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ANOTACE

Bakalarska prace zkouma cenovou strategii na B2B trhu, predstavuje faktory ovliviujici
rozhodovani o cendach a analyzuje ruzné pristupy k cenové strategii, vcetné strategii zaloZenych
na zivotnim cyklu produktu, kvalite produktu a segmentaci trhu. Ddle se zabyva procesem
tvorby cen a situacni analyzou prostredi, véetné analyzy makroprostiedi, mezoprostiedi
a analyzy zakaznikii. Na zdklade provedenych analyz je navrzena konkrétni cenova strategie

pro spolecnost XYZ, ktera je aplikovana na vybranou zakdzku.
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TITLE

B2B market pricing strategy

ANNOTATION

The bachelor thesis examines pricing strategy in the B2B market, introduces factors influencing
pricing decisions and analyses different approaches to pricing strategy, including strategies
based on product life cycle, product quality and market segmentation. It also examines the
pricing process and situational analysis of the environment, including analysis of the macro
environment, the meso environment and customer analysis. Based on the analyses, a specific

pricing strategy for XYZ Company is proposed and applied to the selected order.
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SEZNAM ILUSTRACI A TABULEK

Obrazek 1: Primérnad mési¢ni mzda podle kraju ve 3. ctvrtleti 2023



SEZNAM ZKRATEK

b.r. bez roku
B2B Business-to-Business
BOZP bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

BREEAM  Building Research Establishment Environmental Assessment Method

CR Ceska republika

CsU Cesky statisticky Gfad

HDP hruby domaci produkt

ISO International Organization for Standardization
kol. kolektiv

LEED Leadership in Energy and Environmental Design
MAP monitoruj, analyzuj, ptedvidej

PEST Political, Economical, Social, Technological

PESTLE Political, Economical, Social, Technological, Legal, Ecological

resp. respektive

S. strana

Sb. Sbirka zakont

SMART specific, measurable, achieveable, relevant a time-bounded
TZB technicka zatizeni budov

tzn. to znamena

XYZ nazev analyzované spolec¢nosti



UvVoD

V dne$nim konkurenénim podnikatelském prostfedi je cenova strategie jednim
z klicovych aspektt pro uspéch podniku. Cenova strategie hraje zasadni roli, kterd ovliviluje
nejen ziskovost podniku, ale také jeho pozici na trhu a vztahy se zakazniky. Tato bakalatrska
prace se zamétuje na analyzu a navrh cenové strategie pro spole¢nost XYZ, ktera ptisobi na
B2B trhu. Cilem prace je navrhovat cenovou strategii, kterd vychazi ze situacni analyzy

zvoleného podniku a detailniho popisu cenotvornych procesti uvnitt podniku.

Prace systematicky prozkoumava jednotlivé aspekty cenové strategie, pocinaje
vymezenim zékladnich pojml v oblasti marketingu, marketingového mixu, definice ceny
a faktort ovliviiujicich cenu. Dale se zabyva riznymi cenovymi strategiemi a procesem tvorby
cen. Dilezitou soucasti této prace je provedeni situacni analyzy podniku, kterd zahrnuje
dikladnou analyzu jeho mezoprostiedi a makroprostfedi. Na zaklad¢é téchto poznatki je
navrzena konkrétni cenova strategie pro spolecnost XYZ, kterd 1épe odpovida potfebam trhu

a zakazniku.

V praktické ¢asti této prace je provedena konkrétni aplikace nové cenové strategie na
vybrané zakdzce. Zavérecnd cast pak shrnuje hlavni zjisténi a doporuceni, jez vyplyvaji

z provedené analyzy a navrhu cenové strategie.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Tato kapitola je zaméfena na definici marketingu, marketingového mixu, zakladni
pojmy a aspekty tykajici se ceny, které jsou nezbytné pro porozuméni komplexnimu svétu

obchodnich transakci a ekonomickych procest.

Cena je jednim z nezbytnych prvkl v oblasti ekonomiky a obchodu. Vyznamné
ovlivituje rozhodovani zdkazniki, ziskovost firem a celkovou dynamiku trhii. V nasledujicich
odstavcich je uvedena definice ceny a hlavné faktory, které maji rozhodujici vliv na stanoveni
této podstatné proménné. Pro podniky je diilezité porozumét témto konceptim kviili spravnému

stanoveni cenové politiky, strategie a fizeni v riznych odvétvich a situacich.
Definice marketingu

Americkd marketingova asociace (American Marketing Association) poskytuje
nasledujici formalni definici marketingu: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii
pro witvareni, komunikaci, dodani a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a celou Sirokou verejnost. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

V této definici je zdlraznéno, Ze marketing je rozmanita oblast zahrnujici fadu aspekti
s cilem vytvaret hodnotu pro rizné zucastnéné skupiny, jako jsou zékaznici, klienti, obchodni
partnefi a Siroka vefejnost. Jde o komplexni obor, ktery integruje aspekty komunikace
a distribuce a ktery se zaroven soustiedi na rozvijeni vztahti a zvySovani spokojenosti uzivateli

a klientt.

Podnikové cile jsou zdkladem pro stanoveni marketingovych a dalSich cild, jako
napiiklad cili pro jednotlivé skupiny vyrobkl. Tento proces vytvareni cilii se ¢asto oznacuje
jako hierarchie cili. Dulezité je, aby si tyto cile vzdjemné neodporovaly, coZ zajiStuje
koordinaci mezi rliznymi Grovnémi cili. S ohledem na formulaci cilt je kliCové, aby jak
podnikové, tak marketingové cile byly definovany pomoci principu SMART. To znamena, Ze
by mély byt konkrétni, méftitelné, realizovatelné, dilezité a casové omezené, coZ usnadiuje

jejich spravné stanoveni a ndsledné monitorovani. (Blazkova, 2007, s. 34)
Marketingovy mix

Marketingovy mix, jak ho popsal Kotler a kol. (2007, s. 70), je soubor nastrojui v oblasti
marketingu, které firma vyuziva k ptizpiisobeni svych produktl na trhu podle potieb zdkaznikd.
Tyto nastroje, zndmé jako 4P, zahrnuji politiku produktu, ceny, komunikace a distribuce. Podle

Karlicka a kol. (2013, s. 152) musi byt veskera taktickd rozhodnuti v souladu s cilovym
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segmentem a musi podporovat pozicionovani znacky. Neni-li marketingova strategie spravné

zvolena, nelze dosahnou pozadovanych vysledki.
Definice ceny

Cena muze byt definovana riznymi zptisoby. Obecné lze fict, Ze to je finan¢ni hodnota,
kterou zadkaznik musi zaplatit za ziskani urcitého hmotného nebo nehmotného produktu. Tato
platba mize byt provedena v riznych formach, jakymi jsou penize, vymeéna za jiny produkt
nebo sluzbu, nebo jin¢ dohodnuté formy platby. Cena je také Casto chédpana jako odraz hodnoty,

kterou ma dany produkt pro konkrétniho zakaznika.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 748) definuji cenu jako: ,,Penézni c¢astku
uctovanou za vyrobek nebo sluzbu. V sirsim smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které

zdkaznici vymeéni za uzZitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.

Zamazalova (2009, s. 150) povazuje cenu za velmi dilezity faktor ovlivitujici poptavku,

ktery vede k ptilakani novych zakaznikl a uréuje také to, jak vysokych trzeb podnik doséhne.

1.1  Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach

Pti rozhodovani o cené jsou firmy ovlivnény mnohymi faktory, které se déli na vnitini
a vngj$i faktory prostiedi. Interni faktory, jez plisobi na podnik zevnitf, podnik mize ovlivnit,
avsak externi faktory, plisobici zvenku, je podnik schopen ovladat pouze ¢asteéné, pokud jde
o mezoprostiedi. Mezi vnitini faktory ovliviiujici cenu lze zahrnout strategie marketingového
mixu, marketingové cile a naklady podniku. Mezi vnéjsi faktory ovliviujici rozhodovani o cené
se fadi ekonomické podminky, konkurence, vladni opatieni a aktualni situace na trhu. (Kotler

akol., 2007, s. 752)

1.2  Faktory ovliviiujici ceny sluzeb

Vzhledem k tomu, Ze sluzba predstavuje pro zakaznika nehmotnou soucast ceny, lze ji
charakterizovat nékolika dlleZitymi vlastnostmi, které ovliviuji, jak je cena vnimana
a stanovovana. Podle Kotlera a kol. autord (2007, s. 711) tak i Vastikové (2008, s. 20) jsou
témito vlastnostmi ,,nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence
viastnictvi‘‘. Vzhledem k uvedené charakteristice sluZeb se cena stdva vyznamnym ukazatelem
jakosti. Protoze nelze oddélit sluzbu od jejiho poskytovatele, vznikaji dalSi zvlaStnosti pro
stanoveni ceny. Vefejné sluzby obvykle nejsou zpoplatnény, piipadné maji stanovenou
dotovanou cenu. To znamend, Ze organizace musi dikladné zkoumat nabidkovou stranku

stanoveni ceny, coZ zahrnuje analyzu ndklada. (Vastikova, 2014, s. 22)
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1.3 Ceny na B2B trzich

Cena na B2B (Business-to-Business) trzich je suma pencz, za kterou se obchoduji
produkty mezi firmami. Cena na téchto trzich je ovlivnéna nékolika faktory, naptiklad se mtze
jednat o poptavku: poptavky distribu¢ni sit€, konkurence, vyvoj cen na trhu, ekonomické

podminky a vladni opatteni.

