeb, jako napt. verejné stravovani, to vede ke konstituovani dvou cenovych kategorii —

v tomto pfipadé drahych a lacinych restauraci.

Jednou z charakteristik sluzeb jsou z velké ¢asti nekontrolovatelné vychylky poptavky nahoru a dold.
Systém rozdilnych cen, kdy jsou Uctovany nizsi ceny mimo obdobi Spickové poptavky, bude stimulo-
vat presun poptavky z obdobi Spi¢kové poptavky mimo toto obdobi a mozna zvysii celkovou Uroven
poptavky po sluzbé. Existuje mnoho prikladl: ceny za odpoledni predstaveni kin nebo divadel, vi-
kendové a vecerni tarify pro dalkové hovory, vikendové ceny hotelll a motel( a ceny elektrické ener-

gie mimo Spicky.

Pti uréovani cen zvlastnich verzi sluzeb pro obdobi s Utlumem poptdvky je uzivano systému tvorby
cen, které lze oznacit jako rozvojové. Zvlastni nabidky rekreacnich pobytd mohou byt napf. pripra-
veny vyletnimi hotely pro mimo-sezénni obdobi. Rozvojové ceny jsou orientovany spise na trh nez

na naklady, nebot jejich prvotnim smyslem je podpofit rdst poptavky.

Zakladnim ucelem rozvojovych cen je zvysit poptavku posilenim atraktivnosti sluzby mimo obdobi

Spickové poptavky.
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6.2.3 Kapacitné orientovana tvorba cen

U sluzeb ndro¢nych na vybavenost zafizenim zpUsobuji vykyvy poptdvky nahoru a doll problémy pfi
tvorbé cen sluzeb. Pokud bud zafizeni vyuzivano extrémné malo nebo naopak hodné, povede to
k nadcenéni nebo naopak podcenéni sluzby. Je proto nutné vytvofit kapacitné orientované ocerio-
vaci schéma, které umozni dosdhnout pro dané zafizeni pozadované navratnosti za konkuren¢ni ce-

nové Urovné. Doporucuje se postupovat v téchto krocich:

stanoveni konkurenéni ceny (nejde o stanoveni jediné ceny, ale spiSe o stanoveni rozmezi,
v némz bude cena konkurencni,

dekomponovat sluzbu na prvky vztahujici se k vynosu zafizeni a ke mzdovym nakladim; cilem
je urcit které naklady jsou nezbytné, které je mozno eliminovat a které snizit prostfednictvim
rastu produktivity,

pokud zname strukturu nakladd a trznich cen, je potfeba vydélit soucet naklad zajistujicich
navratnost a mzdovych nakladd trzni cenou. Vypocteme mnozstvi jednotek poskytované sluzby,
potfebnych k dosazeni bodu zvratu za danych konkurenénich podminek vyjadienych arovni cen.

6.2.4 Cenova tvorba na bazi uzitku

Zakladnim predpokladem tohoto zplsobu cenové tvorby je, Zze zdkaznikem vnimané uzitky sluzby a
cena dand hodnocenim téchto uzitk(l zakaznikem nejsou vazany na naklady spojené s provedenim
sluzby. Pokud cena na bazi uZitku neposkytuje poZadovany vynos z investic, nebo je dokonce nizsi

nez naklady, je nutno dodat sluzbé nové vlastnosti nebo uZitky tak, aby je trh odmeénil vyssi cenou.

Zakladnim krokem pfi uréovani cen je definice sluzby a podstatného smyslu systému jako prostredku
k uspokojeni potreb zakaznikl. Dale je potfeba definovat vztahy ¢i pomeér, ktery bude mit zakaznik
k vykonu sluzby. Vnimani a postoje zdkaznika jsou vétSinou plné ovlivnény dvéma pozorovatelnymi

rysy sluzby:

fyzikalnimi charakteristikami sluzby ¢i prostredi, ve kterém je sluzba poskytovdna,

osobnim kontaktem s obsluhou.

Jakmile se identifikuji hodnototvorné aktivity jak z hlediska prostfedi, tak i osobniho kontaktu, je
vhodné tam, kde je to mozné, provést porovnani s konkurenci. Jestlize se zjisti, Zze vlastnost nebo
uzitek pfinasi konkurenéni vyhodu, pak se ocenuje vyssi ,,prémiovou” cenou, béZznou trzni cenou se

ocenuji ty vlastnosti ¢i uZitky, které nevykazuji konkurencni vyhodu.
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6.2.5 Paketovani cen ve sluzbach

Paketovani sluzeb predstavuje spojeni dvou nebo vice sluzeb do jednoho kompletu nabizeného za
specialni cenu, ktera je nizsi nez souhrnna cena sluzeb, pokud by byly nakupovany jednotlivé. Jde

napf. o nasledujici pripady:

Pakety cestovnich kancelafi, které zahrnuji leteckou pfepravu, ubytovani v misté urceni, stravo-
vani, specidlni zajezdy a ¢innosti, ndjem aut apod.

Pakety bankovnich sluzeb, které zahrnuji vedeni Sekového uctu, bezplatné sluzby, jako je pro-
placeni hotovostnich a cestovnich Sek(, pojistné kryti, programy pujéek a kreditni karty.
Softwarové pakety, které obsahuji rlizné programy, navody, instalace a poradenské sluzby.
Konferencni pakety, které zahrnuji leteckou dopravu, registraci, ubytovani, stravu a specialni

programy.

Paketovani se vyskytuje ve dvou podobach. U Cistého paketovani jsou jednotlivé sluzby dostupné
jen jako soucast paketu. Cilem je vytvofit diferencovany produkt a zvysit hodnotu hlavni sluzby. Dru-
hym typem je smiSené paketovani, kdy ma zdkaznik moznost nakoupit jednotlivé sluzby bud' indivi-
dudlné, nebo jako soucast baliku za cenu, kterd zakaznika motivuje ke koupi celého baliku. Paketo-
vani s hlavnim produktem predstavuje situaci, kdy se pro jednu sluzbu stanovi normalni cena, za-
timco pro druhou cena se slevou. Jako paketovani vdzanych produkt(l se oznacuje situace, kdy se

cena stanovuje pro dvé sluzby nakupované spolecné.

Pro ilustraci tvorby cen paketd uvazujme kombinaci dvou produktd. Jestlize poptavka po jednom
produktu je nezdavisla na poptavce po druhém, je nadéje, Ze zdkaznik, ktery nyni kupuje jeden z pro-
duktl, nakoupi paket obsahujici oba produkty. Dalsim moZnym cilem je vzbudit pozornost dosavad-
nich ne-zékaznikd, ktefi zatim nejevili zajem o Zadny ze samostatnych produktd, a ziskat je pro koupi

celého paketu. Zakladnim stimulem nabizenym zdkaznikovi je zde cena.

Paketova cena, ktera poskytuje slevu z celkové ceny obou sluzeb, povede k maximalizaci moznosti
kfizovych prodejli, pokud segmenty nakupujici pouze jeden z vyrobkl jsou pfiblizné stejné velké.
Odlisuji-li se oba segmenty svou velikosti, pak by méla byt zd(iraznéna pfi ocenéni paketu sleva u té
sluzby, ktera je nakupovana vétsim segmentem zakaznika. Jestlize ma napft. fotolaborator zakazniky,
ktefi si nechaji pouze vyvolat fotografie z filmua, a stejny pocet téch, ktefi pozaduji pouze zvétSovaci
sluzby, pak nejlepsi cena paketu by mohla byt ta, ktera nabizi slevu z celkovych nékladi obou sluzeb.
Naproti tomu jestlize vétsi pocet zakaznik( nakupuje pouze zhotoveni fotografii, pak bude lepsi se
zamérit na tuto sluzbu a poskytnout slevu na zhotoveni fotografii, které jsou nakupovany v kombi-

naci se zvétsSovacimi sluzbami.
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Sluzby maiji sva specifika (nehmotnost, pomijivost, riznorodost aj.), ze kterych vy-
chazi i cenova tvorba uplatfiovand v této oblasti. To neumoznuje zaloZit cenovou
tvorbu pouze na ndkladovych charakteristikach. Nakladové orientovanou cenovou
tvorbu Ize vyuzit u sluzeb s vysokym podilem hmotné slozky. V ostatnich pfipadech
se obvykle vyuZivaji ceny, které jsou orientované triné. Vyuziva se cenova tvorba
s ohledem na fluktuaci poptdvky, kapacitné orientovand cenova tvorba, cenova

tvorba na bazi uzitku nebo paketovani cen.

1. Jakymi vlastnostmi se sluzby lisi od vyrobkud?
2. Oduvodnéte specifika tvorby cen ve sluzbach.

Za jakych podminek Ize ve sluzbach pouzit nakladové orientovanou cenovou

tvorbu?

4. \Vysvétlete paketovani cen a jeho vyznam.
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Kapitola 7

Ceny na mezinarodnich
trzich

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- definovat faktory ovliviiujici cenovou tvorbu na mezinarodnich trzich,

< urcit zakladni strukturu cild mezinarodnich cenovych strategii,
< vysvétlit mozné pristupy ke stanoveni ceny na mezinarodnich trzich,
- charakterizovat cenové strategie a cenové taktiky na mezinarodnich trzich.

Klicova slova:

Dané, cla, dumping, fluktuace sménnych kurzd, analyza svétovych cen, strategie jed-
notné ceny, strategie dudlni ceny, trzné diferencovana cena, Sedé trhy, transferové
ceny
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71 Zakladni aspekty mezinarodni
tvorby cen

Pfinosy obchodniho propojeni s mezinarodnimi trhy jsou pro vétsinu firem nedocenitelné. Nejpre-
svédcivéjsimi divody ke vstupu na globalni trh jsou rozsah tohoto trhu a neexistence hranic pfilezi-
tosti. Jedna z téchto pfileZitosti se tykd napfr. zefektivnéni investic do vyzkumu a vyvoje. Globalni
trh vytvari podminky pro ziskani pIné miry navratnosti investic, ¢ehoz nelze dosahnout, pokud jsou

technologie vyuZivany jen pro domaci trh.

Mezindrodni cenova politika je jedinym nastrojem, ktery ma moznost bezprostfedné ovlivnit pfijmy
a tim i celkovou ziskovost podnikdni. Stanoveni spravné ceny produktu muze byt klicem k uspéchu
na mezinarodnim trhu. Cena produktu musi vyjadifovat hodnotu a kvalitu, kterou zdkaznik od pro-

duktu ocekava.

Pfi Fizeni mezinarodnich operacii pti exportu zbozi nebo sluzeb je manazer zodpovédny za vytvoreni
takové cenové politiky, ktera bude efektivné plisobit pfi realizaci mezinarodnich operaci spolecnosti.
Tvlrce cenové politiky se musi umét pohybovat v rdmci cen danych trhem, konkurenci a rdznymi
vladnimi regulacemi, pficemz jeho zodpovédnost spociva ve stanoveni a kontrole redlnych cen zbozi,
za které se obchoduje na riznych trzich. Na kazdém novém trhu je odpovédny manazer konfronto-
van s novym souborem faktor(, které ovliviiuji jeho rozhodovani, jedna se o rizna cla, naklady, cho-

vani, konkurenci, ménovou fluktuaci a marketingovou strategii firmy.

Zaklady cenové tvorby, které jsou uzite¢né pti oceriovani vyrobkd na domacich trzich, maji svaj vy-
znam i pfi ocenovani vyrobkl prodavanych na mezinarodnich trzich. Rozdilné jsou konkurencni tlaky

na uroven cen a nakladu.

vevys

organizacni status podniku (zda jde o podnik s celosvétovym nebo mnohondrodnim plsobe-
nim),

povaha produktu, jehoz cena ma byt stanovena (trzni faktory, které se uplatni pfi tvorbé cen
Spickovych technickych produktd, jsou odlisné od faktord uplatfiovanych u produktd vazanych

napf. na kulturni tradice).



CENOTVORBA A CENOVA STRATEGIE 54

7.2 Faktory ovliviujici cenovou tvorbu
na mezinarodnich trzich

Na cenovou tvorbu plsobi zemé, ve které je obchod realizovan, druh produktu, rdznorodost pod-
minek, za kterych plsobi konkurence a dalsi strategické faktory. Podnik vyuZivd ceny k dosazeni
urcitych cild, napt. k dosazeni urcité ndvratnosti investic, dosazeni stanoveného podilu na trhu nebo
néjakého jiného pfesné stanoveného cile. O cenach a o terminech neni mozno rozhodovat stejnym
zplUsobem, jako v tuzemsku. MoZnost kontrolovat cenu se zhorsuje s Sitkou produkéni fady a s po-

¢tem zemi, které jsou zapojeny do celé transakce.

Mezindrodni cenovou strategii ovliviiuje celd fada faktord vnitinich, ale i vnéjsich. K hlavnim vnéjsim
faktorim patfi ekonomické a pravni prostredi, obchodné politické faktory, stabilita devizovych

kurzd, inflace, ¢etnost a sila konkurence, poptavka a jeji vyvoj a chovani spotrebiteld.
MuUzeme si plisobeni téchto faktorl systematicky rozdélit na Ctyfi skupiny:

Vnitrni faktory podniku (cile firmy, poZzadovana ziskovost a souhrn naklad(i — vyrobnich, distri-
bucnich, dopravnich, vyrobek — faze Zivotniho cyklu, kvalita).

Trzni faktory (vyvoj poptavky, chovani spotrebitell, vnimani ceny, konkurence).

Faktory okoli (fiskalni politika statu, inflace, cla, stabilita devizovych kurz(i, dané, cenova regu-
lace, dumping, Sedé trhy apod.)

Manazerské rozhodovani (marketingové cenové strategie). Pfi realizaci mezinarodni cenové

tvorby musi dojit k postupné analyze jednotlivych skupin faktor(.

7.2.1 Analyza vnitinich faktor

Cilem analyzy vnitfnich faktor( je zhodnoceni vlastnich ndkladd a konkurenceschopnosti produktu.
U produktu bude mimo jiné rozhodovat stadium Zivotniho cyklu vyrobku, v némzZ je nabizen na rlz-
nych trzich, dale zastupitelnost daného produktu, jeho misto v pfislusné sortimentni radé, znacka,

vzhled, hmotnost, rozméry, baleni vyrobku apod.

Nevyhnutelnou podminkou Uspéchu cenové politiky je dobra orientace v celé problematice nakladd.
Firma musi dokdzat identifikovat znaéné mnozstvi faktord, které ovliviiuji ndklady, v zavislosti na
charakteru trhu, produktu a okamzité situaci. Vysoké byvaji napfiklad naklady na ziskani trhu s rela-
tivné malym potencialem. Intenzivni konkurence na nékterych svétovych trzich zvysuje naklady
a snizuje miru zisku. Naklady zvysuji i nékdy zdlouhava obchodni jedndni. Proto jsou kladnym fakto-

rem, napomahajicim snizeni ndkladd ziskané zkusenosti firem na danych trzich. V kazdém pripadé
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je nutno pomoci presného Ucetnictvi (pouziti planovych a vyslednych kalkulaci) hodnotit efektivnost

exportu. Mezni (marginalni) naklady by mély tvofit spodni hranici ceny zboZi.

U vyrobnich ndklad( se snaha po jejich redukci rozsifuje nejen na vlastni podnik, ale rovnéz na sub-
dodavatele, v rdmci tzv. , partnership relation”. Kooperujici podniky si navzdjem porovndvaji své na-
kladové polozky a spolecné uvazuji, které naklady je mozné snizit na principu stejného procentual-
niho zisku ze zakazky. Tento princip nachazi stale vétsi uplatnéni zejména u slozitéjsich vyrobka

a investi¢nich celku.

Pokud se na vlastnich nakladech vyroby podili vyznamnou mérou cena nakupovanych materidld, je
nékdy ucelné vkladat do smlouvy o cené kontraktu tzv. cenovou doloZzku, kterou si vyvozce vyminuje
Upravu fakturované ceny v pfipadé, Ze cena vstupu prekroci urcitou hranici oproti stavu pred pode-
psanim kontraktu. U surovin je zapotiebi definovat, podle které komoditni burzy se budeme Fidit
a ke kterému datu se bude zména uctovat (datem expedice nebo fakturace) a o jak velky podil
z celkové ceny se jednd. Velmi dllezitd je znalost rozdild v ocefiovani produkce na Urovni variabilnich
nebo celkovych naklad(l. Variabilni naklady rostou s kazdou vyrobenou (prodanou) jednotkou, za-

timco fixni ndklady se neméni se zménou objemu produkce.

Vyse distribucnich nakladd je funkci typu distribuce, délky distribuénich kanald, tj. poctu distribu¢-
nich mezi¢lankd apod. V mezindrodnim marketingu se spotifebnim zbozim se vyuzivd zpravidla del-
Sich distribu¢nich kanall a celkova marze distributort byva vyssi. V. mnoha zemich jsou nedosta-
te€né rozvinuté distribu¢ni kandly a marketingova infrastruktura. Nedostate¢nou cenovou kontro-
lou a kontrolou distribu¢nich cest mize dojit k jevu, zvanému paralelni importy, neboli ke vzniku

Sedych trh.

V nékterych zemich je tfeba dat pozor na to, Ze clo se vypocitdva z hodnoty zbozZi véetné ndkladi na
dopravu, pojisténi a spedi¢ni sluzby. Pokud firma neni schopna omezit naklady, mdze cena vyrobku
dosahnout takové vyse, Ze jej Ize prodat pouze vybranému segmentu zakaznik( s vysokou rezistenci

vuci vysi ceny.

7.2.2 Analyza trznich faktort

Analyza konkurence - soustfeduje se predevsim na analyzu Urovné, poctu, velikosti a charakteru
konkurujicich si podnik(. Zejména na trzich vyspélych zemi musi vyrobce vychazet predevsim z
konkurenéni cenové urovné produkti. Lokalni konkurenti mohou mit odliSnou strukturu na-
kladll, neZ jakou maiji velké nadnarodni spolec¢nosti, to vede k existenci odlisSnych cen. Jestlize
hlavnimi konkurenty jsou pravé tyto velké spolecnosti, které maji svou materskou zakladnu ve
stejné zemi, pak byvaji cenové strategie obdobné. Jestlize na daném trhu panuje skuteéné volna

cenova konkurence, pak podnik musi pocitat s tim, Ze jakykoli jeho cenovy tah bude okamzité
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konkurenci vyhodnocen a vystaven pfislusnému protitahu. Soucasti analyz konkurence byva
zjisténi, zda konkurenc¢ni firmy nemaji mezi sebou uzavieny néjaké cenové dohody (napftiklad
kartelovou dohodu nebo kombinatni dohodu). V. mnoha zemich neni nelegalni, kdyz se firmy
mezi sebou domlouvaji na koordinaci cen. Jesté silnéjsSim uskupenim je kombinat. Funguje po-
dobné jako kartel, avsak pfi nedodrzeni smluv jsou ¢lenové postizeni pokutou. Ve vyspélych
zemich jsou tyto dohody jednoznacné zakazany a jsou pfisné postihovany institucemi na
ochranu hospodarské soutéze.