Spolec¢nosti vétsinou nemaji stanovenou jednotnou cenu a jen malokdy se stane, Ze
dosahnou stejného zisku z prodané jednotky vyrobkl nebo sluzby. Ceny jsou stanoveny na

zaklad¢ poptavky a nakladi spojenych s riznymi odbérateli, typem zakazky a mnozstvim.

Cena je jedinym prvkem, ktery pfindsi spoleCnosti piijmy, proto je dilezité stanovit
spravnou finalni cenu. Kotler a Keller (2013, s. 441) uvadéji n¢kolik strategii upravovani cen,
mezi néz patii geografické stanovovani cen, nabizeni slev a rabatil, pouzivani akénich cen

a diferencované cenové politiky.

Cena hraje kli¢ovou roli v diferenciaci i v ptipadé komoditnich vyrobki a sluzeb,
nezavisle na fazi hospodatského cyklu. V dnesnim rychle se pohybujicim obchodnim prostiedi,
kde jsou informace snadno dostupné, se cena stava logickym faktorem pro odliSeni. Podle
autortt Kotlera a Kellera (2013, s. 441) to vytvaii trzni prostor, ktery je charakterizovan

vyznamnymi slevami a podporou prodeje.

V kontextu B2B trhu je kone¢né cena produktl vysledkem komplexnich jednani, ktera
zahrnuji mnoZstevni slevy, platebni podminky, mistni dohody, ndklady na dopravu
a manipulaci, servis a dalsi faktory. Tyto vyjednévaci procesy mohou vést k vyraznému sniZeni
dohodnuté ceny s klienty, ¢asto aZ na polovinu plivodni cenikové ceny. Tato dynamika odrazi
nejen konkurenéni prostiedi, ale také schopnost firem efektivné vyjednavat a poskytovat

hodnotu ve vztahu se svymi obchodnimi partnery. (Lester, 2005)

vvvvvv

Tyto obchody €asto zahrnuji vétsi financni objemy, komplexni ekonomické a technické tivahy
a interakce mezi mnoha osobami na riznych urovnich v kupujici organizaci. Kvili své
sloZitosti Casto trva proces rozhodovani firem déle. Nakupni postup organizaci je obvykle
formalnéj$i nez ndkup jednotlivych spotiebitel. Velké obchody casto pozaduji detailni
specifikace produktil, pisemné objednavky a peclivé vyhledavani dodavatelti, coz vSe vyzaduje

formalni schvaleni. (Kotler a kol., 2007, s. 365)
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Lost’akova (2017, s. 530-533) zdiraziuje, ze na B2B trzich je klicové, aby prodejci
nekladli diraz pouze na stanoveni cen, ale pfedev§im na komunikaci. Diferencované ceny by
mély reflektovat rozdily mezi zdkazniky, produkty, lokalitami a dalSimi faktory. Je nezbytné
vytvorit produkt slozeny z prvki, které dodavaji hodnotu, jiz je zdkaznik ochoten ocenit. Proto
je nutné vytvaret rozmanité irovné hodnotovych a odpovidajicich cenovych variant pro rizné
zakazniky a jejich individualni potfeby. Optimalni cesta spociva v tom, aby se zdkaznici naucili
vnimat nadkupni proces jako investici do hodnoty, kterou ziskaji, a firmy se soustfedily na

vytvateni dlouhodobych vztahl zalozenych na vzajemné diavére a hodnoté produktu.
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2 CENOVA STRATEGIE

V prvni kapitole byla definovdna cena a faktory, které ji ovliviiuji. V nésledujicich

podkapitolach je vymezena cenova strategie a jeji vyznam.

vvvvvv

protoze muze ovlivnit zdkaznikovu volbu mezi rGznymi konkurenénimi nabidkami. Ur¢eni
vhodné cenové strategie pro konkrétni firmu zavisi na riznych faktorech, véetné charakteristik
firmy, produktu, urovn¢ stimulace a distribucnich cest, avSak hlavné na pottebach a charakteru
spotfebitelskych segmentii, pro které¢ je produkt urcen. (Jakubikova, 2013, s. 284) Pri
stanovovani cenové strategie je klicové brat v uvahu rtizné faktory, které ovliviuji vybér
vhodného pristupu. Mezi tyto faktory patii stanovené obchodni cile, charakteristiky trhu
a aktudlni trzni situace, typ trhu, faze produktu v zivotnim cyklu a jeho kvalita a ucel. Existuje

Siroké spektrum moZznych cenovych strategii, jez je tfeba zvazit.

V procesu tvorby cenové politiky Zamazalova (2009, s. 151) doporucuje dodrzovat

nasledujici kroky:

1. Uréeni cilii: Je zaloZeno na definovani trzni pozice. Cim presn&ji jsou cile nastaveny,
tim efektivnéji lze ur€it spravnou cenu.

2. Analyza poptavky: Zkoumani, jak jsou spotiebitelé citlivi na zmény cen. Klicové je
pochopeni rozdiltt mezi kratkodobou a dlouhodobou cenovou elasticitou.

3. Vypocet nakladi: Zahrnuje jak fixni, tak variabilni naklady.

4. Porovnani s konkurenci: Je diileZité nejen slepé nasledovat ceny konkurence, ale také
zvazit jedinecné aspekty vlastni nabidky. Pokud firma poskytuje nadstandardni hodnotu
oproti konkurenci, mélo by se to odrazit v cené.

5. Vybér cenové metody: Tento vybér uréuje moznosti pro stanoveni kone¢né ceny.

6. Stanoveni finalni ceny: Pouziti vybranych metod pro stanoveni cen usti do urceni

kone¢né cenové hladiny.

Strategicka tvorba cen vyzaduje, aby podnik (zdstupci podniku) umél prevzit
odpovédnost za vytvoteni uceleného souboru cenovych politik a postupti, které jsou v souladu
se strategickymi cili spolecnosti. Pfenechani odpovédnosti za tvorbu cen prodejcim nebo
je to, ze strategicka tvorba cen vyZzaduje novy vztah mezi marketingem a financemi, protoze

v cenotvorbé je zahrnuto nalezeni rovnovahy mezi marketingem a financemi, mezi pranim
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zakaznika ziskat dobrou hodnotu a potiebou firmy pokryt nédklady a dosahnout zisku. (Nagle a
Miiller, 2018, s. 25)

2.1 Cenova strategie dle Zivotniho cyklu

Cenové¢ strategie dle zivotniho cyklu produktu jsou kliCovym prvkem v oblasti
marketingového Fizeni. Zivotni cyklus produktu obvykle zahrnuje nékolik fazi, jako jsou
zavedeni, rlst, zralost a pokles. Kazda z téchto fazi vyzaduje specifickou cenovou strategii. Je

nutné sledovat cenové strategie pro jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu:
Zavedeni

V této fazi je produkt na trhu novy a obvykle panuje nizkd povédomost o znacce. Cilem
muze byt ziskat prvni zdkazniky a vytvoftit povédomi o produktu. Volba cenové strategie nabizi
dvé zdkladni moznosti: strategii s nizkymi zavadécimi cenami nebo strategii s vysokymi

zavadécimi cenami.

Cilem pfijeti strategie s nizkymi cenami je pfedev§im ziskat vyznamny trzni podil
a Casto také odrazit konkurenci. (Jakubikovd, 2013) Cenova strategie penetrace zacind
s nizkymi cenami pro novy produkt, ktery je uveden na trh. Firma mtize postupné zvysit ceny,

jakmile ziskd na trhu silnou pozici a zékaznici jsou vice loajalni.

V B2B prostiedi mlze byt strategie nizkych zavadécich cen vyuzita k ziskani trzniho
podilu a konkuren¢nich vyhod. Firmy mohou nabidnout produkty za niz$i cenu nez

konkurence, aby pfildkaly podniky jako zdkazniky.

Strategie s vysokymi cenami naopak smétuje k dosazeni maximalniho zisku. Tento
ptistup je vhodny pro produkty, které jsou zaméfeny na segmenty trhu, schopné a ochotné
zaplatit vy$$i cenu za dany produkt. (Jakubikova, 2013, s. 286) Cenova strategie skimming
neboli ,,sbirdni smetany* spo¢iva v tom, Ze firma stanovi vysokou cenu pro svilj produkt na
zacatku, kdyz je produkt uveden na trh. Postupné firma miize snizovat cenu, jakmile se trh
saturuje a konkurence stoupad. V B2B prostiedi mlize byt strategie vysokych zavadéjicich cen
vhodn4, pokud firma nabizi produkty nebo sluzby s vysokou pfidanou hodnotou, specializovana

feSeni nebo exkluzivni funkce.
Riist
V této fazi se poptavka zacind zvySovat a produkt zacina ziskévat trzni podil. Ceny

mohou zistat stabilni nebo se mirné zvysit, jestlize trh reaguje na produkt pozitivné.
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Pro udrZeni faze ristu je dilezité v tomto stadiu investovat do zvySovani kvality
vyrobkli a implementace inovaci v designu, coz pfinaSi nové vlastnosti a vylepSeny styl
produktii. Rozsifeni plisobnosti na nové trzni segmenty zvysuje jejich schopnost oslovit $irsi
spektrum zakaznikl. Pfidame-li do sortimentu nové modely a doplikové produkty, portfolio
produktli se zvétsi a pomize podniku oslovit rizné segmenty trhu. (Kotler a Keller, 2013,

s. 350-351)

Cenova strategie diferencovaného produktu ve fazi riistu zivotniho cyklu produktu je
zameétena na zvyseni trzniho podilu a udrzeni konkurencni vyhody prosttednictvim diferenciace
produktu a zaméfeni na konkrétni trzni segmenty. Firma je orientovana na vytvoreni a udrzeni
produktu s unikatnimi vlastnostmi, vyhodami nebo kvalitou. Diferencovany produkt je ¢asto
vhodny pro zékazniky, kteti hledaji kvalitu a jedinecnost. Tato cenova strategie ve fazi ristu se
zamétuje na vytvoreni silné pozice na trhu prostiednictvim jedine¢ného produktu a budovani
zakaznické loajality. Firma by méla peclivé sledovat trh a konkurenci a ptizptisobovat svou

strategii podle zmén v poptavce. (Urban, 2019)
Zralost

V této fazi je trh nasyceny a predstavuje vrchol prodeje a povédomi o produktu.
Organizace se setkava s nasycenym trhem a rostouci konkurenci. Tato faze je zpravidla nejdelsi
z zivotniho cyklu produktu. Intenzivni konkurence je pfi¢inou poklesu objemu prodeje
vyrobku. V této fazi nestaci k upoutani pozornosti zakaznikl pouze sniZeni ceny, organizace
musi poskytovat i necenové vyhody. SniZeni ceny by mélo byt prvnim krokem spolu s tim, Ze
musi nabizet kvalitni vyrobek, ptidavat rizné funkce, poskytovat slevy, zaruky a poprodejni

servis, aby se splnila ocekavani zdkaznika. (Kotler a Keller, 2013)

vewr

strategie ve fazi zralosti Zivotniho cyklu umoZiiuje zaméfit se na specificky, omezeny segment
zakazniki nebo trzni segment, ktery je Casto opomijen vétSimi hraci na trhu. Strategie klade
diiraz na poskytovani vyrobku nebo sluzeb, které splituji jedinecné potieby tohoto malého, ale

specializovaného segmentu zakaznikd.
Upadek

Féze upadku zivotniho cyklu produktu je obdobim, kdy produkt dosdhne poklesu
v prodeji a zisku. Tato faze miize byt vysledkem nasyceného trhu, zastaralych technologii,

zmén v zakaznickych preferencich nebo konkurence novéjsich produkti.
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Hlavnim znakem tupadku je trvaly pokles prodeje produktu. Ten se nachazi na konci
obdobi rustu a zralosti a stdva se mén¢ atraktivnim pro zdkazniky. Spolu s poklesem prodeje
dochazi k poklesu zisku. Méné¢ prodeje a rostouci naklady mohou zptisobit, Ze produkt prestane
byt ziskovym. Vyrobky a sluzby ve fazi ipadku mohou byt zastaralé v porovnani s konkurenci
nebo modernimi trendy. Technologie nebo design mohou byt pfekonané a jiz neuspokojuji
soucasné potieby zdkaznikl. Firmy musi omezit investice do marketingovych aktivit a vyvoje,
protoze produkt uz neptinasi takovy zisk nebo zdjem zékazniki. V nékterych ptipadech firmy

pripravuji stazeni vyrobku nebo sluzby z trhu, protoze jiz neni ekonomicky udrzitelny.

Faze upadku je pfirozenou soucasti zivotniho cyklu produktu a firmy musi strategicky
rozhodnout, jak s nim budou naklddat. MizZou se rozhodnout produkt stdhnout, zlepsit ho

a znovu spustit, nebo ho ponechat na trhu s omezenymi investicemi.

Vhodna strategie zavisi na pfitazlivosti daného odvétvi. Nagle, Hogan a Zale (2014)

popisuji tii strategie, které 1ze aplikovat v této fazi:

Redukce je obvykle vhodnd, pokud dané odvétvi nebo trh neni pfili§ atraktivni
a spole¢nost nevidi dlouhodoby potencidl. Firma se rozhodne snizovat investice do produktu,
minimalizovat naklady a maximalizovat zisky ze stavajicich aktivit. Strategie redukce se Casto
pouziva v situacich, kdy je trh nasycen, konkurence vysoka a produkt nenabizi vyznamnou

diferenciaci nebo konkurenc¢ni vyhodu.

Sklizen je strategie, kterd se hodi, jestlize produkt nebo trh stale generuje urcité zisky,
1 kdyz ne na trovni, kterd byla dfive. Firma se soustfedi na maximalizaci kratkodobych ziski
z produktu na trhu a postupné snizuje investice. Sklizen mize byt pouzita, pokud firma

potiebuje ziskat ¢as na planovani dalsiho kroku nebo vyvoj novych produkti.

Konsolidacni strategie je pouzivana, vidi-li firma dlouhodoby potencial v daném
odvétvi, ale musi posilit svoji pozici. Misto snizovani investic se firma snazi zkonsolidovat
svoji pozici na trhu. Tato strategie mize byt vhodnd, pokud ma firma silnou vizi budoucnosti

a chce vyuzit pfilezitosti na trhu. (Hayes, 2022)

2.2 Cenova strategie na zakladé kvality produktu

Tyto strategie jsou zaloZeny na poméru mezi cenou a kvalitou. Jedna se predevSim
0 zpusob, jak stanovit ceny produktl na zaklad¢ jejich vnimané hodnoty pro zdkazniky. Vztah

ceny a kvality je jddrem modelu popsaného Philipem Kotlerem (2007). Vidi v ném tfi urovné
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ceny — vysokou, stiedni a nizkou. Rovnéz rozliSuje tfi trovné kvality — vysokou, stfedni

a nizkou.

Jakubikova (2013, s. 289) definuje devét cenovych strategii vychazejicich

z kombinaci urovni ceny a kvality:

1. ,,Premiantska strategie stanovuje vyssi cenu za kvalitnéjsi vyrobek nebo sluzbu. Tato
strategie se pouziva v piipad¢ nizké konkurence nebo v pfipad¢, Ze na trhu dominuje
silnd image znacky.

2. ,Strategie vysoké hodnoty* nabizi vyjimec¢né vysokou kvalitu s cilem dosdhnout
vedouciho postaveni v kvalité produktu. Tato strategie je idealni pro proniknuti na trh.

3. ,Strategii vynikajici hodnoty* Casto pouzivaji hraci na trhu, ktefi se snazi agresivné
ziskat podil na trhu oproti konkurenci. Zde je nabizena vysoka kvalita vyrobku za
nizkou cenu.

4. ,Strategie dobré hodnoty* nabizi pomérné dobrou kvalitu vyrobku za nizkou cenu
s cilem ziskat podil na trhu a maximalizovat rast prodeje.

5. ,Strategie primérné hodnoty nabizi stfedn¢ kvalitni vyrobek za primérnou cenu.
Hodnota vyrobku odpovida jeho ceng.

6. ,Strategie predrazovani“ znamena, Ze vyrobek je stfedni kvality, a pfesto ma vysokou
cenu. Je to obtiznd pozice, kterou je mozné udrzZet, pokud je vybér pro zdkazniky
omezeny.

7. ,,Strategie hospodarnosti* je nizkorozpoctova cenové strategie, kterd nabizi produkty
snizkou kvalitou za nizkou cenu. Tato strategie je vhodna pro podnik, ktery chce
budovat vztahy se zdkazniky a ptilékat spotiebitele citlivé na cenu.

8. ,,Strategie faleSné hospodarnosti® je nebezpecnou zénou. Zde se predrazuji nekvalitni
vyrobky, tzn. Ze vyrobky maji nizkou kvalitu, ale stfedni cenu. Tato cenova strategie
neni vhodn4, je leps$i pfejit na Gspornou cenovou strategii, kdy je nabizena niZsi cena,
nebo piipadné zvysit kvalitu nabizenych vyrobki.

9. ,,Vydéracska strategie* predstavuje prostiedi, kterému je lepsi se vyhnout. Na trhu jsou
nabizeny nekvalitni vyrobky za vysoké ceny. Tato strategie Casto vede k nespokojenosti

zakazniki a snizuje vykonnost podniku.