Analyza zakaznikl (poptavky, vyvoje kupni sily a jejich dchodové cenové elasticity)je soucdsti
cenové analyzy trhu. Ve vétsiné pripadu je to pravé kupni sila obyvatelstva, ktera urcuje horni
cenovou hranici, kterou nelze jednoduse prekrocit. Uroveri pfijm@ obyvatelstva preduréuje
mnozstvi a strukturu zboZi a sluzeb, které lze na daném trhu uplatnit. Mimo celkové Urovné
prijmU obyvatel bude podnik zajimat i struktura spotfebnich vydaji. Analyzovany byvaiji i Gspory
obyvatelstva. Ve vyspélych zemich to je nejen vyse Ulozek na bankovnich spofitelnich uUctech,
ale komplex viech aktiv, jimiz disponuje rodina (nemovitosti, akcie, obligace, pojistky, vklady do
kapitalovych nebo penzijnich fondl apod.). Vyse ceny je faktorem, ktery ovliviiuje do znacné
miry i vySi poptdvky. Cenova elasticita poptavky, kterd odpovida na otazku, jak se bude ménit
mnozstvi nakoupenych produkt( pfi zméné ceny, se bude lisit jak v jednotlivych zemich, tak,
a to predevsim, podle druh( produktl. U spotfebnich vyrobk( zdleZi na tom, zda jsou na trhu
nabizeny substitucni vyrobky, zda se jedna o vyrobky nezbytné nutné, zda jsou nabizené vy-
robky vnimany jako vysoce kvalitni s vysokou hodnotou pro spotiebitele apod. Na primyslovych
trzich byva cenova elasticita obvykle nizsi nez na trzich spotrebnich.

Analyza faktor( okoli - zakladni rdmec pro tvorbu a uplatnéni cenovych strategii na zahranicnich
trzich vytvari ekonomické a pravni prostredi. Obzvlasté je dulezita fiskalni politika statu. Dariova
zatéz je faktorem, ktery ovliviiuje nejen vysi cen, ale i v SirSim kontextu rozhodovani o volbé
formy vstupu na zahranic¢ni trh. V oblasti dovozu jsou ve vétsiné vyspélych zemi uplatfiovany
zejména dveé zdkladni dané — dan z pfidané hodnoty (DPH) a spotiebni dan. Spotiebni dan byva
obvykle aplikovana z hlediska spole€nosti na tzv. ,,zbytné“ zbozi napfiklad cigarety, alkohol, po-
honné hmoty a na luxusni zboZi. V. mnoha zemich jsou uplatiovany rizné nastroje, které ome-
zuji volnou tvorbu cen. Cilem cenové regulace mize byt ochrana spotiebitelll nebo malych pod-
nikd. Nékde toto omezeni miZe mit podobu stanovenych maximalnich cen (u najemného, cen
energii, |ék apod.). Jinde se jednd o stanoveni minimalnich cen, zejména u velkych distribuc-
nich firem, které pak nesméji prodavat zbozZi za nizsi ceny, nez za jaké samy zbozi nakoupily.
Omezeni se muZe tykat i stanoveni maximalni miry zisku nebo zakaz pohybu cen (nastroj na

zmirnéni rastu inflace).
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7.23 Faktory okoli

DalSimi nastroji, které bezprostredné ovliviiuji ceny na zahranicnich trzich, jsou obchodné politické
nastroje, které jsou pouzivany na ochranu tuzemskych vyrobcl (cla, dovozni pfirdzky, stanoveni mi-

nimalnich cen pro dovdzené vyrobky, antidumpingova opatfeni apod.).

Dané a cla maji vliv na cenu pro konec¢ného spotrebitele a tohoto také ve vétsiné pripadl nejvice
zatézuji. Nékdy vsak konecny spotrebitel mize tézit z toho, Ze vyrobce, snazici se o proniknuti na

zahranicni trh, snizi zdmérné miru rentability.

Dumping lze definovat rdznymi zpUsoby. Za dumpingovy prodej je mozno povaZovat takovy prodej,
kde cena zboZi je nizsi, nez jeho vyrobni naklady. Jiny pfistup charakterizuje dumping jako prode;j
zboZi na zahranicnich trzich za cenu nizsi, neZ za jaké je prodavano na tuzemskych trzich. Pfed uplat-
nénim antidumpingovych zakon( je nutno provést Setreni, tykajici se nejen pouziti nizsich cen v zemi
importu, ale téZ prokazujici, Ze tuzemsti vyrobci jsou pfimo dumpingem poskozovani. RozliSujeme
tzv. , dravy dumping”, kdy se zdmérné proddva zboZzi na zahrani¢nim trhu se ztratou. A neimysiny
dumping, ktery nastavd v disledku ¢asového nesouladu mezi obchodni transakci, odeslanim a ob-
drzenim zbozi véetné uhrady faktury, kdy cena je nizsi vlivem zmén v kurzu pfislusné mény nebo

v dUsledku inflace.

Problém dumpingovych cen se rozsifil zejména v 80. letech minulého stoleti. Posilovani antidum-
pingové legislativy v mnoha zemich vede k tomu, Ze se mezinarodni firmy snazi hledat cesty, jak tuto
legislativu obejit. Patfi sem napf. snaha o ziskani vladnich dotaci na export nebo kazdoroc¢ni inovace
vyrobk(, umoznujici poskytovani slev na starsi modely. VIadni dotace byly dlouhou dobu povazo-
vany za nepfijatelny ndstroj pouzivany vladou k podpore exportu. Pozornosti antidumpingovych

uradu neunikaji ani ,,kazdoroc¢ni inovace” vyrobk.

Na vysi docilovanych cen ma vliv vyse inflace v dané zemi a bezprostfedni zmény v oblasti devizovych
kurz(. V zemich s rychlou inflaci nebo s ¢astymi zménami sménnych podminek je nutno spojit pro-
dejni cenu s naklady na prodej zbozi a s naklady na obménu sortimentu. Pokud je cena zbozi nizsi,
nez naklady na obménu sortimentu, neni vhodné exportovat. V pfipadé dlouhodobého kontraktu,
nebo nékolikamésicniho zpozdovani plateb za zboZi je nutno zapracovat do ceny i inflaéni faktory.
Exportér sice nemuze ovlivnit inflaci a kontrolu cen v zemi, kam je zboZi uréeno, mize ale vyuZzivat
razné metody, které umozni kompenzaci inflacnich tlakd a kontroly cen. Firmy mohou zapocitavat
do ceny zvlastni sluzby, zvysit ceny za dopravu, rozélenit produkt na soucasti a ocenit kazdou sou-
Castku, nebo poZadovat nakup dvou produktll zaroven, pricemz nelze dodat jeden produkt bez dru-

hého, ktery je ocenén vyssi cenou.

V soucasné dobé, kdy vétSina mén relativné volné ,plave” viici jiné méné, nelze si byt jist hodnotou

jakékoliv mény v budoucnosti. Firmy stale vice trvaji na tom, aby kontrakty byly uzavirdny v méné



CENOTVORBA A CENOVA STRATEGIE 58

zemé proddvajiciho, a béZné jsou i predem dané hranice. Pokud se v dlouhodobych kontraktech
peclivé neosetfi problém sménnych kurzd, poskytuji spolecnosti samy od sebe |5 - 20 procent slevy.
Dalsi ndklady vznikaji v pfipadech kazdodenni fluktuace sménnych kurzi, zejména tehdy, kdyZ do-
chazi k vyznamnému ¢asovému posunu mezi podepsanim kontraktu a dodavkou zbozi. Kurzové ri-
ziko byva nejvyssi u dlouhodobych kontraktd, u ivérovych obchodl a u obchodl s dlouhymi doda-

cimi IhGtami. Toto riziko mUze nepftiznivé ovlivnit hodnotu i pfimych zahraniénich investic.

Dalsi riziko spocivd ve zméné hodnoty mény jedné zemé vici hodnoté mény jiné. Problém se zvySuje
v pfipadé, Ze firma realizuje své zahranicni operace ve vice zemich. Pokud ma firma dlouhodobé
plany stalych operaci na zahranicénich trzich a chce zUstat konkurence schopnou, musi se jeji cenova

strategie pfizplisobovat zméndm hodnoty mény. Analyza svétovych cen

Prabézné jsou sledovany pohyby cen zakladnich rozhodujicich komodit (surovin, ropy, obili apod.),

jejichZ cena je vytvarena poptavkou a nabidkou na komoditnich burzach.

7.3  Cenove strategie na mezinarodnich
trzich

Zakladem je stanoveni strategickych cenovych cild podniku. Management pfi svém rozhodovani
o cenové strategie vychazi z analyz vSech vyse uvedenych faktord, a dale ze zakladnich cil( podniku.
Vétsinou se jedna o volbu mezi kratkodobymi cili, zamérenymi na rychlé dosazeni zisku, a dlouho-

dobymi strategickymi zajmy. Zakladni struktura cil( byva obvykle nasledujici:

1) Zisk — je-li hlavnim cilem zisk, bude stanovena takova vyse ceny, pfi které budou pokryty
Uplné naklady spojené s vyrobou, a bude zaruceno dosazeni uréité miry zisku.

2) Maximalizace zisku — v tomto pripadé stanovuje firma cenu na takové vysi, aby zabezpecila
maximalni celkové trzby z prodeje ve vztahu k vynalozenym nakladim.

3) Trini podil - je cilem pro podniky, které ocekavaji, Ze dosdhnou dlouhodobou ziskovost na
trhu tehdy, jestlize budou na daném trhu dominantni firmou. Ziskovost bude dosazena na
zakladé uspor nakladd z rozsahu vyroby, pfi stanoveni relativné nizsi ceny vyrobku.

4) Navratnost investic — patfi mezi dlouhodobé strategické cile podniku. Pfi rozhodovani o cené
vyrobku a jeho prodeji neni rozhodujici objem dosazenych trzeb, ¢i maximalni vyse zisku, ale
porovnava se navratnost vloZzenych investic na vyrobu tohoto vyrobku, s alternativami jinych

alokaci téchto investic.
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5) Rust objemU prodeje —zde se jednd o kratkodoby zajem podniku, ktery byva obvykle spojen
s vyprodejem nadbytecénych zasob (povanocni a posezénnivyprodeje). Cilem je uvolnéni pro-
stor a kapacit pro nové vyrobky.

6) Spickova kvalita vyrobku — je spojena se zaméFenim na strategii kvality, jako hlavniho na-
stroje v konkurenénim boji. Zabezpeceni této strategie predpoklada kontinudlni proces, po-
¢inaje ndkupem kvalitnich materiall a surovin dislednou kontrolou kvality v celém vyrobnim

procesu. Tato strategie je spojena celkoveé s vyssi cenou vyrobk( a budovanim jejich image.

7.3.1 Pristupy k cenové tvorbé na mezinarodnich trzich

Management firmy m(iZe zvolit pfistup ke stanoveni ceny z nasledujicich zdkladnich cenovych stra-

tegii:

standardni (jednotnou) cenu na vSech zajmovych trzich - standardni celosvétova cena zUstava
stdle stejna, bez ohledu na kupujiciho (pfi zanedbatelnych nakladech na Upravu vyrobku pro
zahranicni trh nebo velmi nizkych ndkladech na jeho marketingovou komunikaci), tato cena
muZe také vychazet z priimérnych fixnich, variabilnich a s exportem souvisejicich nakladi. Tuto
strategii lze uplatnit pouze za predpokladd dokonalé transparentnosti trhu
a dostate¢ného mnoistvi informaci o marketingovych aktivitdch konkurencnich podnik
a souvisi se strategii globalniho pristupu firmy i k ostatnim prvkim marketingového mixu —
s globalnim positioningem. Jeji pouZiti je Casté zejména u investi¢nich vyrobk(, které dodava
jen relativné maly pocet nabizejicich pouze relativné malému poctu odbératell,

dudlni cenu, kterd rozlisSuje mezi domaci a exportni cenou - dualni cena znamen3, Ze se ceny pro
domadci a zahranicni trh lisi. Cenova tvorba mUze vyuzit dvou moznych pristupll. Jedna se o stra-
tegii uplnych naklad plus zisku a o strategii marginalnich néakladd,

trzné diferencovanou (individualni) cenu pro pfisluSnou zemi - predstavuje cenovou tvorbu,
ktera plné respektuje dynamicky odlisné trzni prostredi rGznych zahrani¢nich trhd. Zakladem
cenové tvorby je strategie margindlnich nakladd a ceny Ize ¢asto ménit v dlisledku zmén konku-
rence, sménnych kurzud a dalSich externich faktord okoli. Tuto cenovou strategii lze pouzit v pfi-
padé, jestlize prislusné trhy, na nichz se nabizeji rozdilné ceny, jsou od sebe zietelné oddéleny
a jsou samy o sobé homogenni. Vyhodou strategie individualnich cen je pravé moznost flexi-
bilné ménit ceny v zavislosti na vSech zahraniéné trznich faktorech. Nevyhody predstavuji vy-
soké pozadavky na zajisténi dikladného informacéniho zazemi podniku. Dale prostor pro vznik

,Sedych trhl(i“ a rovnéz moznost neetického vyuzivani tzv. transferovych cen.

Prvni dvé uvedené strategie stanoveni ceny predstavuji nakladové cenové metody, které se po-
meérné jednodusSe zavadeéji, lehce chapou a pokryvaji vSechny nezbytné naklady. Treti strategie

tvorby ceny je zaloZena na poptdvkové orientované strategii.
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Ke vzniku Sedych trh( dochazi z nékolika pticin. Jednou z nich jsou pfipady, kdy dovozci nakupuji
zbozi od distributord v jedné zemi a prodavaji je v jiné zemi distributorlim, ktefi nejsou soucasti
béZného distribucniho systému vyrobce. Tyto transakce jsou zpravidla ziskové v dlisledku zmén hod-
noty mény (sménné parity) mezi dvéma zemémi. Dalsi pficinou vzniku Sedych trh( jsou velké cenové
rozdily u stejnych vyrobk(, existujici mezi trhy rlznych zemi. K vytvareni Sedych trhi dochazi tehdy,

kdyZ jsou cenové diference vétsi, nez naklady na dopravu mezi dvéma zemémi.

V dlsledku rtznych dani a struktury cen konkurence se i v Evropé lisi ceny stejnych druhl zbozi.
Proto se stava, Ze spolecnosti si v urcité zemi konkuruji svymi vlastnimi produkty, importovanymi
z jiné zemé za nizsi ceny. V ramci EU by mohlo dojit k odstranéni téchto nezadoucich jev( aZ pfi

zavedeni spole¢né mény euro ve vSech ¢lenskych statech.

Jednim z nastroj(, jimiz se, firmy brani rizikim zahrani¢nich trhu, je zavedeni tzv. transferovych cen.
Transferové ceny jsou subjektivné stanovené ceny, které si firma uctuje za zbozi a sluzby, které jsou
vzajemné poskytovany mezi jednotlivymi vlastnimi organiza¢nimi jednotkami, které dohromady
tvofi organizacni strukturu rozloZzenou do vice zemi. Naklady dcefinych spole¢nosti jsou zavislé na
dohodnutych cendch sjednanych s matefskou nebo sesterskou firmou. Ddvodem vyuzivani téchto
tzv. transferovych cen je, jiz zminéna ochrana proti rizikim zahrani¢nich trh(, a hlavné zptsob ma-

ximalizace zisku v ramci celé spoleénosti.

Zneuziti transferovych cen vede k obchazeni napfiklad dafnovych povinnosti spoleénosti tim, ze se
zvySuje nebo snizuje zédklad pro stanoveni dané ze zisku, pravé ,Sikovné” nastavenymi transferovymi
cenami. Dalsi neetické vyuziti transferovych cen se vyuziva pro obchazeni dovoznich kvét zbozi své-

volnou Upravou hodnoty dovezeného zbozi.

7.3.2 Cenoveé strategie pri vstupu na zahranicni trh

Strategie ,,sbirani smetany” - je zaloZzena na uplatnéni zamérné vysoké ceny v pomérné kratkém
¢asovém obdobi, obvykle pfi zavadéni zcela nového produktu na svétovy trh. S pfichodem kon-
kurence pak firma pfistupuje k postupnému sniZzovani cen, tzv. taktika ,odcerpavani”. Strategii
,Smetanové” ceny cCasto vyuZivaji vyrobci luxusniho a znackového zbozi.

Strategie prémiové (prestizni) ceny - ma obvykle zajem na dlouhodobém vyuZivani vysoké ce-
nové hladiny po celou dobu Zivotniho cyklu vyrobku. Cilem této cenové strategie je podpofit
prestiz vyrobku a hodnoceni vysoké kvality ze strany spotrebitel( a vybudovat pro vyrobek je-
dine¢nou pozici na trhu. Snizeni této ceny by bylo velkou chybou, protoze by zdkazniky mohla
odradit od nakupu ztrata symbolu prestiZze a pocitu vylu¢nosti z u¢ivani drahych vyrobka.
Strategie cenového pronikani na trh - je zaloZzena na pouzivani nizkych cen. Cilem strategie je

proniknuti na trh, dosazeni vysokého trzniho podilu, vysokého obratu a s tim spojené vysoké
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vyroby a sniZeni jednotkovych nakladd. Uginnost této strategie zavisi na dostate¢né cenové
elasticité poptavky. Firma rovnéZz musi mit dostatecné vyrobni a distribucni kapacity. Problé-
mem této cenové strategie se mohou stat odvetna opatfeni konkurence, coz mlze vést k ceno-
vym valkam. Agresivnéjsi formou této strategie cenového pronikani je strategie expanzionistic-
kych cen (mimoradné nizkych cen). Tuto strategii vyuzivd na mezinarodnich trzich fada firem
zejména z vychodoasijskych zemi. Odezvou na tuto strategii obvykle byva antidumpingové fi-
zeni, coz mlZe negativné ovlivnit nejen firmu, kterd tuto cenovou strategii vyuziva, ale i ob-

chodni vztahy mezi zainteresovanymi zemémi.

7.33 Cenové taktiky na mezinarodnich trzich

Taktika nasledovani ceny konkurence - firma se fidi cenou nejvyznamnéjsiho konkurenta a nezo-

hledriuje pfimo ani své naklady ani poptavku na trhu.

Taktika urceni ceny pomoci cenovych nabidek - firma stanovi cenu tak, aby ziskala zakdzku. Zohled-
nuje nabidky konkurence a méné bere ohled na své naklady a poptavku. Nejedna se ovsem o dum-
pingové ceny. Tyto cenové taktiky se vyuZivaji v odvétvich, kde je vysoka konkurence a kde se ob-
vykle zadavaji zakazky formou verejné soutéze. Problémem je odhadnuti celkového objemu takto

ziskanych zakazek.

Taktika stanoveni cen vyrobkové fady - pfi stanoveni cen vyrobki v ramci jednotlivych vyrobkovych
fad se obvykle dodrzuje cenova linie pro danou vyrobkovou fadu. Obdobné cenové taktiky vyuzivaji
i zahranicni firmy, jestlize chtéji stanovit cenu vyrobku podle konkurence. Provedou srovnani kon-
kurenénich produktl podle vybranych kritérii (vykon, rozmér, apod.) a ceny a podle toho se ,zaradi“

se svym vyrobkem do takto vytvorené vyrobkové rady.