Kotler a kol. (2007, s. 776) vybizeji podniky, aby nabidly cenu rovnajici se cené, kterou
trh povazuje za piimefenou. Zakaznici nejsou zklamani, je-li dosazeno spravné rovnovahy mezi

cenou a kvalitou.
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2.3 Segmentacni strategie na B2B trhu

Segmentace na B2B trhu pfedstavuje kliCovou taktiku, ktera umoznuje firmam
kategorizovat své zakazniky do specifickych skupin podle riznych charakteristik, jako jsou
velikost firmy, primyslové odvétvi, geograficka poloha, ¢etnost ndkupti nebo ocekavany ptinos
produktu. Tento proces umoziuje firmam piizpisobit své vyrobky, sluzby a cenové strategie
jednotlivym potifebam a o¢ekdvanim kazdého segmentu, coz zvysuje jejich schopnost uspokojit
specifické pozadavky trhu a zlepsit konkurenc¢ni vyhodu. Kotler a kol. (2007, s. 477) zdraznuji,
ze firmy, které se specializuji na urcité segmenty namisto oslovovani celého trhu, maji vétsi
Sanci na uspéch diky poskytovani cilené hodnoty a ziskdni maximalniho uzitku z individudlné

ptizplisobenych nabidek.

Zacileni (targeting) nasleduje po segmentaci a zahrnuje rozhodovaci proces, v ramci
kterého firma urcuje, jaké segmenty trhu bude aktivné obsluhovat. Tato strategie vyzaduje
dikladné posouzeni, které segmenty ptredstavuji nejvetsi piilezitost pro rast a ziskovost firmy
s ohledem na jejich specifické potieby, a jak hodnota produktii a sluzeb firmy mize nejlépe

vyhovét témto potiebam. (Kotler a Keller, 2013, s. 269)

Rizné strategie targetingu umoziuji firmadm efektivnéji komunikovat s rozmanitymi
skupinami zakaznikl a 1épe jim vyhovét, coz mlze pozitivné ovlivnit jejich tspéch na trhu
a budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Specifikujme pojmy trzni koncentrace, trzni
diferenciace a nediferencovany marketing. TrZni koncentrace reprezentuje strategii, kdy firma
smétuje své Usili do jediného segmentu trhu s cilem dosdhnout dominantni pozice v tomto
segmentu. Naopak trzni diferenciace ptredstavuje piistup, ktery se zaméfuje na oslovovani
ruznych segmentl trhu prostiednictvim diferencovanych marketingovych a komunikacnich
strategii pfizptisobenych specifickym potiebam kazdého segmentu. V neposledni fadg,
nediferencovany marketing pouziva jednotnou strategii pro vSechny segmenty trhu. Tento
pristup miize obnaSet rozsahlé marketingové kampané a vyrobky ¢i sluzby, které jsou

standardizované pro vSechny segmenty trhu. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 139)

Positioning je dilezity marketingovy koncept, ktery je zaméfovan na strategické
umisténi produktu nebo znacky v mysli zdkaznika v rdmci konkurencniho prostfedi. Jedna se
o proces vytvareni specifického vnimani produktu ¢i znacky, které jsou jedine¢né a atraktivni
pro cilovou skupinu zékaznik. Cilem positioningu je definovat hodnotu, vyhody

a diferencidtory produktu ¢i znacky tak, aby byly jasné vnimany a zapamatovany zakazniky.
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Efektivni positioning mlize pomoci znacce ziskat konkuren¢ni vyhodu, vytvofit silné propojeni

se zakazniky a posilit jejich loajalitu ke znacce. (Kotler a Keller, 2013, s. 312)

Pti formulaci segmentacni strategic na B2B trhu je tedy nezbytné zvazit nejen jak
segmentovat trh, na které segmenty cilit, ale také jak diferencovat produkty a sluzby a G¢inné
stanovit jejich trzni postaveni. Jsou-li tyto strategie spravné implementovany, umoziuji firmam
1épe reagovat na specifické potieby a piredpoklady rtiznych segmenti, zvySuji jejich trzni podil

a podporuji udrzitelny rist.

2.4 Strategie cen sortimentu

Pod pojmem sortiment se rozumi soubor vyrobk a sluzeb, ktery spolecnost zdkaznikiim
poskytuje. Tento soubor je definovan pomoci n€kolika klicovych prvku: sitky, hloubky, délky
a konzistence. Sitka sortimentu odkazuje na podet rtiznych produktovych kategorii, které
spole¢nost nabizi. Hloubka sortimentu je vztahovdna k rozmanitosti produkti uvniti kazdé
kategorie. Délka sortimentu vyjadiuje celkovy pocet jednotlivych produkti dostupnych
v nabidce spolecnosti. Konzistence sortimentu popisuje, do jaké miry jednotlivé produktové

fady mezi sebou souvisi a dopliiuji se. (Zamazalova, 2009, s. 166)

Jak uvadéji Karlicek a kolektiv (2018, s. 169), ve vSeobecnosti lze fici, Ze vétSina ziski
spolecnosti je obvykle generovana jen omezenym poctem jejich produkti. Je proto dulezité,
aby marketéti meli ptehled o pfinosu jednotlivych produktt k celkovému zisku spolecnosti.
Produkty, které se na zisku podileji nejvyrazngji, by mély obdrZet nejvétsi podporu ve formé
investic a dalSich zdrojt, zejména pokud se nachdzeji na trhu s ristovym potencidlem. Naopak
produkty s minimalnim ptfinosem k zisku, obzv1asté ty na trzich s poklesovou tendenci, by mély

byt z portfolia spole¢nosti odstranény.
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3 PROCES TVORBY CEN

Cena, ktera je stanovena firmou, se pohybuje mezi dvéma extrémy: na jedné strané
naklady na vyrobu ptedstavuji spodni hranici, na stran¢ druhé vnimana hodnota produktu
ze strany zékaznika tvofi horni hranici. Cilem je nalézt optimalni cenovy bod mezi t€émito
dvéma hranicemi, kde firma dosédhne zisku, aniz by omezovala poptavku. (Kotler a kol., 2007,

5. 763)

vvvvvv

Cena ma vliv na poptavku, postaveni firmy vici konkurenci a celkovou pozici na trhu. Cena
hraje roli v marketingové schopnosti produktu, jestlize dokaze reflektovat jeho technickou
kvalitu. Stanoveni ceny by meélo odpovidat strategickym cilim firmy a zaroven zrcadlit

ocekavani trhu. (Jakubikova, 2013, s. 270)

Pti stanoveni cen firmy zohlednuji tfi zékladni zplisoby tvorby cen, které se odvijeji
od nakladi, pohledu zdkaznika na produkt a cen konkurence. Tato rozhodnuti jsou casto
zaloZena na obecnych postupech cenotvorby, jez mohou zahrnovat jeden nebo vice z uvedenych
faktorii. Nasledujici podkapitoly jsou zaméfeny na rtizné piistupy k cenotvorbé, vcetné
nakladoveé orientovaného pristupu, stanoveni ceny podle kupujiciho a cenovou tvorbu

v zavislosti na konkurenci.

3.1 Nakladové orientovana tvorba cen

Mnoho podnikll i v prostfedi trzni ekonomiky pfistupuje k cenotvorbé na zékladé
nakladi. Stanovuji ceny vyrobkl tak, Ze k ndkladiim piidavaji ziskovou ptiraZzku. Podle Synka
(2007, s. 184) existuje vSak nejednotnost v tom, jaké slozky nékladi by mély byt pouzity jako
zdklad pro vypocet zisku v cené¢ produktu. Nektefi vyuzivaji uplné vlastni naklady, které
zahrnuji mzdy, materidlové naklady a rezijni ndklady, zatimco jini se omezuji pouze na mzdy
a materidlové naklady, nebo dokonce pouze na zpracovaci ndklady. V duasledku riznych
zakladl pro vypocet zisku se li§i i vySe ziskové prirazky — nejnizsi prirazky se obvykle
pouzivaji pii vypoctech zaloZenych na Uplnych vlastnich nikladech a nejvyssi u vypocth
zalozenych na zpracovacich ndkladech. Mezi ndkladové¢ orientované metody cenotvorby patii
1 takovy pfistup, ktery zahrnuje do ceny vyrobku pozadovanou navratnost investovaného

kapitélu.

Tato nakladové orientovand metoda pomaha firmé identifikovat minimalni cenu nutnou

k pokryti nakladii a dosaZeni zisku, ale nezohlednuji komplexni vztah mezi cenou a poptavkou.
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3.2 Zakaznicky orientovana tvorba cen

Zékaznicky orientovana tvorba cen predstavuje alternativni piistup k cenotvorbé¢, ktery
klade diraz na vnimani hodnoty ze strany zdkaznika. Misto zaméfeni se na naklady na vyrobu
akcentuje tato metoda castku, jakou je zakaznik ochoten zaplatit za vyrobek ¢i sluzbu vzhledem

k jejich vnimané hodnotg.

Kli¢em k uspéchu v pouzivani této metody je piesné pochopeni, jak kupujici vnimaji
hodnotu produktu. Jakubikova (2013, s. 281) uvadi, Ze vnimana hodnota produktu je utvarena
fadou faktorti, vcetn¢ zakaznickych ocCekavani ohledné¢ vykonu produktu, trovné jeho
distribuce, kvality nabizené zaruky, dostupnosti zdkaznické podpory a dalSich atributa, jako je
reputace, divéryhodnost a image dodavatele. Tyto komponenty spolecné vytvareji celkovy

dojem zakaznikli o hodnot¢ produktu, coz je rozhodujici pro stanoveni jeho ceny.

Proces zjiStovani vnimané hodnoty vyZaduje peclivy sbér nazori a preferenci
zakazniki, a to umoziuje firmam Iépe pochopit, co je pro zdkazniky podstatné, a jak mohou
optimalizovat poskytovanou hodnotu. Timto zplisobem mohou firmy snaze ptizpisobit své
marketingové strategie, ceny a komunikaci tak, aby co nejlépe splitovaly potieby a o¢ekavani

zakazniki a zajistovaly jim maximalni uspokojeni.

Podle Synka a kolektivu (2011, s. 192-193) existuji dva pohledy na podstatu ceny
vramci poptavkové, resp. zdkaznicky orientovaného piistupu. Prvni pohled spociva
ve zdiiraznéni hodnoty vyrobku, kterou zdkaznici akceptuji. Tento pfistup klade diraz na to,
jak zakaznici vnimaji a hodnoti nabizeny produkt. Cena je pak odvozena z této akceptované
hodnoty. Druhy pohled se zaméfuje na intenzitu poptavky, €asto souvisi s praktikou cenové
diskriminace. Cenova diferenciace je uplatiiovana v situacich, kdy je dany vyrobek nabizen
za rizné ceny ve stejném obdobi. Tato proménlivost cen nemusi pfimo odpovidat vysi naklada

na vyrobu.

3.3 Konkurenéné orientovana tvorba cen

Tato metoda stanoveni cen se opird o sledovani cen konkuren¢nich firem pfi ur€ovani
nebo upravovani vlastnich cen. Firma se pfi tomto pfistupu zamétuje na ceny, které maji jeji
konkurenti, a podle nich ur¢uje cenu svého produktu, aniz by vénovala pozornost vlastnim
vyrobnim nakladiim nebo soucasné trzni poptavce. Cena nabizeného produktu miize byt

ve srovndni s konkurenénimi cenami niz$i, stejnd, nebo naopak vyssi.
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Podle Jakubikové (2013, s. 280) existuji dvé formy stanoveni cen v zavislosti
na konkurenci. Prvni je orientace na cenu v odvétvi, kde se casto uplatituje sledovani
pramérnych cen konkurence. Druhou formou je orientace na cenového lidra, kde jedna firma
stanovuje ceny a ostatni se ji pfizptisobuji. Tato strategie je sice relativné jednoducha, ale firma

pfi ni vénuje mensi pozornost jak vlastnim nakladtim, tak i poptavce.

Konkuren¢né orientovana tvorba cen se vyrazné projevuje i v cené stanovené béhem
vefejné soutéze. Zejména u rozsahlych investi¢nich projekti muze byt cena upfesnéna
v pribéhu vefejné¢ soutéze, které se ucastni konkurencni podniky. V podminkach jinak
srovnatelnych ziskd zakazku podnik, ktery ptfedlozi nejnizs$i nabidkovou cenu. Pro uspé$nou
ucast ve vefejné soutézi je klicova pecliva kalkulace minimélni ceny, jez vychédzi z odhadu
nakladi na vyrobu a pravdépodobnosti ziskani zakéazky pii riznych cenovych nabidkach.

(Synek a kol., 2011, s. 194)

26



4 SITUACNI ANALYZA

Podle Kozla (2006, s. 38) se marketingova situacni analyza vénuje systematickému
a dikladnému zkoumdni marketingové situace subjektu trhu a jeho pozice v aktudlnim
prostiedi. Analyzuje tii ¢asové horizonty, konkrétné¢ dosavadni vyvoj, soucasny stav a odhad
mozného budouciho vyvoje. Hlavnim cilem této analyzy je identifikace silnych a slabych

stranek firmy a jejich konkurentd.

V réamci marketingového prostiedi lze identifikovat silné vlivy, které ovliviuji
schopnost spolecnosti uspokojit potfeby zakaznikl. To miize zahrnovat interni faktory, jako
jsou ostatni firemni odd€leni, distribucni systém, dodavatelé, konkurenti a dalsi cilové skupiny.
Nelze opomenout ani §irS$i demografické a ekonomické vlivy, politické a pravni aspekty,
technologické a environmentalni trendy a sociokulturni faktory. Pfi tvorbé nabidky a formovani
pozice na cilovém trhu je nezbytné, aby spolecnost brala v Givahu vSechny tyto sily. Je tfeba

adaptovat své strategie na aktualni podminky. (Kotler a kol., 2007, s. 111)

Marketingové prostiedi je charakterizovano vysokou dynamikou a pfedstavuje neustaly
tok prilezitosti a potencidlnich hrozeb. Marketingovi pracovnici maji za tkol peclivé analyzovat
tyto faktory prostfedi, identifikovat jejich vliv a navrhnout mozné strategie pro prizptisobeni
chovani firmy v reakci na soucasny i o¢ekavany vyvoj prostiedi. V¢asna a efektivni reakce
firem na zmény v okoli je klicova pro jejich pfeZiti a prosperitu, umoZziuje jim nejen pieZit, ale

také Uisp&Sné rozvijet stavajici aktivity. (Jakubikova, 2013, s. 97)

Firmy provadéji analyzu svého obchodniho prostiedi s cilem posoudit svou aktudlni
pozici ve vng&j$im prostiedi a predvidat mozné zmény, aby na n€ mohly vcas adekvatné
reagovat. Jakubikova a kol. (2019, s. 144) doporucuji uplatnovat nasledujici princip: ,,MAP,

coz znamena monitoruj, analyzuj, predvidej.*

Podnikatelské prostfedi je obvykle rozdéleno na dvé &asti — vnéjsi prostiedi, coz
zahrnuje makroprostiedi a mezoprostiedi, a wvnitini prostfedi (n€kdy oznacované jako
mikroprostfedi). Toto rozdéleni umoznuje ziskat komplexni prehled o okolnim prostiedi

a porozumét vSem dllezitym faktoriim ovliviiujicim podnikani. (Fotr a kol., 2020, s. 55)

4.1 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostfedi je zaméfena na zkoumani SirSich externich faktorh
ovlivityjicich organizaci. Tyto faktory zahrnuji ekonomické, politické, socialni, technologické,

environmentalni a pravni trendy, které mohou ovlivnit podnikatelské prostiedi. Cilem analyzy
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je pochopit tyto faktory a jejich dopad na firmu, coz mize pomoci pfi planovani strategie

a pfizptsobeni se proménlivym podminkam.

Pti analyze vlivii makroprostfedi je nutné zacCit analyzou vzdaleného globalniho
prostiedi a postupné se zaméfovat na blizsi trovné a lokalni faktory, aby podnik identifikoval

a vybral ty, které maji pro konkrétni podnik skutecny vyznam. (Jakubikova, 2013, s. 99)

Jednim z nastrojt pro analyzu vzdaleného makroprostfedi je PEST analyza. Analyzuje
politické, ekonomické, socialni a technologické faktory, které mohou ovlivnit podnikani nebo
strategické rozhodovani spolecnosti. Tato metoda poskytuje piehled o klicovych vnéjsich
faktorech a pomaha identifikovat trendy a rizika, jeZ mohou ovlivnit firmu. Nékdy se pouziva
zkratka PESTLE, kdy je potfeba zahrnout vlivy legislativni a ekologické, coz posiluje

komplexnost a tplnost zkoumanych faktort.

Mezi politicko-pravni faktory jsou zahrnuty aspekty jako politicka stabilita, pevnost
vlady, vlivy politickych stran, aktivity zajmovych skupin a sdruzeni, clenstvi zemé
v mezinarodnich politicko-hospodatskych organizacich, danova politika, socialni programy,
imigracni zdkony, legislativa tykajici se Zivotniho prostfedi a dohody na eliminaci dvojiho
zdanéni. Tato politicko-pravni sféra vytvaii rdmec pro veskeré obchodni a podnikatelské

aktivity. (Jakubikova, 2013, s. 100)

Do ekonomickych faktorii je zahrnuto Siroké spektrum makroekonomickych
ukazateld. Tyto ukazatele jsou relevantni jak na ndrodni, tak na mezinarodni tirovni a mohou
podporovat nebo brzdit vykon organizace. Kli¢ové ekonomické indikatory obsahuji vyvoj
hrubého doméciho produktu (HDP), miru nezameéstnanosti, cenovou hladinu a obchodni
bilanci. Déle je dulezité zohlednit udalosti, jakymi jsou rozdily v ekonomickych cyklech,
zejména obdobi krize a obdobi hospodatrského ristu. Zminéné faktory mohou mit vliv

na prosperitu nebo ohrozeni spolec¢nosti. (Economy-Pedia, b.r.)