Taktika cen vyrobniho sortimentu - firma sleduje cil maximalizovat zisk celého vyrobniho sorti-
mentu, véetné doplnkl, prislusenstvi, komplementarnich vyrobkl a sluzeb. Zakladni vyrobek a do-
plnkové vyrobky jsou obvykle povazovany za jeden celek a dochazi k vzajemné podpore jejich pro-
deje. Firmy musi rozhodnout, které dopliiky budou zafazeny do zakladniho vyrobku a které budou
nabizeny samostatné, za doplatek. Tato rozhodnuti jsou ¢asto ovlivnéna kupni silou cilového zahra-
niéniho trhu. V zemich s vysokou kupni silou jsou vsechny doplriky, véetné sluzeb nabizeny v zakladni
vySSi cené vyrobku. Zatimco v zemi s nizsi kupni silou je obvyklé nabizet pouze zakladni vybaveni za

nizsi cenu a moznost dalsiho pfikoupeni doplrikd.

Taktika cen ,,vazanych vyrobk(“ - u nékterych vyrobkd existuji vyrobky, bez nichz by funkce hlavniho
vyrobku se nemohla realizovat. Existuje taktika stanoveni vysokych cen pravé téchto vazanych vy-

robkd, ktera vyrobci umozni snizit ceny zdkladniho vyrobku a tim i moznost konkurovat firmam,
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které tyto vazané vyrobky nenabizeji. Strategii nizkych cen zakladnich vyrobk( a vysokych cen na-

hradnich dil( uplatfiovaly japonské automobilky.

7.4  Dodaci a platebni podminky a ceny
na mezinarodnich trzich

U mezinarodnich logistickych naklad( firmy, tj. nakladd na prepravu, skladovani, pojistné apod.
bude vysi ceny ovliviiovat, mimo jiné i volba dodacich podminek — napfiklad podle INCOTERMS”®
2010.

Dodaci podminka ur€uje, jakou ¢ast naklad( obéhu spojenych s dodavkou zbozi hradi prodavajici
a jakou hradi kupujici. Proto v mezinarodnim obchodé ovliviiuji dodaci podminky podstatnym zpa-
sobem vysi ceny. Dodaci podminka (dodaci parita) uréuje zejména zpUsob, misto a okamzik predani
zboiZi kupujicimu, okamzik pfechodu vyloh a rizik z proddvajiciho na kupujiciho a dalsi povinnosti
stran pfi zajistovani dopravy, obstaravani privodnich dokladd, kontroly, pojisténi, celniho odbaveni

apod.

V praxi ma mimoradny vyznam soubor vykladovych pravidel vydanych Mezinarodni obchodni ko-
morou Vv Pafizi INCOTERMS (International Commercial Temps). Posledni verze byla vydana v roce
2010. INCOTERMS® 2010 obsahuji jedenéct doloZek fazenych do dvou velkych skupin podle zplisobu
prepravy. Sedm dolozZek je mozno pouzit pro vSechny druhy pfepravy, pro namofni a vnitrozemskou

vodni prepravu jsou urceny ¢tyfi dolozky.

Povinnosti prodavajiciho a kupujiciho jsou v INCOTERMS® 2010 zrcadlové rozélenény do deseti sku-
pin (A1 — A10 pro prodavajiciho a B1 — B10 pro kupujiciho). Povinnosti mohou bud’ vykondvat pfimo
prodavajici, nebo kupuijici, anebo pokud je to uvedeno ve smlouvé nebo je to uréeno pfislusnym

pravem, mohou byt vykonem uréenych povinnosti povéreny treti osoby (dopravci, speditéfi atd.).
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Tabulka 7.1  Dolozky INCOTERMS® 2010 podle druhu piepravy

DOLOZKY PRO VSECHNY DRUHY PREPRAVY

DOLOZKA CESKE OZNACENI
EXW Ze zavodu (uvedte misto dodani)
FCA Vyplacené dopravci (uvedte misto dodani)
CPT Preprava placena do (uvedte misto urceni)
CIP Preprava a pojisténi placeny do (uvedte misto urceni)
DAT S dodanim do terminalu (uvedte pfistavni terminal nebo misto urceni)
DAP S dodanim do urcitého mista (uvedte misto uréeni)
DDP S doddanim clo placeno (uvedte misto uréeni)

DOLOZKY PRO NAMORNI A VNITROZEMSKOU VODNi PREPRAVU

Dolozka Ceské oznaleni
FAS Vyplacené k boku lodi (uvedte pfistav nalodéni)
FOB Vyplacené lod (uvedte pfistav nalodéni)
CFR Naklady a pfepravné (uvedte pfistav urceni)
CIF Naklady, pojisténi a pfepravné (uvedte pfistav urceni)

Kromé dodaci parity EXW je ve vSech paritach vénovdna pozornost problematice mezinarodni pre-
pravy, zejména pak dopravnim dokumentim. Rovnéz je potreba, vzhledem k ¢etnym rizikim v me-
zinarodni prepravé, vénovat pozornost otazce pojisténi. Vybér konkrétni dolozky zalezi na dohodé

prodavajiciho a kupujiciho.

Platebni podminka uréuje zejména misto, dobu a zplsob Uhrady kupni ceny kupujicim. Nabizené
platebni podminky mohou byt jednim z faktord, ktery ovlivni vybér dodavatele a do zna¢né miry
i rizikovost mezinarodnich podnikatelskych aktivit. Cena mlzZe byt uhrazena riznymi zpUsoby, napf.
v hotovosti (vyjimecné), bankovnim pfevodem, sménkou, Sekem, platebni kartou nebo dokumen-
tarni formou placeni (dokumentarni akreditiv, dokumentarniinkaso). V mezinarodnim obchodé jsou

vyuzivany i hladké platby, dodavky na otevreny ucet a rdzné druhy tdvéra.

Nabidky cenovych sluzeb jsou obvyklou formou podpory prodeje a ¢asto rozhoduji o vybéru doda-
vatele. Jde napt. o skonto, rabaty (mnozZstevni, vérnostni, agregované). Agregované rabaty jsou

ovsem ve vyspélych zemich zakazany (umoziuji zneuziti dominantniho postaveni podniku).



CENOTVORBA A CENOVA STRATEGIE 64

Firmy maji fadu problém( se stanovenim cen pro zahrani¢ni trhy. Firma by mohla
zvolit jedinou cenu pro vSechny trhy na svété, ale tato cena by byla pravdépodobné
pfilis vysoka v ekonomicky méné vyspélych zemich a pfilis nizka v zemich ekonomicky
vyspélych. Mohla by tedy stanovit takovou cenu, ktera by byla inosnd pro vSechny
spotrebitele v danych zemich. Tato cena by vSak ignorovala rozdilné naklady, které
v jednotlivych zemich existuji. Pokud by cena pro zahraniéni pobocky byla pfilis nizka,
mohla by byt firma obvinéna z dumpingu. Pokud by cena byla pfili$ vysoka, mohla by
firma platit v nékterych pripadech zbytecné vysoké clo. Pisobeni riznych ekonomic-
kych a technologickych faktort se promitlo i do stanovovani cen. V rdmci Evropské
unie zavedeni jednotné mény ve statech zapojenych do ménové unie vedlo k jisté

redukci cenovych rozdild.

Které faktory ovliviiuji cenovou tvorbu na mezinarodnich trzich?
Jaka je obvykle struktura cil(i v mezinarodnich cenovych strategiich?
Uvedte pristupy k cenové tvorbé na mezinarodnich trzich.

Charakterizujte cenové strategie pfi vstupu na zahranicni trh.

voa W e

Jaky je vliv dodaci a platebni podminky na cenu na mezinarodnich trzich?
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Kapitola 8

Ekonomie a cenova tvorba

Po prostudovani kapitoly budete umét:
< vysvétlit pojmy poptdvka, poptdvané mnozstvi a zakon poptdvky,
vysvétlit pojmy nabidka, nabizené mnozstvi a zakon nabidky,

odvodit rovnovaznou cenu,
vysvétlit problematiku stanoveni cen na dokonalych a nedokonalych trzich.

Klicova slova:

Trzni ekonomika, smiSena ekonomika, poptavka, poptavané mnozstvi, cena, poptav-
kova kfivka, zakon poptdvky, nabidka, nabizené mnozstvi, nabidkova kfivka, zakon
nabidky, trzni rovnovaha, rovnovazna cena, previs nabidky, previs poptdvky.
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8.1 Cena z pohledu ekonomicke teorie

Zijeme ve svété vzacnosti. Jestlize se v podminkdch omezeného mnozstvi zdroj rozhodneme zvysit
produkci jednoho vyrobku nebo sluzby, znamena to, Ze musime snizit produkci jiného vyrobku nebo
sluzby. Proto musi kazda lidska spole¢nost hledat odpovédi na tfi zakladni ekonomické otazky:

1. covyrabét av jakém mnozstvi,
2. jak vyrabét — jaké vyrobni faktory a technologie pouzije k produkci vyrobk( a sluzeb,

3. pro koho vyrabét — jak budou vyrobky a sluzby rozdéleny mezi jednotlivé ¢leny spole¢nosti.
Podle zpUsobu, jakym spole¢nosti na tyto otdzky odpovidaji, rozliSujeme rGzné typy ekonomik:

zvykovou,
direktivné fizenou,
trzni,

smisenou.

Pokud odpovéd na vySe uvedené otazky prichazi prostfednictvim trhu, hovofime o trzni ekonomice.
Spotrebitelé rozhoduji o tom, co se bude vyrabét, protoze poptdvaji dané vyrobky a sluzby a udéluji
tak v produktim tzv. penéini hlasy. Firmy proto vyrabéji takové vyrobky a sluzby, které si spotiebi-

telé zadaiji, jinak by na trhu nemohly uspét.

Cisty trzni mechanismus nenf zcela dokonaly a v nékterych piipadech selhava. Zaroveri je mnohdy
rozdéleni dlichodli mezi domdcnosti na zakladé trzniho mechanismu pro spole¢nost eticky nepfija-
telné, tehdy zasahuje do ekonomiky stat. Takové ekonomiky nazyvame smisenymi ekonomikami
a prevazna vétsina soudobych ekonomik je pravé tohoto typu. V zasadé existuji dva dlivody zasahu

statu do ekonomiky, a to trzni selhani a paradoxné jeho spravné fungovani.

Jako trini selhani oznadujeme takové situace, ve kterych neni regulovany trh schopen dosahnout

efektivnosti. Nejcastéji jde o:

monopoly a kartely — pokud jen jedna firma je proddvajicim daného produktu v ekonomice
nebo v urcité oblasti, hovofime o monopolu, pokud v odvétvi sice plsobi nékolik firem, ale tyto
se dohodnou, Ze si nebudou vzajemné konkurovat, jedna se o kartel. Cena v téchto pfipadech
neni vysledkem plsobeni konkurencnich sil na trhu, ale je stanovena monopolem nebo karte-
lem,

externality — pfi vyrobé nebo spotiebé nékterych statk( vznikaji externi naklady nebo externi
prospéch, tyto dopadaji na treti (externi) osoby, stojici mimo vztah kupujiciho a prodavajiciho,
verejné statky — vyrobky nebo sluzby, jejichz kazda jednotka je spotfebovavana kazdym

a nikdo nemUze byt z této spotreby vyloucen.
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Trh je jakykoli systém koupé a prodeje, ktery ddva dohromady jednotlivych subjekt zkousejicich
prodat a koupit dané zboZzi. Domacnosti a firmy se vzdjemné setkavaji na dvou typech trha. Jedna
se o trhy vyrobk( a sluzeb a trhy vyrobnich faktor(. Vzdjemné vztahy koordinuje cena, za kterou
jsou dané komodity prodavany. Tato cena ma tendenci se ménit tak dlouho, dokud nedosahne
urovné, ktera zkoordinuje jednotliva rozhodnuti. V Cistém trznim systému budou ceny urcovat, jaké

zbozi a kolik ho bude vyrobeno, jak se toto zbozi bude vyrabét a pro koho bude uréeno.

Trzni ceny, vznikajici vzajemnym plsobenim nabidky a poptavky, pIni v trznim mechanismu nékolik

dlleZitych, vzajemné souvisejicich funkci:

informacni funkce (signalni) —spociva v informacnim propojeni velkého mnoZstvi ekonomickych
subjektl jak na strané poptavky, tak na strané nabidky,

alokacni funkce — spociva v usmérnovani tokl vyrobnich faktord do jednotlivych odvétvi
a oboru vyroby. Trini ceny rovnéz ovliviiuji rozhodovani spotrebitell o ,,umisténi” jejich penéz-
nich prostfedkd mezi rzné druhy produktl a tak urcuji strukturu spotreby,

motivacni funkce — cena svou vysi motivuje nebo demotivuje vyuZivani nebo spotrebu jednotli-
vych vyrobnich faktorud a spotrebnich statk,

diferenciacni funkce — kazda zména ceny ma za nasledek zisky a ztraty pro rdzné skupiny lidi.

8.1.1 Poptavka

Spotrebitelé v trzni ekonomice rozhoduji o tom, co a v jakém mnozstvi se bude vyrabét tim, ze vy-
tvareji poptavku po danych vyrobcich a sluzbach. , Poptdvka je vztah mezi riznymi cenami zboZi
a mnoZstvim, které spotrebitelé chtéji a jsou schopni pfi téchto cendch koupit v uréitém casovém
obdobi.“?? Tento vztah je moZno zndzornit tabulkou poptavky nebo poptévkovou kfivkou. Poptav-
kova kfivka D (demand) je zakreslena tak, Ze cena je nanesena na vertikdlni osu a poptavané mnoz-
stvi na osu horizontalni. S rostouci cenou se poptdvané mnozstvi sniZzuje, coz znamena, Ze poptdv-
kova krivka je klesajici. Poptavkova krivka bude klesajici pro vétsinu produktd, protoze pfi klesajicich
cenach maiji spotiebitelé tendenci kupovat béhem ¢asového obdobi vétsi mnozstvi daného vyrobku
nebo sluzby. Tento vztah je odrazem zakona poptavky, kdy za jinak neménnych okolnosti (ceteris
paribus), se bude s rlistem ceny poptavané mnozstvi snizovat a obracené, pfi poklesu ceny se bude

poptdvané mnozZstvi zvy$ovat.?3

22 JURECKA, V. a kol. Mikroekonomie. 2013, s. 52.

23 74kon poptavky nemusi platit pro vdechna zboZi. Vyjimkou ze zdkona je tzv. Giffentv paradox, kdy v nékterych pfipa-
dech budou skupiny obyvatelstva s velmi nizkym didchodem nakupovat vétsi mnozstvi produktu s rostouci cenou, ceteris

paribus.
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Mnozstvi, které spotiebitelé zamysleji koupit pti dané cené v urcitém ¢asovém obdobi, je nazyvano
poptdvané mnozstvi. Vztah mezi riznymi cenami urcitého vyrobku nebo sluzby a mnozstvim, které
by pfi téchto cenach poptaval jeden spotfebitel, nazyvame individualni poptavkou. Trzni poptavku

tvori poptavka vsech spotrebitelll po daném vyrobku nebo sluzbé.
Poptavku ovliviuji nasledujici faktory:

ceny pfibuznych produktl (substitutl, komplementu),
dlchody spotrebiteld,

vkus a preference spotrebitel(,

pocet kupujicich a demograficka struktura,

ocekavani spotrebiteld,

specifické faktory.

Pokud dojde ke zméné téchto faktor(i, pficemz cena bude konstantni, dojde ke zméné poptdvky
a zndzornime ji jako posun poptavkové krivky (nova tabulka poptavky, nova poptavkova kfivka).

Pokud by ostatni faktory zlistaly neménné, ale zménila se pouze cena daného produktu, kterd vyvola

zménu poptdvaného mnozstvi (nikoli zménu poptavky), dojde k posunu po poptavkové kfivce.

8.1.2 Nabidka

,Nabidka je vztah mezi rGznymi cenami zboZi a mnoZstvim nabizenym proddvajicimi za urcité ¢asové
obdobi.”** Nabidka mlZe byt pfedstavovana tabulkou nabidky nebo nabidkovou kfivkou. Tato
kfivka, oznacena pismenem S (supply) ma pozitivni sklon vyjadfujici, Ze prodavajici budou nabizet
veétSi mnozstvi pri vysSich cendch daného produktu. Rostouci tvar nabidkové kfivky je odrazem
zakona nabidky, kdy za jinak neménnych okolnosti (ceteris paribus) s ristem ceny roste nabizené

mnozstvi a s poklesem ceny nabizené mnoZzstvi klesa.

Nabizené mnozstvi produktu je mnozZstvi, které vyrobci planuji prodat v daném ¢asovém obdobi pfi
dané cené. Individualni nabidka vyjadfuje, jaké mnoZstvi daného produktu by pfi rznych cenach
byla ochotna nabizet jedna firma. Trzni nabidku ziskdame jako souhrn mnozstvi daného produktu

nabizeného pfi danych cendach vsemi firmami na trhu.
Nabidku ovlivAauji tyto faktory:
ceny jinych produkt( (vyrobnich substitutd, vyrobnich komplement),

ceny vstupU pouzitych k vyrobé,

24 JURECKA, V. a kol. Mikroekonomie. 2013, s. 60.
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technologie vyroby,
ocekavani,
pocet firem na trhu,

dalsi faktory.

Pokud dojde ke zméné nékterého z uvedenych faktor(, ovliviiujicich nabidku, mimo ceny, pak bude
pfi stejné cené vyrabéno vétsi nebo mensi mnozstvi daného produktu a dojde ke zméné nabidky.
Graficky Ize znazornit jako posun kfivky nabidky. Jestlize dojde pouze ke zméné ceny za jinak ne-
meénnych okolnosti, pak tato zména ceny vyvola posun po kfivce nabidky a pdjde o zménu nabize-

ného zboizi.

8.1.3 Trzni rovnovaha

Trh svadi dohromady kupujici — domacnosti a proddvajici — firmy. Budeme predpokladat, Ze trh je
charakterizovan velkym poctem prodavajicich a kupujicich. Zédna firma nebo Zadny spotfebitel tedy
nejsou dostatecné silni, aby byli schopni ovlivnit trzni cenu. Tento predpoklad je v ekonomické teorii

oznacovan jako dokonala konkurence.

Cena, kterd je vysledkem vzdjemného pusobeni sil trzni nabidky a trzni poptavky, je nazyvana rov-
novaznou cenou. ,Rovnovdznd cena je cena, pfi které je poptdvané mnoZstvi rovno nabizenému
mnoZstvi.” 2°Jaka cena bude rovnovaznou cenou na trhu zjistime nejlépe, kdyz zkombinujeme po-

ptavkovou a nabidkovou kFivku (viz obrazek 8.1).

Vidime, Ze ktivka trzni nabidky protind kfivku trzni poptavky v bodé E, ktery urcuje rovnovaznou
cenu Pg, ktera vyrovnava nabizené a poptavané mnoizstvi. Pravé pfi této cené se mnozstvi, které
chtéji firmy prodat, bude rovnat mnozstvi, které chtéji domacnosti koupit. Tento bod je bodem trini

rovnovahy.