Socialni vyvoj je klicovym faktorem, zejména pokud jde o posuzovani dulezitych
investic nebo rozhodovani o umisténi organizace nebo oddéleni. Tento vyvoj zahrnuje pravidla
tykajici se zaméstnanosti obyvatelstva, socidlni programy pro razné skupiny obyvatel,
zdravotni a kulturni iniciativy, miru korupce, transparentnosti a dodrzovani norem, pohyblivost
pracovni sily, dostupnost pozadovanych profesi, Zivotni uroven, Zzivotni styl, tradice,

nabozenské vlivy a dalsi relevantni aspekty. (Fotr a kol., 2017)
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Technologické faktory zahrnuji diasledky stavajicich, novych a pokrocilych
technologii, investice do vyzkumu a vyvoje a rychlost, s jakou technologické zmény nastavaji.
(Srpova a kol., 2020, s. 215) Toto prostiedi pfedstavuje jednu z nejrychleji se rozvijejicich
slozek marketingového makroprostiedi v dneSni dobé. Rychly pokrok v oblasti znalosti
a technologickych moznosti, objevy v riznych oblastech a dynamicky rozvoj informacénich
a komunikacnich technologii vytvafeji pro firmy mnoho pfilezitosti k ristu. Zaroven vSak
mohou byt tyto trendy omezujicim faktorem pro organizace, které nedokazou pln¢ vyuzit jejich

potencial. (Zamazalova, 2009, s. 51)

4.2  Analyza mezoprostiedi

Analyza mezoprostiedi zacind zjiStovanim informaci o odvétvi, v némz se podnik
pohybuje nebo planuje rozsifeni své Cinnosti. Zahrnuje zkoumani kliCovych charakteristik,
které definuji aktivity provozované v daném odvétvi. Vztah mezi nabidkou a poptavkou
ve stanoveném c¢asovém horizontu ovliviiuje dynamiku odvétvi. Standardizovany postup
analyzy je casto nasledovan Porterovym modelem péti sil. Tento model identifikuje
konkurencni sily spojené s danym odvétvim, které urcuji miru konkurence v ramci tohoto
prostfedi. Porteriv model zahrnuje silu dodavatell, silu odbératelti, hrozby ze strany
konkurentti, hrozby substituci vyrobkil ¢i sluzeb a urovein rivalit mezi firmami jako klicové

faktory ovliviiujici charakter odvétvi. (Fotr a kol., 2020, s. 60-61)

Kromé toho je nezbytné doplnit, Ze zdsadni je rovnéZ analyza zdkaznikl, protoze
hluboké pochopeni poZadavkd a vnimani zékaznikd je klicové pro vytvafeni a nabizeni
produktii, které jsou pro né atraktivni. Porozuméni zakaznickym potfebam umoziuje podnikiim
lepsi cileni a pfizpGsobeni svych nabidek, ¢imZz zvySuji svou konkurenceschopnost

a zékaznickou spokojenost.
Jednotlivé sloZky analyzy Porterova modelu péti konkurencnich sil:

Hrozba vstupu novych firem do odvétvi je spojena s pfichodem novych konkurentt,
ktefi pfinaseji na trhu novou kapacitu a cilen¢ se snazi ziskat trzni podil. To mize vést k tlaku
na snizovani cen nebo nartistu nakladf, coz ovliviiuje celkovou ziskovost. Hodnoceni této
hrozby zavisi na existujicich piekdzkach pro nové podniky (jako je ekonomie rozsahu,
diferenciace produktu, finan¢ni naro¢nost a prechodové naklady) spolu s reakci stavajicich

hragt na mozny vstup konkurence. (Cizinska a Marini¢, 2010, s. 195)

Vyjednavaci sila dodavateli na trhu mize byt ovlivnéna riiznymi faktory. Podle

Blazkové (2007, s. 59) na strané dodavatelu se jejich sila zvysuje v situacich, kdy je dodavateli
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malo a jejich produkty jsou pro kupujici nezbytné, pfi¢emz zména dodavatele by pro né¢ byla
nakladna. Tato situace posiluje vyjednavaci pozici dodavatelti, zvlast¢ pokud nejsou zavisli
na jednotlivych odbératelich. Na stran¢ kupujicich je tato sila vyrazna, kdyz existuje omezeny
pocet vyznamnych zakaznikt, ktefi odebiraji velké mnozstvi zbozi, v ptipadé, ze vyrobek je
standardizovany a kupujici maji nizké naklady na zménu dodavatele. Pokud kupujici disponuji

veskerymi informacemi o vyrobku nebo kladou diraz na kvalitu, jejich vyjednéavaci sila roste.

Sedlackova a Buchta (2006, s. 53-54) uvadi, ze sila a vliv dodavatelti nezbytnych zdroja,
jako jsou suroviny, energie, technologie a kvalifikovand pracovni sila, miize byt klicovym
ekonomickym faktorem v odvétvi. Tito dodavatelé mohou snizovat ziskovost svych odbératelt
zvySovanim cen nebo snizovanim kvality doddvanych vstupi. Timto zptisobem mohou ovlivnit
vynosnost podnikll v odvétvi, coZ ma za nasledek vyznamny dopad na celkové hospodaiské

podminky v daném sektoru.
Vyjednavaci sila odbératelii (kupujicich)

Odbératelé¢ mohou svou vyjednavaci moci vyznamné ovliviiovat podminky v odvétvi,
coz ma dopad na konkurenceschopnost a zisky firem v ném pusobicich. Diky své silné pozici
maji moznost tlacit na podniky, aby nabizely lepsi produkty, sluZby nebo ptiznivéjsi obchodni
podminky, jako jsou vyhodné&jsi cenové nabidky, kvalitnéjsi sluzby nebo flexibilnéjsi platebni
a uveérové podminky. Tento vliv odbérateli miize vést k zintenzivnéni konkurencéniho boje
a zvySovani narokt na firmy v odvétvi. Vyjednavaci moc odbérateli je ovlivnéna fadou faktort,
véetné poctu zakaznikd, jejich dulezitosti pro dodavatele, nikladli spojenych se zménou
dodavatelti a dostupnosti alternativnich produktt. Pokud je odbératelt mnoho a jejich ptechod
na jiného dodavatele neni finanén€ naro¢ny, jejich vyjednavaci pozice je silna. Jestlize je
odbérateld malo, nebo zména dodavatele vyZaduje vysoké naklady, jejich vyjednévaci sila

naopak klesa. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 54)

Vyjednavaci sila odbératele tizce souvisi s riznou citlivosti na cenu. Zakaznici obvykle
projevuji nejvetsi citlivost na cenu u vyrobkd, které maji cenu vysokou nebo které kupuji
pravidelné. U levngjSich a méné Casto kupovanych vyrobki je jejich citlivost na cenu niZsi.
Pokud je cena jen malou ¢asti celkovych néklada spojenych se ziskanim, provozem a udrzbou
vyrobku béhem jeho Zivotnosti, zdkaznici na ni budou méné citlivi. Prodejce mliZe uctovat vyssi
celkové néklady vlastnictvi. Spolecnosti pfirozené preferuji zdkazniky, ktefi jsou méné citlivi

na cenu. (Kotler a Keller, 2007, s. 477)
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Stavajici konkurence

Rozhodujici je definovat konkurenci a hlavni hrace v odvétvi a detailnéji zanalyzovat
jejich podil na trhu, strategii komunikace, silné a slabé stranky jejich produktl a sluzeb,
cenovou politiku, distribu¢ni kanaly, komunikac¢ni strategie, povédomi o znacce, spokojenost
zakaznikil a ochotu doporucovat firmu, coz poskytuje jasnéjsi predstavu o pozici firmy na trhu.
Vysledky této analyzy maji vliv 1 na reklamni strategii. Dulezité je porozumét hlavnim
poselstvim, jimiz se konkurence snazi trhu sd¢lit, jakym zplisobem se pozicionuji, jaké potieby
cilovych skupin tesi, jaké hlavni vyhody prezentuji, co motivuje spotiebitele k jejich poptavce

a jaky je jejich archetyp znacky. (Matisko, Bohac¢ek a Stromko, 2021, s. 64)

Konkurence v odvétvi je zdsadnim prvkem pro efektivni fungovani trhu. Nicméné
v nékterych odvétvich, kde je nedostatecna nebo neucinnd hospodaiska soutéz, je nutny zasah
statu. Proto jsou statni politikou Casto stanovena pravidla pro chovéni firem v daném odvétvi.
Mtuze to zahrnovat regulaci rGstu odvétvi, Gpravu struktury ndkladid, ovlivilovani vstupii
a vystupll z odvétvi a kontrolu vztahu odvétvi ke svym substitutim. Tento zdsah ma za cil
podporovat hospodaiskou soutéz a ochranu spotiebitelli v oblastech, kde konkurence neni

dostatecna. (Ciiinské a Marini¢, 2010, s. 195)

Substitu¢ni produkt predstavuje alternativu k soucasné nabidce na trhu. Hrozba téchto
substituci spoc¢iva v riziku, Ze zakaznik zvoli jiny vyrobek nebo sluzbu, ktera 1épe vyhovuje

jeho potiebam, pfipadné si vybere zcela odliSnou nahradu. (Blazkova, 2007, s. 58)