25 JURECKA, V. a kol. Mikroekonomie. 2013, s. 67.
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P - cena

Q - mnozstvi

Obrazek 8.1 TrZni rovnovaha

K tomu, abychom prokazali, Ze je tato situace rovnovahou, musime zkoumat, co by stalo, kdyby cena
byla na jiné Urovni nez P¢. Pokud bude cena nad Urovni rovnovazné ceny, zplsobi, Ze nabizené mnoz-
stvi bude prevySovat poptdvané mnoizstvi. PUjde o previs nabidky. Pokud bude cena docasné nizsi
nez Pg, pak bude na trhu nedostatek daného produktu a pljde o previs poptavky. VSechny ceny
odlisné od Pr budou vyvolavat procesy vedouci k navraceni ceny na jeji rovnovaznou uroven

Pe a obchodovatelného mnozstvi na rovhovaznou uroven Qe.

V nékterych situacich je moZno pozorovat, Ze previs nabidky nebo previs poptavky je na urcitém
trhu pomérné trvalym jevem. Je tomu tak tehdy, kdyz je cena z néjakého dlivodu udrzovana na nizsi

nebo vyssi Urovni nez rovnovazné. M(ze jit o rlizna administrativni opatfeni ze strany stdtu, jako je:

stanoveni maximalni ceny, tzv. cenového stropu u nékterych produktd (napf. regulované na-
jemné),

stanoveni minimalni ceny, tzv. cenového dna (minimalni mzdy jako ceny prace).

8.2  Nastroje cenové politiky na
dokonalych a nedokonalych trzich

Klasicka teorie ceny zobrazuje hospodaiskou skutecnost v modelové podobé na zakladé silné zjed-
nodusujicich predpokladd. Jednim ze zakladnich predpokladi je hypotéza o dokonalém trhu, ktera
hleda odpovéd na otazku, jaka odbytova cena umoznuje dosahnout na dokonalych trzich maximalni

zisk. Z ekonomické teorie ovsem vyplyva, Ze:

dokonalé trhy ve skutec¢nosti neexistuji,
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prodavajici kona vse pro to, aby trh byl jesté méné dokonaly (¢im méné dokonaly totizZ trh je,

tim snadnéji se mliZze vyhnout cenové konkurenci, ktera snizuje zisk).

Na nedokonalych trzich hraje cena podfizenou Ulohu. Snazeni prodavajicich se orientuje na dosazeni
nedokonalosti trhu cestou komunikacni, vyrobkové a distribuéni politiky. Cilem je stat se ve znacné
mife nezavislym na cenové konkurenci a vybojovat si takto vlastni cenovy prostor. Prakticka cenova

politika se proto zabyva optimalnim utvafenim odbytové ceny na nedokonalych trzich.

Klasicka teorie ceny ma své koreny v mikroekonomii. Jeji nepodcenitelnou prednosti je to, ze na-
zorné ukazuje, jak jednotlivy vyrobce nema v podminkach dokonalého trhu Zddnou moznost pro
vlastni cenovou politiku. Teprve v podminkach nedokonalych trh{ se muze proddvajici vyhnout dik-

tatu jednotné konkurencni ceny a zaZit provozovat aktivni cenovou politiku.

Cenova politika pouziva radu ndstrojl. Klasicka teorie ceny vychazi z predstavy, Ze homogenni zbozi
je mozné na dokonalém trhu alternativné (ne soucasné) nabizet za ceny ci, ¢ c3 atd. a Ze pfitom
muze byt dosazeno alternativni vySe odbytu mi;, m,, ms atd. Plati, Ze je mozné zjistit cenovou alter-

nativu ci, pfi které zisk Z dosahuje maximalni hodnoty.
Z=m.c—N
(N ... ndklady).

Prakticka cenova politika rozsifuje spektrum pouzivanych cenovych nastroja. Zatimco na dokonalych
trzich panuje vidy pouze jedina cena, kterd mlze nabyvat alternativnich hodnot, na nedokonalych
trzich mohou vedle sebe existovat nejenom alternativni, ale i diferencované ceny. Na nedokonalych
trzich se tedy muze stat, Ze pfi diferenciaci cen pro jednotlivé trzni segmenty a, b, c atd. se souc¢asné

vyskytuji ceny c,, cb, cc spolu s pfislusnymi hodnotami odbytu ma,, mp, me,

Prakticka cenova politika vyuziva kromé ceny i dalsi nastroje jako jsou diferencované rabaty, pla-
tebni a dodaci podminky. Diferencované rabaty, platebni a dodaci podminky umozniuji diferenco-
vané zpracovavat trh. Trh, na kterém se méni pouze cena, je velmi transparentni a sméfruje vi-

ceméné k dokonalosti. Pokud vSak prodavajici vyuziji i ostatni tfi akéni nastroje cenové politiky, po-

dafi se jim trhy zneprihlednit.

Timto zpUsobem dochazi k vytvareni nedokonalych trhi, na kterych je mozné realizovat vyssi zisky.
Cenova politika, kterd kromé ceny optimalizuje také rabat, platebni a dodaci podminky, se v marke-

tingové literature ¢asto oznacuje jako politika prodejnich podminek.
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Tabulka 8.1 Ndstroje cenové politiky na dokonalych a nedokonalych trzich?®
CHARAKTERISTIKA KLASICKA TEORIE CENY PRAKTICKA CENOVA POLITIKA
stav trhu dokonaly nedokonaly
obchodované zbozi homogenni heterogenni
alternativni jednotné ceny mozné mozné
diferencované ceny nemozné mozné
8.2.1 Cenova politika v klasicke teorii cen

Cilem klasické teorie cen, jak jiz bylo uvedeno, je pfi modelovych podminkach stanovit prodejni
ceny, které vedou k maximalizaci zisku. Pro konkretizaci rozhodovacich modell cenové politiky jsou
potfebné vnitropodnikové informace, které jsou ziskdvany predevsim z vnitropodnikového ucetnic-

tvi. Informace o nakladech jsou v idedInim modelovém pfipadé shrnuty do nakladové funkce.

SlozitéjSim problémem je ziskani spolehlivych informaci o trhu. Pfesnd znalost aktualni trZni situace
je nezbytnym pfedpokladem pro modelové stanoveni prodejnich cen, které povedou k maximalizaci

zisku. Prodavajici musi ziskat informace o:

strukture nabidky a poptavky,
trznim chovani konkurentd,

trznim chovani poptdvajicich.

Modely cenové politiky jsou pak, jako vSsechny modely, zaloZeny na zjednoduseném vyobrazeni sku-

te¢nosti. Mezi modelové zjednoduseni fadime nésledujici predpoklady:

nabizejici a poptavajici potkaji na dokonalém trhu,
jako parametr je vyuzivana pouze cena (ostatni nastroje odbytové politiky zlstavaji konstantni,
ucinek zmén cen je omezen pouze na jedno obdobi,

obvykle panuje dokonald jistota tykajici se predpokladanych vynosua a nakladu.

26 \WOHE, G., KISLINGEROVA, E. Uvod do podnikového hospoddrstvi. 2007, s. 422.
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Kazda lidska spolecnost hledd odpovédi na tfi zakladni otazky: co vyrdbét a v jakém
mnozstvi, jak vyrdbét a pro koho vyrdbét. Podle zplsobu, jakym spolecnost na tyto
otazky odpovi, rozliSujeme rzné typy ekonomik. Pokud odpovéd na dané otazky pfi-
chazi prostfednictvim trhu, hovofime o trzni ekonomice. V ekonomii ma slovo trh vice

vyznamu. Na trhu se stfetava nabidka s poptavkou a utvari se zde rovnovazna cena.

Co je to poptavka a které faktory ji ovliviiuji?
Co je to nabidka a které faktory ji ovliviuji?

Jak se utvari rovhovazna cena?

A w b=

Co znamena previs poptavky a previs nabidky?
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Kapitola 9

Funkce nakladu v tvorbe
cen

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- definovat vyznam naklad( pfti tvorbé cen,
- vymezit specificky vyznam logistickych nakladd a jejich vliv na cenu,

- pochopit problémy vycisleni nakladu a jejich zakomponovani do ceny v oblasti
alternativnich zdroji energie.

Klicova slova:
Naklady, cena, logistické naklady, sdruzend cena energie, externality.
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9.1 Vliv nakladd na tvorbu cen

Faktory konkurenéniho prostredi, organizacni struktury i trzni reakce se v prlibéhu vyvoje ménily
stdle zlstdvaji urcujicim prvkem cenové tvorby. Nutnost sledovat dlsledné naklady a jejich vliv na

tvorbu cen a nasledné i na ziskové rozpéti vyvolavaji dvé okolnosti:

globalizace konkurence — znalost struktury a dynamiky naklad( spolu se znalostmi trhu umoz-
Auji pruznou a ucinnéjsi reakci na konkurencni tlaky nez napt. neuvazené snizovani cen,
zména zakladnich rystd hospodarské soutéze v dlisledku nar(istani zplsobU stlacovani nakladl

na minimum a zvySovani ndkladové efektivnosti.

Znalost struktury a dynamika naklad( tvofi zakladni informacni vstup pro efektivni rozhodovani
v oblasti cenové tvorby. MUzZzeme formulovat Ctyfi otdzky, na které by manazefi méli bezpodminecné

znat odpovédi:

Jaka cenova uroven pokryje vynaloZzené ndaklady a zajisti pfiméfenou navratnost investic?
Které faktory urcuji relativni postaveni firmy z hlediska naklad?
Které charakteristiky a uzitné vlastnosti vyrobk( by se mély odrazet v cené?

Méli bychom rdznym zakaznikdm Gétovat rozdilné ceny??’

K zajisténi efektivni cenové tvorby patti zcela nezbytné schopnost poznat a urcit slozky naklada,
zejména naklady fixni a variabilni, pfedvidatelné a nepredvidatelné, soucasné a budouci, které mo-

hou tvofit souédsti celého procesu vyvoje, vyroby a odbytu vyrobku nebo vyrobk.

Zatimco nékteré naklady Ize snadno zjistit, spocitat a alokovat na jednotky vyrobku, jiné mohou bud’
uniknout pozornosti manazeru, nebo mohou byt takové povahy, Ze odhad jejich pravdépodobného
vlivu na cenu je pfi zachovani urcité miry presnosti témér nemozny. MUze jit napfiklad o tyto nakla-

dové polozky:

naklady vyplyvajici z odpovédnosti za Skody vzniklé uzivateli vyrobku nebo sluzby,

naklady na staZzeni vyrobku z dlivodu nepredvidatelného selhani nebo nedbalého provedeni vy-
robku,

naklady na zboiZi, které se stalo neprodejnym z mimokonkurencnich dvodd (zmény legislativ-

niho prostredi, pfirodni katastrofy atd.).

2’ HANNA, N., DODGE, H. R. Pricing. 1997.
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V soucasné dobé jiZ nelze vystacit s poznatkem, Ze ceny kryji naklady a pfinaseji zisk. V soucasnosti

vvvvvv

vyhody promitnout ve variantnosti tvorby cen. Pfi progndzovani nakladd musime brat v Uvahu, Ze:

minulé naklady jsou méné dllezité nez naklady bézné,

béZné ndklady jsou relativné méné vyznamné nez naklady, které nastanou v budoucnosti.

Ukolem procesu rozhodovani o cené je predvidani téch kategorii nakladové struktury, které se
s nejvétsi pravdépodobnosti v budoucnosti zméni nebo se dostanou do popredi. Stejnym zplsobem,
jakym podniky prognozuji odbyt, je vhodné progndzovat i polozky naklad( a zacleriovat je odpovi-

dajicim zplsobem do nakladové struktury tam, kde je to vhodné.

9.2  Logisticke naklady

Z pohledu zaclenéni logistickych nakladl v ucetnictvi existuje jeSté mnoZstvi nevyresenych otazek

a z toho dlivodu bude logistickym nakladiim vénovana pozornost v této kapitole.

S rostouci délbou prace stoupd podil logistickych nakladd na celkovych nakladech podniku. Klesa
podil vyrobnich néklad{ na hodnoté vyrobku a rostou naklady, které je tfeba vynakladat na zabez-
peceni vysoké pruznosti vyroby a distribuce, jakoz i kratkych a spolehlivych dodacich Ihit. Integrujici
funkce logistiky je vSeobecné zndma a uzndvana. Vyznam logistiky roste i s rozvojem integracnich
tendenci. Za vyznamny nastroj je potfebné povaZzovat skutecnost, Ze vyuzZiti logistiky je nastrojem
konkurenéniho boje. Cena, kvalita a reklama srovnatelnych produktt se pfilis nelisi. MoZnost speci-
fik je zejména v oblasti poskytovani sluzeb zakaznikim a snizovani ndkladli spojenych s fizenim

a realizaci materialnich a informacnich toka.
Logistika sehrava v ekonomice kli¢ovou ulohu ve dvou zakladnich smérech:

logistika predstavuje jednu z hlavnich vydajovych poloZzek podnik( (firem) a tim ovliviiuje dalsi
ekonomické aktivity podniku a témito aktivitami je zaroven determinovdna a ovliviiovana,
logistika podporuje pohyb a plynuly tok mnoha ekonomickych transakci, je nenahraditelnou ak-

tivitou pro realizaci prodeje jakéhokoliv produktu.

Témér vSsechna rozhodnuti o vyrobcich a o vyrobé vice ¢i méné ovliviuji logistické naklady a vykony.
K propoctu dlsledku pfipravovanych rozhodnuti je proto tfeba znat patficné nakladové a vykonové
informace, které popisuji cely materidlovy tok podnikem. Takovych udajd vsak byva v podnicich ne-
dostatek.
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Tradiéni vnitropodnikové Géetnictvi miZe v tomto sméru uspokoijit potfeby logistiky jen mélo. Rada
logistickych nakladovych polozek se ¢asto zahrnuje do bloku rezijnich naklad( bez potfebné diferen-
ciace, tj. spole¢né s naklady mnoha jinych druhl. Ani logistické vykony se vétSinou neeviduji v po-

tfebné mire a s dostate¢nou podrobnosti.

Nutnym (nikoliv postacujicim) predpokladem pro spravna logisticka rozhodnuti a pro ucinné plano-
vani a fizeni logistickych proces( je mit takovy systém evidence, ktery by trvale sledoval a vykazoval
vSechny potiebné nakladové a vykonové Udaje. Vybudovani takového systému si obvykle vyzada
urcité Upravy a rozsifeni dosavadniho vnitropodnikového ucetnictvi a logistického informacniho sys-

tému.

Logistiku a s ni spojené ndklady nelze chdpat Utvaroveé. Logistika je Fetézec Cinnosti a udalosti, které
maji vlastni dynamiku a spolecné by mély pUsobit synergicky. Pfi zjisStovani efektivnosti nakladl

v logistice je vhodné zacit revizi dosavadniho fungovani, tzn.:

zjistit prhlednost naklad,

zjistit, které naklady jsou ovlivnitelné fizenim logistiky,

naklady prifazovat procesiim a tok{im (spiSe nez organizacnim Utvariim),

rozdélit naklady tak, aby bylo mozné volit ekonomicky vyhodnéjsi zakdzky a zdroven se soustie-
dit na mista, ktera nemaiji klicovy vyznam v konkurenénim boji a sniZovat naklady tam,
rozliSovat naklady fixni a variabilni,

planovat rozpocty flexibilné (mozZnost pruzné reagovat na skutecny a aktudlni objem prace).

V pripadé, Ze mame prehled o stavajici situaci, miZzeme nad logistickymi naklady uvaZovat ze dvou
hledisek:

podle navaznosti v logistickém retézci (musime sledovat cely proces od prevzeti pozadavkUl za-
kaznika pres ptipravu vyroby, potizeni a skladovani zasoba a materialQ, planovani a fizeni vy-
roby, samotnou vyrobu, znaceni, expedici az po distribuci a prodej,

podle charakteru a ucelnosti toku:

naklady na informacni toky (objednavky, prevzeti a fizeni, administrativa),

naklady na fyzické toky (doprava, manipulace, sefizovani, nastavovani apod.),

naklady na drzeni zdsob (je nutno zohlednit variabilni a fixni naklady, riziko a uslé zisky spo-
jené se skladovanim),

naklady spojené snedostateCnou (externi i interni) urovni logistickych sluzeb

(penale, prescasy, ndklady na znovuziskani ztracené dlvéry zakaznika).

S poslednim zminénym bodem je spojen zajimavy fenomén soucasného trzniho a velmi konkurenc-

evvs
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SpiSe neZ posuzovat logistické sluzby podle ceny je tfeba hodnotit je podle jejich kvalitativni a vy-
konnostni Urovné. Analyza logistickych nakladu a jejich optimalizace by méla pfinést jasnou vizi, na
které segmenty logistického fetézce se zaméfit tak, aby celkovy vysledek zakaznikovi maximalné
vyhovoval. Logistika je hodnototvornym procesem a nejvétsi hodnotu, kterou muZe pfinést je spo-

kojeny zakaznik a tim dal$i zakdzky.?®

9.2.1 Koncepce celkovych nakladti

Koncepce celkovych naklad( je klicem k efektivnimu Fizeni logistického systému. Podnik se nesmi
zamérovat na jednotlivé izolované logistické Cinnosti, ale musi se pokouset minimalizovat celkové
naklady logistickych cinnosti. SniZzeni nakladd v jedné oblasti mlze vyvolat zvySeni nakladd v dalsi
oblasti nebo oblastech, a to vlivem zmény vstupnich veli¢in, zplsobenych snizenim nakladl v pred-

chazejici oblasti. Tento narlst mlze byt vyssi neZ snizeni nakladl v predchazejici oblasti.

»Logistika s nejmensimi celkovymi ndklady je takovy stav, kdy se dosaZeni stanovené urovné zdkaz-
nického servisu minimalizuje soucet viech logistickych ndkladid®®“, jejichZ pfehled je zndzornén na
obrdazku 9.1.

Rozdilné jsou cile marketingu a logistiky. Marketing si klade za cil rozdélit zdroje v ramci marketin-
gového mixu tak, aby byla maximalizovana dlouhodoba rentabilita podniku. Logistika si klade za cil

minimalizovat celkové naklady pfi dosazeni potfebné Urovné zdkaznického servisu.

Sest zakladnich nakladovych oblasti mezi sebou vzajemné propojenych (viz obr. 9.1) pokryva 14
hlavnich logistickych ¢innosti. VSechny klicové logistické ¢innosti nemusi ve vyrobnich podnicich
nutné spadat do kompetence Utvaru logistiky, pfesto vSechny vyznamné ovliviuji logisticky proces

jako celek. Jedna se o nasledujici oblasti logistického systému:

Uroven zakaznického servisu,
prepravni naklady,

naklady na udrzovani zasob,
skladovaci néaklady,
mnozstevni naklady,

naklady na informacni systém.

28 BAZALA, J. Logistické ndklady. 2014.

29 SIXTA, J., MACAT, V. Logistika — teorie a praxe. 2005, s. 89.
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Obrdzek 9.1  Nakladové vazby v logistickém systému3°

9.3  Zdroje energie — naklady

Na Ceské laické, odborné i politické scéné jsou velmi diskutovanymi tématy prolomeni tézebnich
limitQ, vystavba novych blokd jadernych elektraren nebo pfima statni podpora obnovitelnych zdroju

energie (OZE). Pfi planovani koncepce energetické bezpecnosti statu je obvykle vyzadovano, aby:

energie byly nepferusované fyzicky dostupné,
ceny byly prijatelné pro vSechny spotrebitele,

vyroba energie byla ekologicka a udrzitelna.

Z vyctu cill je patrné, Ze je ovsem velmi obtiZzné srovnat vyrobni ceny z rdznych zdroja a zjistit, jak

jsou do nakladd promitnuty dopady na Zivotni prostiedi a spole¢nost.

30 Ypraveno dle SIXTA, J., MACAT, V. Logistika — teorie a praxe. 2005, s. 89.
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Pravdépodobné nejcastéji pouzivanym ukazatelem je tzv. sdruzena cena energie (LCOE — Levelized
Cost of Energy), ktera zohledriuje naklady v pribéhu celého Zivotniho cyklu daného zputsobu pro-

dukce.
Naklady na vyrobu energie z daného zdroje se obvykle skladaji ze t¥i hlavnich kategorii:

kapitalovych vydajl véetné naklad(i na zpracovani odpadu a odstaveni zatizeni po ukonceni pro-
vozu,
ceny paliva,

ostatnich nakladl na provoz a udrzbu, pojisténi ¢i vlastni spotiebu energie.

Ukazatel LCOE je pak vyjadren jako podil sumy téchto naklada v prabéhu celého Zivotniho cyklu
a sumy mnoistvi vyrobené energie, pficem: je uzito diskontni sazby k pfevedeni budoucich cen na
ceny dnesni. LCOE muZeme také chdpat jako cenu jednotky vyrobené energie, kterou musi elek-
trarna dosahnout, aby pokryla veskeré naklady vynalozené v pribéhu Zivotniho cyklu. LCOE tedy
neni totozné s prodejni cenou. Ta miZe byt ovlivnéna napt. dotacemi a darovou sazbou. Do LCOE
uhelnych elektraren a paroplynovych elektraren s kombinovanym cyklem je v Evropé a Australii za-
hrnuta také tzv. uhlikova dan (emise CO;), kdezto v USA nikoliv. | pfesto novéjsi technologie obno-
vitelnych zdrojl (fotovoltaika, koncentracni slunecni elektrarny, vétrné, vinové a pribojové elek-
trarny) pokulhavaji za tradi¢nimi zpUsoby vyroby energie. Sehrava zde vyznamnou roli externalizace

naklada.

Environmentalni ekonomie se mimo jiné zabyvd monetizaci dopadu lidské Cinnosti na Zivotni pro-
stfedi a spolecnost. Jinymi slovy se snazi vycislit, kolik stoji Ié¢ba pacientd, souvisejici se znecisténym
ovzdusim, anebo hodnotu pole na kterém bude namisto péstovani plodin postavena fotovoltaicka
elektrarna. Tyto externality (dopady, jeZ nejsou vyjadifeny v trzni cené produktu) jsou pak zakompo-

novany do LCOE.

U fosilnich paliv jsou klasickymi priklady externalit uhlikové zplodiny a ¢asticové emise majici nega-
tivni vliv na globalni zménu klimatu a znecisténi ovzdusi a s tim spojené respiracni onemocnéni.
V pfipadé jaderné energie se jeji sdruzend cena presouva od témér nejlevnéjsiho k drazsimu zdroji
energie, a to v zavislosti na vycisleni predpoklddaného rizika nehody ¢i odhadu dlouhodobych na-

kladli na ulozeni jaderného odpadu.

Naproti tomu obnovitelné zdroje energie s sebou tdhnou biimé své variability (nestalosti produkce)

a také nakladl spojenych s jejich integraci do sité.

V pripadé, kdy se rozhoduje o vystavbé projektu s velice dlouhou Zivotnosti a vysokymi pocatecnimi
naklady se také pfipocitava cena rizika za nevratnost takovéhoto investi¢niho rozhodnuti a jeho
neflexibilitu; pfi dlouhodobém poklesu spotieby je jednodussi a méné nakladné odstranit

fotovoltaickou elektrarnu nez jadernou.


http://oenergetice.cz/obnovitelne-zdroje/jak-obnovitelne-zdroje-meni-zpusob-jakym-se-ridi-sit-v-usa/
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Vétrna energie se tak stavd konkurenceschopnou fosilnim palivim, pficemz ekonomicka efektivita
fotovoltaiky je zavisla na lokalité (mUze byt levnéjsi nez vyroba z fosilnich paliv jen v nékterych regi-

onech).

V dobé kdy se pohled na budoucnost jaderné energetiky lisSi pomérné vyrazné stat od statu, jsou
obnovitelné zdroje nyni témér celosvétové subvencovany, protoze predstavuji obecné Setrnéjsi

(vzhledem k fosilnim palivim) a nevycerpatelny zpUsob vyroby energie.

9.3.1 Statni podpora energetickym zdrojim

Obnovitelné zdroje energie jsou stdtem podporovany dvéma nejc¢astéjsimi zpUsoby, tj. stanovenim
vyssich vykupnich cen specifickych zdroji oproti trzni cené (tzv. feed-in tariff) a pfimou kapitalovou
podporou (napfiklad program Zelena usporam). Tyto zpUsoby subvence jsou verejnosti prijimany

rozlicné (moznd i diky jejich ,viditelnosti“).

Celosvétové se suma podpory obnovitelnych zdroji odhaduje na 120 miliard USD rocné. Jak ale
uvadi Mezinarodni energeticka agentura (IEA), podpora fosilnich paliv v pfimych dotacich je vice nez
Ctyrikrat vyssi a dosahuje 550 miliard USD roc¢né. Prevainou ¢ast této hodnoty tvori domaci pod-
pora spotieby; zemé vyvazejici ropu ji na domacim trhu proddvaji za ndkladovou cenu spiSe nez cenu
na mezindrodnim trhu. Mezinarodni ménovy fond (IMF) dokonce operuje s hodnotou 2 bili-

ony USD ro¢né, protoze zapocitava celkovou cenu emisi a dafiové ulevy.

Je tedy dllezité vnimat, Ze statni subvence jsou pfitomné u obnovitelnych i fosilnich zdroj(i energie.
Statni podpora fosilnich paliv nicméné zplsobuje zvySenou spotiebu ropnych produktl, kterych
existuje jen omezené mnozstvi, a brzdi investice do ostatnich zdroju energie (udrzuje rozdil v LCOE).
V dobé, kdy zemé vynakladaji nemalé obnosy penéz na boj proti globalni zméné klimatu, se vysoké

subvence fosilnim zdrojim mohou jevit jako nestastné feseni.
Energeticka ucinnost

Prestoze mezi zastanci tradi¢niho zplGsobu produkce energie, obhajci jaderné technologie a podpo-
rovateli OZE, mohou panovat pomérné znacné rozpory v predstavé budouci energetické koncepce,

na jednom faktoru se tradi¢né shoduji — podpore Uspornych energetickych opatfeni.

Jak jiz bylo zminéno vyse, v soucasné dobé jsou vynakladany nemalé prostfedky na podporu OZE.
Nicméné mnohé studie ukazuji, Ze levnéjSim a rychleji proveditelnym doplikem této subvence
(nikoli alternativou) je navySovani energetické ucinnosti. Efektivnéjsi vyuziti energie ma tedy vést ke
snizeni celkové spotreby a tim zvysit podil obnovitelnych zdroji v energetickém mixu (za predpo-

kladu, Ze rozvoj OZE probiha rychleji nez rozvoj konvencénich technologii).


http://oenergetice.cz/teplarenstvi/nova-zelena-usporam-pro-rodinne-domy-je-vycerpana-po-dotacich-se-jen-zaprasilo/
http://www.forbes.com/sites/timworstall/2014/11/12/as-the-iea-says-the-550-billion-a-year-subsidy-to-fossil-fuels-restricts-renewables/
http://www.elibrary.imf.org/view/IMF071/20361-9781475558111/20361-9781475558111/20361-9781475558111.xml
http://www.irena.org/menu/index.aspx?mnu=Subcat&PriMenuID=36&CatID=141&SubcatID=625
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Ekonomické nastroje jako LCOE mohou byt uZitecné pfi vytvareni tak komplexni strategie jako je

energetickd politika statu. Jednoduché vycislovani nakladd spojenych s produkci energie nicméné

vede k absenci zapocitani externalit, jeZ mohou mit na rozhodovani zasadni vliv.

Stejné tak je obecné obtizné zanést dopady dotaci a subvenci do takovychto kalkulaci. Existuji ale

modifikace, napf. systémova LCOE, jez umi inkorporovat variabilitu OZE do svého modelu, protoze

energie se na trhu proddvaji za rlznou cenu v zavislosti na roénim obdobi a dennim case (a také

podle poméru aktualni produkce/spotreba).

Naklady jesté stdle zUstavaji urcujicim prvkem cenové tvorby. Znalost struktury a dy-

namika nakladd tvoti zdkladni informacni vstup pro efektivni rozhodovani v oblasti

cenové tvorby. Specifické je postaveni logistickych naklad( pfi tvorbé ceny. Zajima-

vou problematikou je i promitnuti naklada a dalsich faktor( do tvorby cen energii.

I O

Vysvétlete vyznam ndkladu pfi tvorbé cen.

Jaka uskali prinasi tvorba cen na zakladé naklad?
V ¢em jsou specifické logistické naklady?

K ¢emu slouzi ukazatel LCOE?

Jaky zpUsoby stat ovliviiuje cenu energetickych zdroji?
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Kapitola 10

Analyza nakladu aktivit
organizace

Po prostudovani kapitoly budete umét:

- charakterizovat podstatu kalkulace ABC,
« vymezit rozdil mezi tradi¢nim kalkula¢nim postupem a kalkulaci ABC,
- popsat jednotlivé kroky kalkulace podle aktivit.

Klicova slova:

Kalkulace podle aktivit, alokace nakladl, neefektivnosti, pfimé naklady, naklady
alokovatelné podle aktivit, nealokovatelné naklady, jednotkové naklady aktivit.
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10.1  Vyuziti kalkulace podle aktivit

Kalkulace podle aktivit (Activity-Based Costing, ABC) vznikla jako reakce na problémy spojené s apli-
kaci tradi¢nich kalkulaénich metod. Tradi¢ni kalkulace vedou velmi ¢asto ke zkresleni vyslednych na-
klada ptirazenych vykonu. Dalsim dlivodem byly manaZerské pozadavky na kalkulacni systém. Ma-
nazefi v sou¢asném vysoce konkurencnim prostredi zvySuji naroky na kvalitu a strukturu informaci,
poskytovanych manazerskymi informaénimi systémy a kalkulacemi. Manazefi hledaji odpovédi na
otdzky typu:

Které produktové rady prinaseji nejvétsi zisk a které naopak generuji ztratu?
Kolik stoji jednotlivé ¢innosti firmu?

Jsou tyto ¢innosti vykondvany efektivné?

Vyuziti ABC by mélo byt zdkladem pro to, aby se firma obesla bez cenové strategie zaloZzené na rov-
nomérné alokaci rezijnich nakladl prostfednictvim hodin prace a vyuziti stejné procentni pfirazky

k vyrobnim nakladdm pro kalkulaci marketingovych vydaja.

Klicovym vysledkem je poskytnuti relevantnich informaci, které odhali ndklady na aktivity firmy pro-
stfednictvim jejich ¢lenéni na néaklady pfimo spotfebované produkty. ABC by méla manazerim
umoznovat, aby si byli Iépe védomi nakladovych duisledk( svych rozhodnuti a politik. Vysledek by

mél vést manazery k:

usmérnéni, omezeni, redukci nebo outsourcingu aktivit, za které nesou odpovédnost a které
nepfridavaji hodnotu v fetézci aktivit vedoucich ke splnéni objednavky,

zohlednéni vnitropodnikovych podplrnych sluzeb,

dohodé o hornim limitu zdroji planovanych pro bézné sluzby, které se vyuZivaji pro vSechny

skupiny produktt, s odebirajicimi a dodavajicimi Utvary téchto sluzeb.

Cenova strategie by méla odrazet skutecnost, Ze produkty nebo trzni segmenty, které zplsobuiji vy-
znamné naroky na firmu, by mély unést vyssi cenu. Opomenuti provést Upravy alokace nakladu tak,
aby odrazela realnou uroven vyuziti podplrnych zdroju, jediné penalizuje takové skupiny produktd,
které vyuzivaji proporcionalné nizsi objem zdrojl nezZ ostatni. Skupiny produktl s nizkou Urovni spo-

tfeby podplrnych aktivit tak pfestanou podporovat ostatni.3?

31 DOVYLE, D. P. Strategické fizeni ndkladi. 2006.
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Z hlediska rozhodovacich uloh, pro jejichz feSeni metoda poskytuje informace, je vSeobecné pfiji-
mano, ze v kalkulaéni oblasti pfinasi lepsi podklady pro feSeni uloh spojenych s navrhem a obha-

jobou cen a pro ulohy vychazejici ze znalosti pInych vyrobkovych nakladd. 32

10.2 Podstata kalkulace ABC

Metoda kalkulace ABC je natolik odlisna od tradi¢nich pfistup( kalkulace ndkladd, Ze ji vénujeme
samostatnou kapitolu. S ristem podilu nepfimych nakladli v podniku, roste i nepresnost tradicnich
kalkulaénich metod. Jako reakce na tento nedostatek byla na prelomu 80. a 90. let vyvinuta metoda
Activity-Based Costing, v prekladu kalkulace zalozend na aktivitach. Ta mUZe byt definovana napf.
jako nejsofistikovanéjsi zplsob alokace nepfimych nakladl pti zachovani principu pficinné souvis-

losti.

Tradi¢ni metody fikaji, Ze podstatou vzniku nakladl jsou samy vyrobky nebo sluzby. Metoda ABC
pfistupuje k nakladim zcela odlisné. Tvrdi totiz, Ze pfi¢inou vzniku ndkladl nejsou vykony, ale ¢in-
nosti, s pomoci kterych tyto vykony vznikaji. Tyto ¢innosti Ize chapat jako udalosti, které zpusobuiji
spotiebu nepfimych zdrojli. Spotfebované naklady pak nepfifazuje pfimo vykonim, ale provadé-
nym aktivitdam a z nich je poté alokuje na vyrobky nebo sluzby. Takovym postupem se snazi napravit
nepresnosti tradi¢nich metod, které nejsou schopny plné postihnout pric¢inu vzniku ndkladd a tim
dochazi ke zkresleni vysledkd. Samotnou podstatu tohoto pfistupu nejlépe vystihuje tvrzeni, Ze je
lepsi, aby vystup byl v podstaté spravny s pomoci Activity-Based Costing, neZ pfesné Spatny pfi po-
uziti zastaralych alokaénich metod. Toto tvrzeni odrazi fakt, Ze tradi¢ni metody jsou schopné vycislit
naklady s presnosti na nékolik desetinnych mist, oviem tim, Ze v nedostatecné mire postihuji pFicin-

nou souvislost se vznikem néakladl, mlzZe byt uz prvni Cislice chybna.

Pfinosem je tak zpresnéni kalkulaci. Zaroven dostane podnik mnohem vice informaci vyuzitelnych
v podnikovém fizeni. S tvorbou modelu je spojena otdzka ,Proc?“. Pro€ se spotiebovavaji praveé ta-
kové druhy nakladU, proc se ¢innosti vykondvaji pravé tak, jak se vykonavaji apod. Tim padem nejen
vysledky této metody, ale jeji samotna aplikace muzZe odhalit neefektivnosti ve spotrebé nakladd
nebo zplsobu provadénych ¢innosti. Samotny proces vymezeni aktivit a zjisténi ndkladl na né vy-
naloZenych ¢asto odkryje fadu moznosti ke snizovani nakladd. Kromé samotného vycisleni nakladu

je tak vystupem i lepsi pochopeni fungovani a propojeni podnikovych ¢innosti.

32 KRAL, B. a kol. ManaZerské ucetnictvi. 2010.
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Vsechny tyto pfednosti jsou viak vykoupeny znacnou narocnosti. Jednak jsou potfebnd dodatecna
data, ktera nelze ziskat z ucetni evidence. A dale je zde ¢asova narocnost spojena s konstrukci mo-
delu, ktery bude pfesné vyhovovat podminkam konkrétniho podniku. Uvadi se, Ze implementace
systému ABC je rozsahly projekt, jehoZ udrzba je mnohem nakladnéjsi nez aplikace tradi¢nich kalku-
la¢nich metod. Pfinosy plynouci ze zvySené presnosti nemusi vyvazit naklady této metody. Zavést
a udrZet tento systém kalkulace je obtizné. Problém je nejen v systému samotném, ktery mlze byt
vytvoren Spatné, ale také v lidech v organizaci — v jejich neochoté prizplsobovat se novym vécem
nebo ve faktu, Ze se timto systémem citi ohroZeni, nebot by mohl odhalit, Ze neefektivitu zplisobuji
pravé oni. K vyctu téchto omezeni Ize pfidat, Ze pfi samotné tvorbé podnik nékdy zabfedne do pfi-
liSnych detaill, coZ je na ukor uzite€nosti. Doporucuje se proto definovat maximalné osm aktivit

v kazdém utvaru.
Metoda pracuje s naklady a ty déli do tfi skupin:

pfimé naklady,
naklady alokovatelné pomoci aktivit,
nealokovatelné naklady.

Primé naklady odpovidaji kategorii pfimych naklad( pouzivané u pfirazkové kalkulace. Jsou to na-
klady, které lze vykonlm pfifadit pfimo. Spadd sem pfimy material, pfimé mzdy a ostatni pfimé

naklady.

Skupina naklad(i alokovatelnych pomoci aktivit je pro systém ABC stéZejni. Patfi sem takové ndklady,

které vznikaji provadénim jednotlivych ¢innosti v podniku.

Zbylé naklady neni mozné spojit s vykonem ¢innosti podniku.

10.3  Etapy tvorby ABC systému

Implementace kalkulace ABC v podniku se skladd z nékolika etap. Rlzni autofi uvadéji rizny pocet
etap. VSichni vSak shodné zminuji minimalné: definici aktivit, pfifazeni ndkladd na aktivity a pfifazeni
naklad( aktivit na nakladové objekty. Dale bude pouzita varianta s vyuZitim péti etap. Pro zajisténi
funkénosti modelu ABC je potfeba dodrZet vSechny uvedené etapy. Zakladni etapy tvorby ABC sys-

tému je mozno roz€lenit do nésledujicich zakladnich kroka:

1. Aplikace ucetnich dat.
2. Definice struktury ABC systému (aktivit a nakladovych objekt().

3. Procesni nakladova analyza — prifazeni naklad( aktivitam.
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4. Analyza aktivit — definice vztahovych velicin, kalkulace jednotkovych nakladd aktivit.

5. PFifazeni naklad( aktivit ndkladovym objekttim.33

10.3.1 Uprava Gcetnich dat

Prvnim krokem je Uprava Ucetnich dat tak, aby odpovidal skutecné spotifebovanym zdrojlim. Je sta-
novuje nékolik krok( v ramci prvni etapy implementace ABC. Za prvé by mély byt z ndklad( vylou-
ceny takové naklady, které neodrazi skute¢nou spotiebu ekonomickych zdroji podniku. Jedna se
totiz o takové ndaklady, jejichz cilem je snizeni dariového zaklad(l. Mély by byt vylouc¢eny napftiklad

nasledujici polozky:

kurzové rozdily,
inventarizacni rozdily,
cenové rozdily,

opravné polozky,
poskytnuté dary,
smluvni pokuty a penale.