Ketkovsky a Vykypél (2006, s. 53-54) poukazali na to, Ze v Porterové modelu chybi
zohlednéni komplementarnich produkti — zbozi, které se béZné kupuje ve spojeni s jinym
zbozim. Jako ptiklad miZeme uvést mobilni telefony a piislusenstvi k nim, jako jsou nabijecky,
sluchatka nebo ochranné obaly. Tyto doplitkové produkty mohou mit na trhu nebo v konkrétnim
odvétvi stejn€ vyznamny vliv jako substituty, a proto by mély byt jejich efekty peclivé zvazeny

pii provadéni analyzy.
Analyza zakazniki

V ramci analyzy je dilezit¢ rozumét potiebam a ptanim zékazniki, coz vyzaduje
systematické shromazd’ovani relevantnich dat. Tyto informace pomahaji identifikovat oblasti,
kde zékaznici citi nedostatky nebo maji specifické pozadavky. Informace Ize ziskat z internich
zdrojti, jako jsou zpétné vazby z poptavek ¢i stiznosti, od zaméstnanci, kteti jsou v pfimém

kontaktu se zdkazniky. Obchodni zastupci, komunikujici s klienty, jsou vyznamnym zdrojem
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uzite¢nych informaci o jejich potiebach a zkuSenostech. (Trommsdorff a Steinhoff, 2009,

s. 140-141)

Pti zkoumani ocekavani zakaznikl v oblasti kvality je dulezité identifikovat pozadavky
ruznych zakaznikl tykajici se vybéru a pouzivani produktu, v€etné sortimentu a specifikaci
produktl, sluzeb pied, béhem a po prodeji, cenovych a platebnich podminek, distribuce
a zpusobu komunikace. Tento proces usnadnuje pochopeni riznorodych skupin zakaznikt
a umoznuje firmam piizpisobit své cenové strategie, produkty a doplitkové sluzby konkrétnimu

segmentu.
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Tato firma ma pravni formu spolecnosti s ruenim omezenym a pisobi v sektoru
stavebnictvi, kde se specializuje na kompletni doddvku a montdz na kli¢ v oblasti
vzduchotechniky, klimatizace, chlazeni, ustfedniho topeni, plynu a zdravotechniky. Spole¢nost
poskytuje Siroké spektrum sluzeb, zahrnujicich projekci, dodavku, montdz a servis. Nabizi
konzultace pro zjisténi a specifikaci pozadovanych feSeni, coz umoznuje piizptsobit sluzby
zakaznikim podle jejich individudlnich potfeb. Spolecnost se také vénuje komplexnimu
projektovani, coz zahrnuje diikkladné pldnovani a navrh instalaci. Klientim je poskytovan
zaruéni a pozarucni servis, aby byla zajisténa dlouhodoba funkCnost a spolehlivost
instalovanych systému. V ramci bakalafské prace je podnik oznacen jako spolecnost XYZ,
vzhledem k jeho ptani zlstat v anonymité. Spole¢nost XYZ také zajistuje stavebni prace
souvisejici s instalaci, coz zahrnuje veskeré nutné stavebni Uipravy nebo adaptace prostor pro
uspéSnou implementaci technickych feSeni. Produkty jsou poskytovany do riiznych typi
objektl, naptiklad restauraci, skladt, prodejnich prostor, bytovych domt a obchodnich center,

a to na uzemi Ceské a Slovenské republiky.

Spole¢nost XYZ nabizi klientim individualni feSeni, kterd jsou pfizplisobena jejich
konkrétnim potfebam a pozadavkiim, a to s diirazem na ekonomické a efektivni feSeni. Firma
si klade za cil dosahovat vysokych standardii kvality, proto ma k dispozici tym zkuSenych
a odborné kvalifikovanych pracovnikii. Tito profesionalové jsou experti na detailni zpracovani
projektové dokumentace, plynulou realizaci praci v terénu a na precizni provedeni technické

instalace dodavanych systémi a zatizeni.

Spole¢nost ma sidlo v Jihomoravském kraji a na trhu plisobi vice nez 15 let. Do roku
2024 Gspésné zrealizovala vice nez 500 projektl. V soucasnosti zaméstnava 15 aktivnich
pracovniki a spolupracuje také s nékolika externisty. Ve spolecnosti je zavedena hierarchicka
organiza¢ni struktura, kde na nejvysSim misté stoji jednatel, ktery plni klicovou roli v procesu
rozhodovani, véetné ur¢ovani cen. Pod nim operuje provozni manazer, zodpoveédny za fizeni
kazdodenniho provozu firmy, a déle jsou zde umisténa specificka odd¢leni. Kazdé z téchto
odd¢€leni hraje urcitou roli v rdmci firmy a spolupracuje na dosahovani spole¢nych cilti podniku.
Kazdé¢ oddéleni ma svého vedouciho pracovnika, ktery reportuje vysledky, aktualni stav ¢i jiné
problémy provoznimu manaZerovi a nasledné jednateli. Vyhledavani a vybér novych zakazek
zajist'uje obchodni zastupce, ktery tyto moznosti identifikuje a piedédva je do nabidkového
oddéleni pro podrobné zpracovani. O kone¢ném stanoveni ceny rozhoduje jednatel, ktery urcuje
vysi marze.
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5.1 Popis cenotvorby podniku

V nasledujici kapitole je detailné popsana metodika cenotvorby, kterou uplatiuje
spolecnost XYZ. Spole¢nost ptisobi na B2B trhu jako zhotovitel technickych zatizeni budov
(TZB). Jeji klientelou jsou generalni dodavatelé a investofi, ktefi si subdodavatele vybiraji
prostiednictvim vybérovych fizeni, véetné vetejnych zakazek, jez jsou regulovany pevné

stanovenymi podminkami.

Spolecnost pravidelné¢ obdrzi velké mnozstvi poptdvek od riznych generalnich
dodavatell a investorti, jak od stavajicich partnert, tak od potencidlnich novych klientii. Tyto
poptavky se lisi rozsahem a obsahem, od pozadavku na zpracovani jedné z nabizené profese az
po kompletni nabidky pokryvajici vSechny sluzby, které spolecnost nabizi. Vzhledem
k omezené kapacité nabidkového oddéleni, vedeni spolecnosti a obchodni zastupce pecliveé
posuzuji kazdou poptavku, aby rozhodli, zda pro dany projekt vypracuji nabidku. Rozhodovani
je zaloZeno na konkrétnich informacich o projektu, jako je typ stavby (novostavba, dostavba,
rekonstrukce), termin realizace, rozsah prace, velikost zakdzky a misto realizace. Prestoze
spole¢nost plisobi na celém tzemi Ceské a Slovenské republiky, preferuje projekty
v Jihomoravském a StfedoCeském kraji z diivodi lepsi dostupnosti a niz§ich néakladi

na cestovani a ubytovani.

V ramci poptavkového procesu potencionalni zdkaznici zasilaji poptavkové dopisy
s podrobnostmi projektu, vcetné projektové dokumentace a vykazu vymér, ktery obsahuje
seznam potiebnych materiali. Rozhodne-li se spolecnost XYZ nabidku zpracovat, dikladné
kontroluje, zda vykaz vymeér obsahuje vSechny nezbytné zatfizeni uvedené v projektové

dokumentaci.

Kromé vySe uvedenych kritérii, spolecnost XYZ také peclivé hodnoti narocnost,
atraktivitu a potencionalni vyhodnost kazdé zakazky. Prioritou je vybér téch projekti, u kterych
firma ptedpoklada, Ze mohou pifinést maximalni zisk a jsou pro podnik strategicky vyhodné.
Tento pfistup umozituje spolecnosti zaméfit své zdroje na zakazky, které nejlépe odpovidaji

jejim schopnostem a ciliim.

Spolecnost stanovuje ceny pomoci nakladové orientovaného pristupu, kde je
zakladem pro stanoveni cen vykaz vymér poskytnuty zdkaznikem, typicky ve formé excelové
tabulky. Spole¢nost pro kazdou specifikovanou polozku v tomto vykazu urci pfimé naklady
spojené s doddvkou materiali a provedenim montéznich praci. K témto ndkladim pak pridava

marzi, kterd ma za cil pokryt nepiimé naklady a zajistit zisk podniku.
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6 SITUACNI ANALYZA PODNIKU XYZ

V ramci analyzy makroprostiedi byla aplikovana PEST analyza, ktera umoziiuje
komplexni zhodnoceni vnéjSich faktorGi ovlivigjicich podnik v oblastech politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych. Pro posouzeni mezoprostiedi byl zvolen Porteriiv
model péti konkurenc¢nich sil poskytujici uceleny pohled na konkuren¢ni dynamiku v daném
odvétvi. Soucasti této analyzy mezoprostiedi byla také analyza zakaznik, ktera se soustfedila
na identifikaci jejich potieb, preferenci a chovani. Toto pochopeni zdkaznikl je nezbytné
pro hlubsi porozuméni trznimu prostedi a umoznuje spolecnosti XY Z efektivnéji odpovidat na

pozadavky a oc¢ekéavani zakaznikd.

Zaklad téchto analyz je tvofen daty ziskanymi z internich zdroji spole¢nosti, piicemz

pfi vypracovani byl kladen dlraz na faktory, které maji pfimy vliv na cenu produktu.