Po vyrazeni téchto nakladli by mélo dojit k pridani nakladu, které lze oznacit jako implicitni. Jedna
se o takové ndklady, které v ucetnictvi nejsou zahrnuty, jako naptiklad ndklady oportunitni. MizZou
V posledni ¢asti by méla byt provedena Uprava odpisd. Jedna se o takovou Upravu, ktera ve svém
vysledku zobrazi skute¢nou miru opotfebeni majetku. Zména tak maze byt provedena v oblasti z(-
statkové ceny, ze které se odpis pocita nebo z doby odepisovani. Mohlo by se zdat, Ze prvni etapa
nepfispiva k vycisleni nakladd na vyrobky, Ze neni nutné ji provadét. Skutecnost je vsak takova, Ze
ucetni data odrazeji pravni Upravu Ucetnictvi a dani, nikoliv skute¢nou ekonomickou situaci. Ackoliv
je nejvyssim ucetnim principem vérné a poctivé zobrazeni hospodarské situace podniku, neni mozné
ho dosahnout napftiklad v pripadé pouZiti zakonem stanovenych odpis(, které ne vidy odrazeni sku-
tecné opotrebeni stroje. Proto transformace uUcetni dat na data manazerska muze prispét ke véro-

hodnéjsimu zobrazeni podnikové reality.

10.3.2 Definice struktury ABC systému

Druhou etapou je pojmenovani a popis hlavnich procest a aktivit organizace. Vysledky tohoto kroku

tak odpovidaji na otazku, co za ¢innosti se v podniku déji. Je to jeden ze stéZenich krokl, nebot

33 POPESKO, B., PAPADAKI, S. Moderni metody fizeni ndkladi. 2016, s. 146.
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odrdzi hlavni myslenku celé koncepce ABC, tedy Ze naklady nejsou v podniku spotfebovavany zho-
tovovanymi vyrobky a poskytovanymi sluzbami, ale cinnostmi, které stoji za vznikem téchto findlnich

vykon(. Aktivita je tak definovana jako homogenni soubor ukond, které vedou k urcitému cili.

Pocet aktivit by mél odrazet velikost podniku, riznorodost vyroby a také miru poZadované detail-
nosti. Cili, &im vétsi podnik, tim vice bude definovanych aktivit. Stejné tak &m vice druhG odlidnych

vevys

presnost a detailnost této metody, tim vice bude model obsahovat aktivit.

Pro urceni provadénych ¢innosti je tfeba analyzovat podnik, vyrobni a obsluzné procesy, dotdzat se
pracovnikl na rozsah a charakter praci, které provadéji apod. K pojmenovani nalezenych aktivit je
uvadéno, Ze ¢innosti by mély byt popsany nejlépe slovesem, pfipadné podstatnym jménem, aby
prace, o kterou se jedn3d, byla vyjadrena co nejsrozumitelnéji. Zaroven je vhodné ¢innosti nazvat tak,
jak je nazyvaji sami zaméstnanci. Samotnym nazvanim cinnosti vSak prace nekonci. Jednotlivé defi-

nované cinnosti je jeSté potfeba co nejpodrobnéji popsat.

Jakmile jsou aktivity definovany, nasleduje jejich pfifazeni do jedné ze dvou kategorii: primarni ak-
tivity a podpurné aktivity. Rozdil mezi uvedenymi kategoriemi je v tom, Ze primarni aktivity tvofi na
vykonech pfridanou hodnotu, zatimco podplirné aktivity ne, nebot slouZi k podpofe aktivit primar-
nich. Z toho plyne dulezity zavér, Zze pokud podpurné aktivity netvori hodnotu na vykonech, pak
nemohou byt spotfebovavany témito vykony pfimo, nebot pfi¢inna souvislost neni mezi podptrnou
aktivitou a vykonem, ale mezi podplrnou a primarni aktivitou. Tato ¢ast je dllezZita, protoze jeji

vysledek je vyuzit ve Ctvrté etapé implementace systému ABC.

Po rozdéleni aktivit na primarni a podpurné je jesté potfeba zamyslet se nad tim, jaké naklady jed-

notlivé aktivity spotfebovavaji. Na zakladé predchoziho je mozno aktivity ¢lenit na:

aktivity jednotkové urovné,

aktivity davkové urovné,

aktivity podpory produktd nebo sluzeb,
aktivity zdkaznické Urovné,

aktivity celopodnikové uUrovné.

| toto ¢lenéni je vyuZzito v dalSim postupu.

10.3.3 Prirazeni nakladu aktivitam

V této fazi zna podnik vysi celkovych spotfebovanych naklad( a také aktivity, které tyto naklady
spotfebovavaji. Nyni je tfeba rozradit naklady na jednotlivé definované aktivity. K tomu slouZzi vzta-

hové veli¢iny aktivit. Vztahova veli¢ina je analogii rozvrhové zaklady, kterd se vyuziva v prirdzkové
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metodé kalkulace. Je to aktivita, jejiz vyskyt vytvari ndklady. Také ma vyjadfrovat pficinny vztah spo-
tfeby naklad(. Vztahovymi veli¢ina mohou byt spotifebované pocty jednotek, spotfebované hodiny

prace nebo spotfebovana procenta.

Poté co jsou viem ndakladim pfifazeny vztahové veli¢iny, je u kazdé aktivity vycisleno, kolik téchto

vztahovych velicin spotfebovala. Na zakladé toho dojde k ocenéni nakladovosti jednotlivych aktivit.

103.4  Analyza aktivit

Jakmile jsou vSechny aktivity ocenény, dochazi k analyze ndkladové narocnosti kazdé aktivity. Jed-
nou z prednosti této metody je, Ze dokdze ocenit, kolik stoji ¢innosti, které podnik provadi. Odhali

tak neefektivity ve spotfebé zdroju jednotlivymi aktivitami.

Zaroven v této fazi dochazi k vycisleni jednotkovych naklad( aktivit. Ty se spocitaji podle vzorce:

celkové naklady aktivity
poclet vztahovych velitin

jednotkové naklady aktivity =

Vysledné Cislo urcuje, kolik stoji spotifeba jedné vztahové veliiny ndkladovym objektem. Posledni
Casti této etapy je rozdéleni ndkladd podpUlrnych aktivit na aktivity primarni. Jak jiz bylo zminéno,
naklady podpurnych aktivit nelze pfiradit pfimo na nakladové objekty, nebot pfi¢inou spotfeby nej-
sou nakladové objekty, ale primarni aktivity. Naklady podplrnych aktivit se na primarni aktivity pfi-

fadi podle stanovenych rozvrhovych zakladen.

10.3.5 Prifazeni nakladu aktivit nakladovym objektim

Poslednim, finalnim krokem je alokace naklad( aktivit na nakladové objekty. Proto, aby bylo mozné
provést tento krok, je nutné stanovit dalsi vztahové veliciny, tentokrat nakladud. Tyto vztahové veli-
¢iny vyjadruji pfi¢inny vztah mezi provadénymi ¢innostmi a nakladovymi objekty. Po stanoveni vzta-
hovych velic¢in naklad(i dojde k vyjadreni toho, kolik vztahovych velicin spotiebovaly jednotlivé na-

kladové objekty.

Vyse spotirebovanych nakladd kazdé konkrétni aktivity pro jednotlivé nakladové objekty je vypoc-
tena jako pocet spotifebovanych aktivit ndsobeny jednotkovou cenou za spotiebu vztahové veliciny.
Na zavér uz nezbyva nez sedist spotfebované naklady za nakladovy objekt napfic¢ aktivitami. K vy-
sledku jsou pfricteny pfimé naklady nakladového objektu, byly-li néjaké, a celkovd suma vyjadfuje

nakladovou naroc¢nost jednotlivych ndkladovych objektU.
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Pro implementaci metody je tedy nutné urcit zakladni podnikové ¢innosti a vyjadfit pri¢inné vztahy

mezi spotfebou nakladd a témito ¢innostmi a dale mezi témito ¢innostmi a vyrobky nebo sluzbami,

které jsou zvoleny jako nakladové objekty.

Kalkulace zpracovana na zakladé pfifazovani nakladd aktivitam prinasi nékteré nové

informace zejména pro fizeni aktivit, ¢innosti a procesu. Umozniuje posoudit nakla-

dovou ndroc¢nost aktivit a porovnat ji s jejich prinosy. Pfinasi lepsi podklady pro reseni

uloh spojenych s ndvrhem a obhajobou cen.

H w b=

rve

Vymezte zékladni priciny vzniku metody kalkulace ABC.
Jaké vyhody pfindsi metoda v fizeni aktivit, ¢innosti a procesu jako celku?
Charakterizujte jednotlivé kroky tvorby ABC systému.

V ¢em spociva zakladni omezeni metody ABC.
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Kapitola 11

Rizeni nakladu

Po prostudovani kapitoly budete umét:

vysvétlit priciny existence strategickych nastrojl fizeni naklada,
vysvétlit podstatu a postup kalkulace cilovych nakladd,
vysvétlit podstatu a postup kalkulace Zivotniho cyklu vyrobku.

Klicova slova:

Cilové naklady, cilovy zisk, stavebnicova analyza, kaizen costing, délka Zivotniho cyklu,
odhad objemu prodeje, naklady predvyrobni etapy, naklady vyrobni etapy, naklady
povyrobni etapy.
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111 Strategické nastroje rizeni nakladu

hodnototvorny fetézec s odstupem. Je potieba se zabyvat vSemi souvislostmi jeho existence. S vy-
kony podniku a s jeho produkty jsou naklady spojeny ve vSech etapdch jeho Zivotniho cyklu a ne
pouze v okamZiku, kdy jsou predmétem vyroby. Dostavame se ke strategickému nakladovému fizeni
(strategickému manazZerskému ucetnictvi), které na naklady a vykony podniku pohlizi z dlouhodobé

perspektivy.

V celé fadé odvétvi se projevuji trendy, které prohlubuji vyznam nevyrobnich etap Zivotniho cyklu
vykonu na ukor samotné vyrobni faze. Tyka se to zejména odvétvi s technologicky ndro¢nymi pro-
dukty, s rozsdhlou konstrukci, pfipravou vyroby a ndroénym vyzkumem a vyvojem. Na jedné strané
dochazi stale ¢astéji ke zkracovani Zivotniho cyklu vyrobk( a sluzeb (zkracuje se doba, po kterou
vyrobek nebo sluzba generuje zisk), na druhé strané vzriistad technologicka a organiza¢ni ndrocnost
nevyrobnich etap. Cely proces strategického fizeni vykonnosti je komplikovan skute¢nosti, Ze je stale
obtiZnéjsi zasahovat do technologickych parametr( vykonu v pribéhu vyrobni etapy a rovnéz jak-

koliv v prlibéhu této etapy korigovat vztahy s kooperujicimi subjekty.

Z uvedenych skutecnosti vyplyva, Ze o velké ¢asti nakladl (uvadi se az 90 %) se rozhoduje pravé
v predvyrobnich etapdach. V okamziku, kdy se vyroba rozbéhne, existuji jiz jen velmi omezené moz-
nosti jak naklady Fidit a uéelové ovliviovat. Vyrobni etapa se de facto zaméruje jiz pouze na opera-

tivni dodrZovani hospodarnosti provadénych vykonu.3

11.1.1 Vyvoj nakladul v pribéhu zivotniho cyklu

Charakteristika nakladu, které v pribéhu Zivotniho cyklu urcitého vykonu vznikaji, souvisi s charak-
teristikami aktivit, provadénych v jednotlivych etapach Zivotniho cyklu vykond. Mizeme konstato-
vat, Ze skutecné vynakladani nakladl probiha v jednotlivych etapach Zivotniho cyklu vykonu rela-

tivné rovhomeérné:

nejdrive jsou tyto naklady vynakladany na aktivity souvisejici s predvyrobnimi etapami,
poté jsou prlibézné vynakladany na vydaje souvisejici se samotnou vyrobou,
v posledni, povyrobni etapég, je vynalozen zlstatek celkovych nakladd souvisejicich s danym vy-

robkem (napf. na Ucely demontaze staré technologie, likvidaci starych skladovych zasob).

34 POPESKO, B., PAPADAKI, S. Moderni metody fizeni ndkladti. 2016.
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Tento typ nakladQ, jez predstavuji faktické cerpani zdroju podniku a jejichZ priibéh je vétSinou po

celou dobu Zivotnosti produktu rovnomérny, oznacujeme jako skutecné vynalozené naklady.

V priibéhu vyrobni etapy existuji jiz jen velmi omezené moznosti, jak vysi uréitych druhl nakladd
aktivné ovliviiovat (napft. uzaviené smlouvy s dodavateli komponent obsahuji pfedpokladané ob-
jemy odbér( i stanovenou cenu). Naklady tohoto typu jsme jesté fakticky nevynaloZili, ale o jejich
vynaloZeni jsme jiz fakticky rozhodli. Tento typ naklad( oznacujeme jako rozhodnuté naklady. Vzni-
kaji prevazné v predvyrobnich etapdach, kdy o vynaloZeni budoucich nakladd rozhodujeme.

Podstatou metod strategického nakladového fizeni, a tedy i postupli vedoucich ke sniZzovani na-
klad(l, je zaméreni se na naklady podniku v pribéhu celého Zivotniho cyklu jeho vykonu. Zejména je
tedy potieba se zaméfit na naklady predvyrobnich etap a najit cesty k jejich ovliviiovani. Tyto moz-

nosti ndm nabizeji dvé metody strategického manazerského Ucetnictvi, a to:

kalkulace cilovych naklad( (target costing),
kalkulace Zivotniho cyklu vyrobku (life cycle costing).

1.2  Kalkulace cilovych nakladu

Kalkulace cilovych ndkladu je v soucasné dobé jednou z nejrozsifenéjSich metod strategického ma-
nazerského ucetnictvi. Vznik je datovan do roku 1965, kdy byla vyvinuta ve spole¢nosti Toyota. Prin-

cipy kalkulace cilovych nakladu byly ale uplatiiovany jiz ve 20. letech 20. stoleti v Batovych zavodech.

Jedno z vymezeni kalkulace o ni hovofi jako o €innosti, jejimz cilem je provéfit vSechny moznosti
snizeni naklad(i v ramci faze vyzkumu, vyvoje a pfipravy prototypu. Vysledkem této ¢innosti by mél
byt navrh vyrobku, ktery spliuje vSechny poZadavky a o¢ekavani zakaznik( a jehoz vyrobni naklady

a cena podniku zajisti pozadovany zisk.

Vyuziti kalkulace cilovych nakladd je prfinosnéjsi v pfipadé vyroby slozitych vyrobkd, ve vyrobach

s rozsahlym vyzkumem a vyvojem a v odvétvich s vyssi konkurenci.

Pro aplikaci metody cilovych naklad( je vychozim bodem planovani naklad( trzni cena pro plano-
vany novy vyrobek, ¢imz je metoda jednoznacné orientovand na zdkaznika. Planovani nakladd ne-
zacind azZ ve vyrobni fazi, ale probiha jiz ve fazi vyvoje a konstrukce nového vyrobku, zaméruje se
tedy na ovliviiovani ndkladd v predvyrobnich fazich. Kalkulace klade dliraz na komunikaci mezi jed-
notlivymi profesemi, které mohou vysi vyslednych nakladd v predvyrobni fazi ovlivnit. Uréitym zpG-
sobem se jedna o variantu retrogradni kalkulace, protoze i vtomto pripadé vychozim bodem kalku-

lacniho procesu je trzni cena.
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11.2.1 Postup tvorby kalkulace cilovych nakladu

Postup pfi tvorbé cilovych nakladl mGzeme rozdélit do Ctyr etap:

stanoveni cilovych nakladq,
stanoveni rdmcovych cild,

rozdéleni do urovné dild,

P w N R

ptizpusobeni nakladd.

Stanoveni cilovych nakladd. Prvnim krokem pfi tvorbé kalkulace cilovych ndklad( (KCN) je definice
tzv. cilové ceny produktu, ktera je vychozim bodem kalkulaéniho procesu. Stanoveni cilové ceny
souvisi s tim, jaky produkt je ocefiovan, zda se jednd o zcela novy vyrobek nebo vyrobek, ktery prosel
jen castecnou inovaci. Drobné inovace v soucasné dobé ovlivni cenu produktu jen minimalné. Pfi
uvedeni zcela nového vyrobku na trh byva obvyklé nastavit cenu na pocatku na ponékud vyssi Grovni
a vytvorit tak prostor pro snizovani ceny v budoucnosti. Vyznamny vliv na stanoveni ceny ma stra-
tegie podniku. Jednim z nejdlleZitéjSich parametr(, které stanoveni cilové ceny ovliviuji, jsou ceny

podobnych vyrobkd u konkurence.

Dalsim krokem je stanoveni cilového zisku. Kazdy podnik md néjakou predstavu o tom, jaké Urovné
zisku, resp. miry ziskovosti by chtél dosahovat. Ma-li byt schopen dosahnout pozadované miry zis-
kovosti (ROA, ROE, ROS), musi cilova cena budoucich produktl byt schopna tuto poZzadovanou miru
ziskovosti zajistit. Na zakladé predpokladaného objemu vyroby nebo trzeb pfevedeme pozadovanou
miru ziskovosti, resp. rentability kapitalu nebo aktiv do podoby ziskovosti ¢i rentability trzeb. Pokud
tedy od cilové ceny vyrobku odeéteme planovanou ziskovost trzeb, dostaneme hodnotu tzv. cilo-

vych nakladd (maximalné pfipustnych naklad).

Stanoveni ramcovych cili. Dalsi etapou tvorby KCN je stanoveni rdmcovych cilQ, pfesnéji kvantifi-
kace zakladnich skupin vydaju, které musi byt z trzeb uhrazeny. Cilové ndklady predstavuji Urover
uplnych nakladu, za néz musi byt podnik schopen dany produkt realizovat. Cilové naklady musi ob-

sahovat:

jednicova material a ndklady na polotovary,
primé mzdové a ostatni jednicové naklady,
rezijni ndklady podniku,

bezpecnostni rezervu,

odbytové naklady (marze prodejct),

prispévek na strategicky marketing,
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pFispévek na strategicky vyzkum a vyvoj.3°

Cilové naklady jsou v této etapé rozdéleny na jednotlivé skupiny ndkladd, jejichz uhrada musi byt
zajiSténa. Stanovuje se, jakou mirou musi dany vyrobek prispét k dhradé urcitych skupin nakladd.
Postupuje se vétSinou od nejobecnéjSich nakladovych skupin strategického charakteru k jednicovym

nakladim, které se postupné od sumy cilovych naklad( odecitaji.

Rozdéleni do urovné dil. Slozité vyrobky jsou zpravidla sloZzeny z vysokého poctu jednotlivych ma-
teridlovych polozek, polotovard a komponent. Pfed analyzou vyse ndkladl na jednotlivé polozky je
nutné je rozdélit do nékolika funkénich celkd, jejichz konstrukce a dodrzovani nakladl bude svérena
jednotlivym konstrukénim tymUm. Rozklad pokracuje aZ na Uroven jednotlivych soucastek. Jakmile
jsou stanoveny pozadované ndklady jednotlivych elementarnich soucdstek, zacina vyhledavani do-
davatel(. Tato rozhodnuti souvisi s béZnym rozhodovanim typu ,,make or bury“. Za jeden z hlavnich
pfinosi KCN se povaZuje posileni spoluprace mezi jednotlivymi profesemi a Utvary podniku. Cilem
vSech zainteresovanych stran je navrhnout vyrobek, ktery ma vlastnosti a funkce pozZadované zékaz-

nikem, pfi vysi nakladd, které zajisti pozadovany zisk.

Pfizpusobeni nakladi. V této fazi KCN jde o nalezeni cesty jak funkéni celek ¢i komponentu vyrobit
nebo nakoupit za cenu, kterd odpovida vysi cilovych nakladd. V prvni fazi pfipravy se podniku zpra-
vidla nepodafi dodrzet planované limity nakladl, definované na zdkladé cilovych naklad(. Pak ne-
zbyva nez pristoupit ke kroklim vedoucim ke snizeni vyslednych ndklad(, protoZze planované naklady

se musi prizpUsobit nakladlm cilovym.
Postupy, vedouci ke snizovani nakladd, Ize obecné rozdélit do dvou samostatnych skupin:

postupy, které vychazeji z podstaty samotného vykonu — snazi se dosahnout snizeni nakladud
pomoci zasaht do konstrukce vyrobku, jeho vlastnosti, pfipadné pouzitych materiald,
postupy, které se zaméruji na optimalizaci procesu a ¢innosti uvnitf podniku a hledaji Uspory ve

zlepseni jejich pribéhu.3®

Optimalizace vykonu aktivit a procesl patti k zakladnim prvkim fizeni podnika v globalni konku-
renci. Lze zde zaradit optimalizacni metody, jako jsou analyza bodu zvratu nebo analyza variabilnich

nakladd, procesni fizeni naklad(i, metody Zero-Based Budgeting, reengineering apod.

V souvislosti se strategickou pfipravou produktl a predvyrobnimi etapami je nutné se zabyvat
hlavné Ukony, které po zahajeni vyrobni etapy Zivotniho cyklu vyrobku jiz nebudou aplikovatelné.
Mezi metody pouZivané za ucelem snizovani nakladll v téchto situacich se radi napr. stavebnicova

nebo hodnotova analyza. Stavebnicova analyza spociva ve srovnani konstrukce a vlastnosti vlastniho

35 pPOPESKO, B., PAPADAKI, S. Moderni metody fizeni nékladd. 2016, s. 207.

36 SOLIAKOVA, L. ManaZerské ucetnictvi pro strategické fizeni. 2003.
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a konkurenéniho vyrobku s cilem nalezeni takovych konstrukénich feseni, ktera umozni snizeni na-

kladl. Obecné je zndmo nékolik dil¢ich aplikaci stavebnicové analyzy:

dynamicka stavebnicova analyza,
nakladova stavebnicova analyza,
materialova stavebnicova analyza,
maticova stavebnicova analyza,
procesni stavebnicova analyza,

staticka stavebnicova analyza.

Hodnotova analyza pfedstavuje systematicky pfistup hodnoceni vlastnosti vyrobku, ktery umoznuje
definovat alternativy, jez mohou zlepsit hodnotu vyrobku definovanou jako pomér jeho uZitnych
vlastnosti a nakladd. Soucasti hodnotové analyzy je i tzv. funkcni analyza, spocivajici v podrobné
definici funkci vyrobk( a je provadéna s cilem standardizovat technické feseni jednotlivych funkci

u riznych vyrobkd.

V praxi mize dojit k situaci, Ze neni ani po provedeni jednotlivych opatfeni a postupt pro snizovani
naklad(i mozné eliminovat rozdil mezi pfipustnymi a predpokladdanymi naklady, tzn. uzavrit kalku-
lacni mezeru. Pak je mozné zadat cilové naklady s ohledem na efekty uceni se, kdy naklady budou

postupné snizovany na potfebnou uroven az v pribéhu Zivotniho cyklu.

11.2.2 Vyhody a omezeni KCN
Vyhody KCN:

schopnost ovliviiovat ndklady v predvyrobnich etapdach Zivotniho cyklu produktu,

vede ke spolupraci mezi marketingem, vyvojem, pracovni pfipravou, ndkupem, ucetnictvim na
jedné strané a dodavateli na strané druhé,

prosazeni jednoduchych metod v ramci Ucetnich systému (pochopitelnych pro zicastnéné),

orientuje se na trh, zakaznika a jeho uzitek.
Nevyhody KCN:

snaha o snizovani nakladll by mohla vést i ke snizeni kvality, zhorSeni podminek a jinych charak-
teristik vnimanych zdkaznikem,

metoda pracuje s budoucimi, odhadovanymi naklady a predpokladanymi objemy produkce —
nespolehlivost predikce,

prodluzovani obdobi pfipravy vyroby.
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1.2.3 Kaizen costing

Jednou z variant KCN je metoda kaizen costing®’. Jednd se o mechanismus Fizeni a snizovani nakladd.
Rozdil mezi metodou KCN a metodou kaizen costing spociva v tom, Ze KCN se uplatiiuje v pribéhu
predvyrobnich etap, zatimco metoda kaizen costing aZ v pribéhu vyrobni faze Zivotniho cyklu vy-
robku, redukce nakladd je zde dosazeno pomoci zvySovani efektivnosti vyrobniho procesu formou
dil¢ich zmén konstrukce a vyrobnich postupu.

1.3  Kalkulace zivotniho cyklu vyrobku

Obecnym trendem soucasnosti je zkracovani Zivotniho cyklu vyrobk( a vzrlstajici naro¢nost pred-
vyrobnich etap. Z praktického pohledu to znamena, Ze vyrazné rostou naklady na vykon v dobé, kdy
neprodukuje trzby a zkracuje se doba, kdy vykon trzby generuje a je pomoci nich schopen uhradit
naklady nevyrobnich etap. ManazZerskym ndstrojem, umoZiujicim strategické fizeni ndklad( v pra-
bé&hu celého Zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby je kalkulace Zivotniho cyklu (KZC). KZC by méla byt
schopna obsahnout veskeré naklady, které jsou s urcitym vyrobkem v pribéhu jeho Zivotniho cyklu
spojeny a méla by rovnéz respektovat veskeré aspekty, které mohou naklady a vynosy spojené s pro-

dukci vyrobku ovlivnit.
V praxi se kalkulace Zivotniho cyklu uplatriuje zejména z téchto dlivodu:

zminéné zkracovani Zivotnosti soucasnych vyrobku, spojené s narlstem ndkladi, souvisejicich
s pripravou novych vykonu a také likvidaci naklad( vyroby,

vyuZiti KZC jako ndstroje pro Fizeni €¢innosti a ndkladd vyzkumu a vyvoje - pomoci KZC Ize tyto
naklady pfiradit vyrobk{m v souvislostech jejich vyrobniho cyklu a presnéji méfit rentabilitu na-

kladli na vyzkum a vyvoj do nového vyrobku.

11.3.1 Postup tvorby kalkulace zivotniho cyklu

KZC by méla byt tvofena prevazné v predvyrobni fazi Zivotniho cyklu vyrobku. V této fazi je mozné
ucinit opatreni ovliviiujici celkové naklady, vynosy a tim i rentabilitu vyrobku. Muze byt i rozhodnuto

o tom, zda bude vibec vyrobek do dalsich fazi zafazen. Informace o nakladech Zivotniho cyklu jsou

37 Kaizen je japonsky termin pro provadéni malych, pribéZnych zmén namisto rozsahlych inovaénich projektd.
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ale potfebné v priibéhu celého Zivotniho cyklu. Proto byva nékdy KZC sestavovana i v pribéhu vy-
robni faze nebo po jejim skonceni. V pribéhu zivotniho cyklu vyrobku ¢asto dochazi ke zméné pod-
minek, které mohou celkové hodnoceni Zivotniho cyklu daného vyrobku ovlivnit. KZC je uzite¢na

jako podklad pro budouci rozhodovani.

Zakladem KZC je rozdéleni naklad(i spojenych s produkci vyrobkd do tfi zékladnich ¢asovych etap:
pfedvyrobni, vyrobni a povyrobni. Délka Zivotniho cyklu vyrobku zpravidla pFesahuje jeden rok a KZC
tak musi byt schopna evidovat ndklady nékolika na sebe navazujicich G¢etnich obdobich. KZC se praxi

sestavuje v nékolika na sebe navazujicich fazich:

1. charakteristika Zivotniho cyklu,
2. odhad nakladi jednotlivych etap Zivotniho cyklu,
3. analyza faktoru ovliviiujicich ndklady a vynosy v pribéhu Zivotniho cyklu.

Charakteristika zZivotniho cyklu. Je nezbytné provést charakteristiku jednotlivych etap Zivotniho
cyklu vyrobku. Spociva:

ve stanoveni délky Zivotniho cyklu — jde o jeden z nejvyznamnéjsich faktord, které KZC ovliviuiji,
délka Zivotniho cyklu by méla byt stanovena v predvyrobni fazi na zakladé predbéziné analyzy
s tim, Ze bude ve vyrobni fazi korigovana na zdkladé skute¢ného vyvoje,

odhad objemu prodeje vyrobku za cely Zivotni cyklus — jde o klicovou oblast KZC, protoze ma
zasadni vliv na jednotkové ndklady vyrobku a dalsi prvky kalkulace (vynosy z prodeje, celkové
variabilni ndklady, celkové a priimérné fixni ndklady). Objem vyrobenych vyrobkd vyznamné
ovliviiuje rentabilitu urcitého typu vyrobku. Objem je v pfedvyrobni fazi obtizné odhadnout

nebo stanovit, protoZe je ovliviiovan fadou faktoru:

ovlivnitelnych podnikem — kvalita, dodrZovani termin dodavek, reklamace,
neovlivnitelnych podnikem — chovani konkurence, technologicky vyvoj, vkus spottebiteld,

vyvoj makroekonomickych ukazateld atd.

Odhad nakladi jednotlivych etap Zivotniho cyklu. KZC klade nejvyssi ddiraz na naklady predvyrobni
a povyrobni etapy, které mohou vyznamnym zpUGsobem ovlivnit vysledné jednotkové naklady pro-

duktu. Dlvodem je jejich proporciondlni rlist a vzrlstajici vyznam v soucasné podnikové praxi.

Naklady pfedvyrobni etapy jsou z pohledu KZC nejvyznamnéjsi skupinou ndkladd, v nékterych pfi-
padech jsou oznacovany jako projektové naklady, protoze jejich vynakladani nemusi byt omezeno
vyluéné na predvyrobni etapy. Jedna se v podstaté o fixni rezijni naklady, slouzici k pripravé a zajis-

téni vyroby a odbytu daného typu vyrobku. MzZeme zde zaradit:

naklady na vyzkum a vyvoj,

naklady na design a konstrukci vyrobku,
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naklady na zavedeni vyrobku do vyroby,
naklady na marketing,

investi¢ni naklady souvisejici s danym typem vyrobku apod.38

Dalsi analyzovanou skupinu naklad( tvofi naklady povyrobni etapy, souvisejici s ukonéenim vyroby

daného vyrobku. Mezi naklady povyrobni etapy je moZno zaradit:

naklady na demontaz vyrobni linky a souvisejicich zafizeni,
naklady na odprodej nebo likvidaci zasob,
naklady na zajisténi reklamaci a servisu pro vyrobené vyrobky apod.

Soudasti KZC jsou i naklady vyrobni etapy, které se skladaji jednak z b&7nych jednicovych a reZijnich
nakladld a jednak z nakladd, které se vynakladaji prileZitostné, v urcitych etapach Zivotniho cyklu
(ndhrada néstrojl a zafizeni, opravy). KZC musi byt schopna pracovat se véemi naklady, které v sou-
vislosti s vyrobou daného vyrobku vznikaji. Problémem muZze byt riziko nespravného odhadu téchto
naklad@l. KZC v této fazi Uzce navazuje na systém podnikovych plan(i s rozpo¢tl, na jejich taktické
a strategické varianty. V oblasti jednicovych nakladl se opird o normy stanovené technickou ptipra-

vou vyroby.

Analyza faktora ovliviiujicich naklady a vynosy v pribéhu zZivotniho cyklu. V ramci kalkulace je nutno
pocitat se vsemi faktory, které mohou vysledny vypocet nakladll, vynosu a rentability v delSim ¢aso-

vém obdobi (pfesahujicim minimalné jeden rok) ovlivnit. MUzZe se jednat o nasledujici faktory:

zména prodejni ceny produkta,
konstrukéni zmény v pribéhu vyrobni faze,
ocCekavané zmény cen vstupd,

zmény ménovych kurzd,

legislativni podminky,

¢asova hodnota penéz,

inflace.

38 POPESKO, B., PAPADAKI, S. Moderni metody fizeni ndkladi. 2016, s. 215.
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Strategické manaZerské Ucetnictvi (strategické nakladové fizeni) na ndklady a vykony

podniku pohlizi z dlouhodobé perspektivy. O velké ¢asti naklad(i se rozhoduje v pred-

vyrobnich etapach. Pro nalezeni rezerv a zdrojli zvySovani vykonnosti a rentability je

nutné se podivat na cely hodnototvorny fetézec s odstupem. Je potieba se zabyvat

véemi souvislostmi jeho existence. S vykony podniku a s jeho produkty jsou naklady

spojeny ve vSech etapach jeho Zivotniho cyklu a ne pouze v okamziku, kdy jsou pfed-

métem vyroby.

A woN =

Vysvétlete zakladni princip kalkulace cilovych naklada.

V jakych krocich kalkulace cilovych nakladd probiha?

Vysvétlete podstatu kalkulace Zivotniho cyklu vyrobku.

Které faktory ovliviiuji naklady a vynosy v pribéhu jednotlivych etap Zivotniho
cyklu vyrobku?
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Kapitola 12

Tvorba cen a pravni
ochrany

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- identifikovat pravni aspekty tvorby cen,
- definovat organy a instituce CR plisobici v oblasti tvorby, regulace a kontroly

cen,
- charakterizovat zakonnou Upravu tvorby cen.

Klicova slova:

Pravni prostredi, plisobnost organ(, regulace cen, cenova evidence, hospodarska
soutéz.
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121 Pravni prostredi tvorby cen

Pod pojmem pravni prostfedi je chdpana soustava zakonu, soudnich rozhodnuti a administrativné
regulacnich opatreni, kterd zajistuji ochranu volné soutéze a zamezuji prekazkam v obchodé, pfi-
padné poskytuji ochranu Ucastnikim trznich vztah( pfed takovym jedndnim, jez je mozné oznacit

jako nespravedlivé nebo klamavé®.

Na ovliviiovani cenové tvorby legislativnim prostfedim Ize nahlizet ze dvou hledisek. V prvé radé jde
o0 miru omezovani svobodného obchodu a za druhé jde o miru uplatfiovani vefejného zajmu. Gra-

fické znazornéni je na obr. 12.1.

Obrazek 12.1 Klasifikace cenovych praktik jako pfedmétu pravni regulace®

>S5

€ Mira omezeni obchodu

‘o

N

o

S5

£ Klamava cenova tvorba Diskriminacni a drava cenova tvorba
Nt

(0]

>

o

s Restriktivni cenova tvorba Monopolni cenova tvorba

Vyse uvedené cenové praktiky maji za cil omezit hospodarskou soutéz, a proto jsou pod drobnohle-
dem regulaénich organd jednotlivych vldd. Problematika legislativni regulace v podminkach Ceské

republiky je obsaZena v nasledujici kapitole.

122 Phsobnost organt CR v oblasti cen

Oblast cen md v ptisobnosti v Ceské republice fada organ(, spravnich Ufadd a instituci. Jejich kom-
petence vyplyvaji ze zdkona €. 265/1991 Sb., o plisobnosti organt Ceské republiky v oblasti cen,

v aktudlnim znéni. Jedna se o nasledujici organy:

39 HANNA, N., DODGE, R. H. Pricing. Zdsady a postupy tvorby cen. 1997.

40 HANNA, N., DODGE, R. H. Pricing. Zdsady a postupy tvorby cen. 1997, s. 154.
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Ministerstvo financi CR — ma ve své pravomoci aktivity souvisejici s uplatiovanim, regulaci
a kontrolou cen vyrobkd, vykon(, praci a sluzeb. Dle zakona ministerstvo vydava pravni predpisy
pro regulaci a sjednavani cen, uréeni nepfiméreného hospodarského prospéchu a neopravné-
ného majetkového prospéchu v souvislosti s porusenim cenovych predpist, cenovou evidenci,
poskytovani cenovych informaci, kontrolu cen;

Ministerstvo zdravotnictvi CR — vykonava plsobnost pfi uplatfiovani a regulaci cen u zdravot-
nich vykond, léCivych pripravkd, potravin pro zvlastni Iékafské ucely, stomatologickych vyrobku
a zdravotnickych prostredkd.

Statni ustav pro kontrolu |éCiv vydava rozhodnuti o stanoveni maximalnich cen lécivych pfi-
pravkd, potravin pro zvlastni Iékarské ucely podle cenovych predpisl a provadi cenovou kon-
trolu u téchto komodit.

Ministerstvo dopravy CR stanovi ceny a podminky jejich uplatnéni (tarify) v mezinarodni do-
pravétl,

Cesky telekomunika¢ni Gfad se mimo jiné zabyva uplatfiovanim, regulaci a kontrolou cen pos-
tovnich sluzeb, véetné postovnich sluzeb do zahranici, a cen za pfistup k posStovni infrastruk-
ture®?.

Ufad pro pfistup k dopravni infrastruktufe vykonava vedle ministerstva dopravy cenovou kon-
trolu v oblasti cen za uziti drahy, cen za pridéleni kapacity drahy a cen za poskytnuti sluzby pro-
stfednictvim zafizeni sluzeb.

Energeticky regulac¢ni Urad ma tfi zakladni ukoly:

vykondva pulsobnost pfi uplatfiovani, regulaci, sjedndvani a kontrole cen v oblasti energe-
tiky,

vydava pravni predpisy pro regulaci, sjednavani a kontrolu cen v oblasti energetiky,
vydava rozhodnuti o regulaci cen véetné pravidel pro klicovani nakladd, vynosa a hospo-

darského vysledku regulovanych a neregulovanych ¢innosti.

Celni urad pro Stredocesky kraj je zvlastnim pripadem organu, jez ma kompetence v cenové
oblasti. Jeho plsobnost je zamérena na uplatfovani, regulaci a kontrolu cen cigaret a zaroven
vydava rozhodnuti o regulaci cen u cigaret. Kontrolu dodrZovani cenovych predpist
u cigaret provadéji celni ufady a maji pravomoc za jejich poruseni ukladat pokuty podle zvlast-
niho pravniho predpisu.

Specializovany financ¢ni Urad provadi cenovou kontrolu pravnickych a fyzickych osob a ma ve
své pravomoci rovnéz na zakladé cenovych kontrol ukladat za poruseni cenovych predpist po-

kuty.

41 Ministerstvo dopravy a spojii nemd plsobnost v oblasti elektronickych komunikaci.

42 §20 zakona 526/1990, o cenach, v aktualnim znéni
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Statni energeticka inspekce provadi kontrolu dodrZzovani cenovych predpist v oblasti podpory
vyroby elektfiny z obnovitelnych zdroja energie, kombinované vyroby elektfiny a tepla a dru-
hotnych energetickych zdrojl. Za poruseni cenovych predpisd v uvedenych oblastech uklada
pokuty.

Kraj v rozsahu a za podminek stanovenych v rozhodnuti ministerstva mize nafizenim kraje sta-
novit maximalni ceny, pokud nejsou stanoveny ministerstvem a rovnéz stanovit maximalni ceny
nizsi, nez jsou maximalni ceny stanoveny ministerstvem. Krajsky ufad md oprdvnéni provadét
cenovou kontrolu, ukladat, vybirat a vymahat pokuty za poruseni cenovych predpist. Tyto Cin-
nosti se vztahuji na veSkery prodej uskutecfiovany na uzemi kraje (trvaly pobyt nebo sidlo na
Uzemi kraje neni rozhodné).

Obec v rozsahu a za podminek stanovenych rozhodnutim ministerstva muze nafizenim obce
stanovit maximalni ceny (pokud nejsou stanoveny ministerstvem), stanovit maximalni ceny
nizsi, nez jsou maximalni ceny stanovené ministerstvem a stanovit maximalni ceny vyssi, nez
jsou maximalni ceny stanovené ministerstvem, ptipadné urcit pfipady, na které se maximalni
ceny stanovené ministerstvem nevztahuji. Obecni Urfad provadi cenovou kontrolu, uklada, vy-
bird a vymaha pokuty za poruseni cenovych predpisti. Plisobnost obce se vztahuje na veskery

prodej uskutec¢fiiovany na Uzemi obce (trvaly pobyt nebo sidlo na Uzemi obce neni rozhodné).

Stanovi-li maximalni cenu téhoz zbozi kraj i obec, plati na Uzemi obce maximalni cena stanovena

obci. Pokuty, uloZzend za poruseni cenovych predpisQ, je prijmem:

rozpoctu obce, pokud pokutu uloZila obec nebo doslo k poruseni cenové regulace stanovené
obci,
rozpoctu kraje, pokud pokutu ulozil krajsky urad,

statniho rozpoctu v ostatnich pripadech.

12.3 Zakon o cenach

StéZejni pravni normou pro tvorbu cen v Ceské republice je zdkon &. 526/1990 Sb., o cenéch,
v aktudlnim znéni. Pfedmétem Upravy je uplatfiiovani, regulace a kontrola cen vyrobk(, vykona, praci

a sluzeb pro tuzemsky trh, véetné cen zboZi z dovozu a cen zboZi uréeného pro vyvoz.
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v

Cenou je vtomto zdkoné chapdna penéini ¢astka sjednana pti nakupu a prodeji zboZi nebo uréena
podle zvlastniho predpisu k jinym Gcelim neZ k prodeji. Zdkon vymezuje prava a povinnosti pravnic-
kych a fyzickych osoba pravomoc sprdvnich organ( pti uplatfiovani, regulaci a kontrole cen. Cenové

organy mohou regulovat ceny podle tohoto zakona v nésledujicich pfipadech?3:

je-litrh ohroZen ucinky omezeni hospodarské soutéze,

vyZaduje-li to mimoradna trzni situace,

pro Ucely odvodu spotifebni dané z cigaret podle zvlastniho pravniho predpisu,

vyZaduji-li to prfedpisy Evropskych spolecenstvi,

vyZaduje-li to verejny zajem spocivajici v udrieni vyvazeného postaveni prodavajiciho
a kupujiciho u zbozi zcela nebo z¢asti dotovaného z prostiedkl statniho rozpocdtu nebo z jinych

verejnych rozpoctd.

Predmétem legislativni Upravy je dle zakona o cenach jejich sjednavani. Cenu je mozné sjednavat
pro zboZi, jez je vymezeno ndzvem, jednotkou mnozstvi, kvalitativnimi, dodacimi, pfip. jinymi pod-
minkami, sjednanymi dohodou stran. Uréené podminky pak mohou stanovit, Ze soucasti ceny jsou

’

i ndklady poftizeni, zpracovani a obéhu zbozi, prip. prislusna dan a clo.

Dohoda o cené je dohoda o vysi ceny nebo o zplsobu, jakym bude cena vytvorena za podminky, Ze

tento zplsob cenu dostatecné urcuje.
V zdkoné jsou definovany pojmy:

vyhodnéjsi hospodarské postaveni — toto ma prodavajici nebo kupuijici, ktery sjednava ceny na
trhu, aniz by pfitom byl vystaven podstatné cenové soutézi; hospodarské postaveni se hodnoti
zejména podle objemu prodaného nebo nakoupeného zbozi, podilu na daném trhu, hospodar-
ské a financni sily, pravnich nebo jinych prekazek vstupu na trh a miry horizontalniho i vertikal-
niho propojeni s jinymi osobami na daném trhu,

nepriméreny majetkovy prospéch — ten mlze ziskat jak prodavajici, tak kupujici. Prodavajici,
jestlize prodd zbozi za cenu zahrnujici neoprdvnéné naklady nebo neptiméreny zisk, pfip. ze
cena je vyssi, nez maximalni nebo pevné Ufedné stanovena nebo nez by odpovidalo pravidliim
cenové regulace. U kupujiciho v pfipadé, Zze nakoupi zboZi za cenu vyrazné nedosahujici oprav-
nénych nakladl nebo nizsi nez je cena obvykla (v pfipadé zneuziti vyhodnéjsiho postaveni na
trhu) nebo Ze nakoupi za cenu nizsi nez minimalni nebo pevnou Uredné stanovenou cenu,
obvykla cena — cena shodného nebo z hlediska uziti porovnatelného nebo vzajemné zastupitel-
ného zbozi volné sjednavédna mezi proddvajicimi a kupujicimi, ktefi jsou na sobé navzajem eko-
nomicky, kapitdlové nebo personalné nezavisli na daném trhu, ktery neni ohrozen tGcinky ome-

zeni hospodarské soutéze,

43 74akon ¢&. 526/1990 Sb., o cenach, § 1.
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ekonomicky opravnéné naklady — ndklady pofizeni odpovidajiciho mnoZstvi pfimého materialu,
mzdové a ostatni osobni ndklady, technologicky nezbytné ostatni pfimé a nepfimé naklady a
naklady obéhu; v pfipadé posuzovani je nutné brat zretel na dlouhodobé obvyklé Urovné téchto
nakladd se zvlastnim zfetelem na specifika daného zboZi,

priméreny zisk — zisk spojeny s vyrobou a prodejem daného zbozi, odpovidajici obvyklému zisku
dlouhodobé dosahovanému pfi srovnatelnych ekonomickych ¢innostech a zaroven zajistujici

pfiméfenou navratnost pouzitého kapitdlu v pfiméreném casovém obdobi.

12.3.1 Regulace cen

Dle zdkona o cenach jsou vymezeny nasledujici zplsoby regulace cen (§3 - §10a):

stanoveni cen (Ufedné stanovené ceny),
usmérnovani vyvoje cen v ndvaznosti na vécné podminky (vécné usmérniovani cen),

cenové moratorium.

Ufedné stanovené ceny jsou ceny uréeného druhu zboZi stanovené cenovymi organy jako maxi-
malni, pevné nebo minimalni. Maximalni cenu nelze prekrocit, minimalni cenu neni mozno snizit
a pevnou cenu nelze zménit. Regulace formou maximalni, minimdlni nebo pevné ceny plati pro
vSechny prodavajici a kupujici uréeného druhu zboZzi. Kromé takto stanovenych cen mohou cenové
organy stanovit i dalSi vécné podminky, véetné pravidel a postupt pro stanoveni téchto cen, jejich
zmén a v pripadé ndjma nemovitosti nebo jejich ¢asti a sluzeb spojenych s jejich uzivanim, i zpisob
jejich sjedndavani, uplatfiovani a vyuctovani. Cenové organy mohou stanovit u stejného zboZzi sou-

bézné maximalni a minimalni cenu.

Vécné usmérnovani cen je charakteristické stanovenim podminek pro sjednani cen. Pfedmétny zp(-
sob regulace je zavazny pro vSechny prodavajici uréeného druhu zbozi. Podminky pro sjednani cen

jsou definovany takto:

maximalni rozsah mozného zvyseni ceny zboZi ve vymezeném obdobi,

maximalni podil, v némz je mozné promitnout do ceny zvyseni cen uréenych vstupl ve vymeze-
ném obdobi,

zavazny postup pti tvorbé ceny nebo pfi kalkulaci ceny, véetné zahrnovani pfiméreného zisku

do ceny**.,

44 74kon €. 526/1990 Sb., o cenach, § 6



107 TVORBA CEN A PRAVNi OCHRANY

Cenové moratorium lze charakterizovat jako ¢asové omezeny zdkaz zvySovani cen nad dosud plat-

nou Uroven na trhu daného zbozi. Stanovuje se nafizenim vlady, a to na dobu nejdéle 12 mésicQ.

12.3.2 Cenova evidence a cenové informace

Podle zdkona o cendch v platném znéni jsou proddvajici povinni o cenach uplatfiovanych pfi prodeji

vést evidenci, pokud jde o:

uredné stanovené ceny,
ceny podléhajici vécnému usmérniovani cen,

ceny zboZi proddvaného spotrebiteli.

Zaroven jsou prodavajici povinni uchovavat evidenci o cenach, ndvrhy pro stanoveni cen a kalkulace

cen u urceného zbozi a sluzeb.

Cenové organy a orgdny opravnéné ke kontrole cen (cenové kontrolni organy) pro potfeby vyhod-
nocovani vyvoje cen, regulace cen, cenové kontroly a pro fizeni o porusovani cenovych predpisQ
a rozhodnuti maji pravo po prodavajicich, kupujicich a spravnich orgdnech pozadovat bezplatné in-
formace a podklady, které si uvedené organy vyzadaji. Pracovnici, ktefi tyto informace zjistuji a vy-

uzivaji, jsou povinni zachovavat vUci tietim osobam micenlivost.

Povinnosti prodavajiciho oznacovat zboZi cenami je pregnantné feSeno v §13 zdkona o cenach. Po-
kud nejde o prodej zbozi spotiebitellim, je prodavajici povinen predlozit kupujicimu na jeho Zadost
nabidkovy cenik, obsahujici ceny ve vztahu k uréenym podminkam. Pfi nabidce a prodeji zboZi je
prodavajici povinen spotrebiteli pfed jednanim o koupi zboZzi, pokud tento zakon nestanovi jinak.
Cenou se u vyrobkd rozumi konec¢na nabidkova cena, ktera zahrnuje vSechny dané, cla a poplatky.
Zakon rovnéz jasné stanovuje podminky znaceni u balenych a nebalenych vyrobk(. Rovnéz je v této
¢asti zakona vymezeno, kdy tyto podminky pro oznaceni cenou neplati. V §13a je zakotveno, Ze pfi
poskytovani sluzeb cestovnich kancelari musi prodavajici spotrebiteli poskytnout informace

o konecné cené zajezdu, kterd ma byt zaplacena.

V zdkonu o cenach je zakotven i kontrolni mechanismus, v tomto pfipadé cenova kontrola. Cenova

kontrola spociva*:

ve zjistovani, zda prodavajici nebo kupujici neporusuji ustanoveni zakona o cenach a cenové

predpisy,

45§14, odst. 2 zakona 526/1990 Sh., o cenach
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v ovérovani spravnosti pfedkladanych podkladl pro potieby vyhodnocovani vyvoje cen, regu-
lace cen a pro fizeni o poruseni cenovych predpisQ,

v kontrole plnéni opatfeni uloZzenych k naprave,

ve zjistovani, zda poskytovatel platebnich sluZzeb neporusuje ustanoveni zakona upravujiciho

platebni styk tykajici se vySe Uplaty za sluzby poskytované v ramci zakladniho platebniho Uctu.

124 Hospodarska soutez a tvorba cen

Dalsi pravni normou, ktera ovliviiuje tvorbu cen, je zdkon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské
soutéZe a o zméné nékterych zdkonl. Narusovani hospodarské soutéze muize vyznamnym zpUlso-
bem ovliviiovat tvorbu a vyvoj cen na trhu. Zakon upravuje ochranu hospodarské soutéze na trhu
zbozi (vyrobkd a sluzeb) proti jejimu vylouceni, omezeni, jinému naru$eni nebo ohrozeni uvedenymi

zpUsoby:

dohodami soutéziteld,
zneuZitim dominantniho postaveni soutézitel(,
spojenim soutéziteld,

organy verejné spravy.

Pro ucely zakona jsou v §2 vymezeny pojmy soutézitelé a relevantni trh zbozi. Soutéziteli jsou fyzické
a pravnické osoby, jejich sdruzeni, sdruzeni téchto sdruzeni a jiné formy seskupovani, a to i v pfi-
padé, Ze tato sdruzeni a seskupeni nejsou pravnickymi osobami, ale Ucastni se hospodarské soutéze
nebo ji mohou ovliviovat, i kdyZ nejsou podnikateli. Relevantni trh je trh zbozi, které je z hlediska
jeho charakteristiky, ceny a zamysleného pouziti shodné, porovnatelné nebo vzajemné zastupitelné,
a to na Uzemi, na némz jsou soutézni podminky dostatecné homogenni a zietelné odlisitelné od

sousedicich zemi.

Dohody mezi soutéziteli, jejichz cilem nebo vysledkem je naruseni hospodarské soutéze, jsou zaka-

zané a neplatné, pokud neni stanoveno jinak. Zakdzany jsou zejména dohody obsahujici ujednani:

o pfimém nebo nepfimém urceni cen, popf. o jinych obchodnich podminkach,

o omezeni nebo kontrole vyroby, odbytu, vyzkumu a vyvoje nebo investic,

o rozdéleni trhu,

o tom, Ze uzavieni dohody bude vazano na ptijeti dalSiho pInéni, které vécné ani podle obchod-
nich zvyklosti a zasad poctivého obchodniho styku s predmétem dohody nesouvisi,

o uplatnéni rozdilnych podminek vici jednotlivym soutéziteldm pfi shodném nebo srovnatel-

ném plnéni, jimiz jsou néktefi soutézitelé v hospodarské soutézi znevyhodnéni,
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o tom, Ze Ucastnici dohody nebudou obchodovat ani jinak hospodarsky spolupracovat se sou-

téZiteli, ktefi nejsou ucastniky dohody, anebo jim budou jinak pasobit tjmu (skupinovy bojkot).
Zakaz se mulze tykat i jen ¢asti dohody, ktera naplfiuje stanovené podminky.

Podstatou dohod mezi soutéziteli, jejichz regulace je predmétem zdkona, je skutecnost, Ze ze sou-
tézitell se stali ,spolupracovnici®. Soutéz byla nahrazena tajnou dohodou, kterda mlze mit pisem-
nou, Ustni nebo jinou formu. Dohody soutéZitell, ktefi pusobi na stejné Urovni trhu zboZi, jsou
dohodami horizontalnimi. Dohody soutézitell, ktefi plUsobi na rdznych urovnich trhu, jsou

dohodami vertikalnimi.

SoutézZitel nebo vice soutézitelll ma na trhu dominantni postaveni, pokud jim jejich trzni sila umoz-
nuje chovat se ve znacné mire nezavisle na jinych soutézitelich nebo spotiebitelich. Trzni silu posu-
zuje Ufad pro ochranu hospodéiské soutéze na zdkladé hodnotového vyjadreni zjisténého objemu
doddavek nebo ndkupu na trhu daného zbozi dosazeného soutéZitelem nebo soutéziteli se spolecnou
dominanci ve zkoumaném obdobi a na zakladé dalsich ukazatell (hospodarska a financni sila souté-
Zitell, prekdzky vstupu na trh pro dalsi soutézitele, aj.). Pokud neni mozné k posouzeni dominance
vyuZit ukazatele zminéné v zdkoné, povazuji se za dominantni ty subjekty, jejichZ trzni podil je vétsi

nez 40 %. Zneuzivani dominantniho postaveni je zakazano.

Ke spojeni soutéziteld dochazi fuzi dvou nebo vice doposud samostatné pusobicich soutézitelli na
trhu. Za spojeni se rovnéz povazuje, pokud jeden nebo vice podnikatell kontroluje alespori jednoho
soutézitele a ziska tak moznost pfimo nebo nepfimo kontrolovat jiného soutézitele nebo jeho ¢ast
nabytim ucastnickych cennych papird, obchodnich nebo ¢lenskych podilt, smlouvou nebo jinymi
zpUsoby, které jim umoziuji takového soutézitele nebo jeho ¢ast kontrolovat. Stejné muze postu-

povat jedna nebo vice osob, které nejsou podnikateli.

Spojeni soutéZitel( podléha povoleni Uradu pro ochranu hospodarské soutéze v pfipadé, e celkovy
Cisty obrat viech spojujicich se soutéZitel(i, dosazeny za posledni U¢etni obdobi na trhu Ceské re-
publiky, je vyssi nez 1,5 miliardy K¢ a alespon dva ze spojujicich se soutézitell dosahli kazdy za po-
sledni Géetni obdobi na trhu Ceské republiky Cistého obratu vy$siho nez 250 miliénG K&. Druhou
moznosti je situace, kdy &isty obrat dosazeny za posledni G¢etni obdobi na trhu Ceské republiky
alespon jednim z ucastnik( fuze, prip. nabyvanym podnikem nebo jeho podstatnou ¢asti, eventu-
alné soutézitelem, nad nim je ziskdvana kontrola, a v neposledni fadé alespon jednim ze soutéziteld,
zakladajicich spolecné kontrolovany podnik, je vyssi nez 1 500 000 000 K¢ a zaroven celosvétovy
Cisty obrat, dosazeny za posledni Ucetni obdobi dalSim spojujicim se soutézitelem, je vyssi nez
1 500 000 000 K¢.
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V zakonu je rovnéZ upravena problematika vlivu orgdn( verejné spravy na hospodarskou soutéz.
Organy verejné spravy nesmi zvyhodnit urcitého soutézitele nebo skupinu soutézitel(, vyloudit ur-
Citého soutézitele nebo skupinu soutézitell z hospodarské soutéze nebo vyloucit soutéz na rele-

vantnim trhu.

| v trZznim prostredi existuje nutnost regulovat, byt ve velmi omezeném rozsahu, pro-
blematiku cen. V ¢eské republice je zakonem ¢. 265/1991 Sb., o pusobnosti organd
CR v oblasti cen, vymezen taxativni vycet téchto organtl a rozsah jejich plsobnosti.
StéZejnim zdkonem pro oblast cen je zakon ¢. 526/1990 Sb., o cenach. Do problema-
tiky cen, zejména tvorby a stanovovani konkrétni vyse, zasahuje zakon ¢. 143/2001

Sb., o ochrané hospodarské soutéze.

1. Uvedte legislativni normy platné v CR, které se zabyvaji problematikou tvorby

cen.
Které organy mohou zasahovat v oblasti tvorby cen?
Jaké znate zpUsoby regulace cen?

4. Jaké jsou v zakoné ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodarské soutéze, definovany

zpusoby narusovani hospodarské soutéze?
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