6.1 PEST analyza

Politicko-pravni faktory

Podnik je vyznamné ovlivnén legislativou tykajici se vefejnych zakazek. Zasadnim
pravnim predpisem, ktery ma na Cinnost podniku pfimy dopad, je zakon ¢. 134/2016 Sb.,
o zadavani vefejnych zakazek. Tento zakon stanovuje rizné podminky a pravidla, jez musi
podnik spliiovat a dodrZovat pfi realizaci vefejnych zakazek. Dal§im vyznamnym natizenim je
vladni natizeni ¢. 172/2016 Sb., které specifikuje finan¢ni limity a ¢astky pro ucely zédkona
o zadavani vetejnych zakdzek. V ptipad¢ Gprav stavajicich zdkoni regulujicich vetejné zakazky
jenezbytné, aby podniky na tyto zmény reagovaly a splilovaly podminky pro u€ast ve vetejnych
zakazkach. Specificky dopad téchto zmén na podnik zévisi na charakteru a rozsahu
legislativnich uprav. Pokud by stat rozhodl snizit objem finan¢nich prostfedkii ur¢enych pro
stavebnictvi, je pravdépodobné, Ze by doslo k poklesu poctu nové vypisovanych vetejnych
zakazek v tomto sektoru. Pro podnik XYZ by to mohlo znamenat niz$i dostupnost novych

projektii a potencidln€ vyssi konkurenci o omezengjsi pocCet zakazek.

V oblasti stavebnictvi pfedstavuje bezpefnost a ochrana zdravi pri praci nezbytny
prvek vzhledem k nadprimérnému riziku pracovnich razl a zdravotnich komplikaci. Tento
sektor je znacné€ ovlivnén prostfednictvim rozhodnuti vlady, politickych stran, které mohou
zavadét nové zadkony nebo upravovat existujici pravni normy tykajici se bezpecnosti prace.
BOZP se projevuje predevs§im ve vztahu k ndkladiim a investicim, které musi podnik realizovat,

aby byly splnény regulac¢ni poZzadavky a minimalizovany rizika pracovnich urazii a nemoci.
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Tyto ndklady zahrnuji investice do bezpe¢nostniho vybaveni, Skoleni zaméstnancti, zdravotnich

prohlidek a dalsich preventivnich opatfeni.

V réamci svého podnikani a pfi realizaci zakazek spolupracuje spolecnost XYZ externé
s obCany z jinych statl, zejména z Ukrajiny a Polska, coz je ovlivnéno pravnimi predpisy
tykajicimi se ziskani pracovnich povoleni. Regulace a nastaveni podminek pro zaméstnavani
cizincl ze strany statu maji pfimy dopad na podnik, zejména v situacich, kdy je v Ceské
republice nedostatek pracovni sily. Tato situace vede ke zvySenym nakladiim na montazni prace
v disledku nutnosti splnéni vSech pozadavkl. Zaroveit vznikaji néklady spojené

s administrativou zahrani¢nich pracovnika.
Ekonomické faktory

Inflace je klicovym faktorem, ktery stavebni podnik musi peclivé zvazit, obzvlasté pii
realizaci projekti s dlouhou dobou trvani, kde jsou ceny za dodavku a préci pevné stanoveny
smlouvou. V Ceské republice je zodpovédnosti Ceského statistického ufadu méfit inflaci,
pricemz detailni informace o metodice a vysledcich méteni jsou dostupné na jeho webovych
strankach. V roce 2023 doséhla primérna ro¢ni mira inflace v Ceské republice hodnoty 10,7 %
(CSU, 2024). Hrozbu piedstavuje rist cen doddvanych materialii, technologickych zafizeni
a pracovni sily, coz je dusledek inflace, mlize negativné ovlivnit ziskovost a zvySovat naklady
spojen¢ s projektem. Proto je pro spole¢nost v tomto odvétvi nezbytné pravidelné sledovat
vyvoj inflace a pfijimat opatfeni, kterd minimalizuji jeji negativni dopady. Inflace rovnéZ nabizi
spolecnosti XYZ pitileZitost uzavirat dlouhodobé smlouvy s dodavateli za fixni ceny, coz mliZe

omezit dopad rostoucich nékladli na materialy a praci.

Prumérna mzda mé piimy vliv na ndklady spojené se zaméstnanci, které piedstavuji
vyznamnou sloZku celkovych nakladi podniku. V regionech s vys$si primérnou mzdou podnik
¢eli vyss8im nékladiim na pracovni silu, coz mize ovlivnit marzi a ziskovost. Schopnost firmy
XYZ nabirat a udrZet si kvalifikovanou pracovni silu je nezbytna pro jeji ispéch. Priimérna

mzda ovliviiuje, jak atraktivni je firma jako zamé&stnavatel ve srovnani s konkurenci.
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Priméma mzda ve 3. Stvrtlef 2023 Nominalni zména (3.0 2023/3.0 2022)
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Obrazek 1: Prumérna mésicni mzda podle krajii ve 3. ctvrtleti 2023

Zdroj: CSU, 2023

Jak bylo uvedeno v podkapitole 5.1, podnik dava prednost zakazkdm v Jihomoravském

a Stfedoceském kraji z divodu lepsi dostupnosti a nizsich ndkladl spojenych s cestovanim
a ubytovanim. Soucasné je tieba vzit v Givahu, Ze primérné mzdy v téchto krajich jsou vyssi
nez v ostatnich ¢astech zemé, coz ovlivituje celkové naklady na realizaci zakazek. Podle grafu
zvefejnéného Ceskym statistickym ufadem, ilustrujicim primérnou hrubou mésiéni nominalni
mzdu dle kraj ve 3. ¢tvrtleti roku 2023, patii Stfedocesky a Jihomoravsky kraj mezi regiony

s jednémi z nejvyssich primérnych mezd.

Nezaméstnanost v Ceské republice je jednou z nejnizdich v ramci Evropské unie.
Ke konci ledna 2024 v Ceské republice dosahla 4 % (Kurzy.cz, 2024). Jednou z hlavnich hrozeb
pro spolec¢nost XYZ, jeZ vyplynula z aktudlniho stavu na trhu prace, je zvySeny tlak na rlst
mezd. Firmy se nachazeji v konkuren¢nim boji o limitovany pocet dostupnych kvalifikovanych
pracovniki, coz nuti spole¢nost XYZ nabizet vyssi mzdy, aby ptildkala a udrzela talentované
zaméstnance. Tato situace vede ke zvyseni nakladl na pracovni silu, a proto spole¢nost rovnéz

vyuziva pracovni silu z jinych zemi.
Socialni vyvoj
Uroven vzdélani v oblasti stavebnictvi pfedstavuje zasadni vyzvu v souvislosti

s nedostatkem kvalifikovanych pracovnich sil pro montdzni prace. Tento nedostatek je
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primarné zpisoben omezenou dostupnosti pracovnikil, ktefi disponuji nezbytnou odbornou
kvalifikaci a praxi, coz vyrazn¢ brani rozvoji sluzeb. Aktualné spole¢nost pocit'uje nedostatek
mladych lidi, ktefi by méli zajem o manudlni praci. V reakci na nedostatek pracovnich sil

spolecnost vyuziva sluzeb riznych montaznich firem pro realizaci svych zakazek.

Zmény v chovani spotiebitelii. V disledku zvySujicich se cen a nejistoty budoucich
dodavek plynu dochéazi k vyraznym zménam v chovéni spotiebitell, ktefi se stale Castéji
odvraceji od tradicnich plynovych kotli ve prospéch alternativnich feseni, jako jsou elektrické
kotle a tepelna ¢erpadla. Ackoliv tepelné cerpadla vyzaduji na pocatku vyssi investici, nabizeji
v dlouhodobém horizontu potencial pro tspory. Tento trend je spole¢nosti vnimén pozitivné,
nebot’ otevira nové prilezitosti pro rozvoj a nabidku udrzitelnych feSeni v oblasti vytapéni, které
jsou v souladu s rostoucim diirazem na energetickou efektivitu, ekologicky provoz a snizovani

emisi.
Technologické faktory

Statni politika smétuje k podpote inovaci v technologiich oblasti TZB, pficemz klade
diraz na ekologickou udrzitelnost. Toho je dosahovdno poskytovanim financ¢nich dotaci
z programu ,.Nova zelend Usporam* uZzivateliim, ktefi se rozhodnou nahradit staré kotle
nove¢jSimi a Setrnéj§imi feSenimi. Tento program je spravovany Statnim fondem Zzivotniho
prostiedi CR, zamé&fuje se na snizovéani energetické naro¢nosti v rodinnych a bytovych domech.
Primérnim cilem je minimalizovat negativni dopady na zivotni prostiedi zplisobené béznym
provozem domécnosti a podnikl. Statni podpora tak vytvari podminky pro technologicky vyvoj
a zaroven upozoriiuje na potifebu investovat do novych, efektivnéjSich a environmentalné
Setrnéjsich feSeni. Timto zptisobem je cileno nejen na snizeni ekologické zatéze, ale i na snizeni
provoznich nédkladl souvisejicich s vytapénim, ¢imz je podporovan piechod k udrzitelnéjSim

energetickym zdrojim.

V kontextu udrzitelného stavitelstvi se spolecnost setkavid s neustdle se ménicimi
standardy a regulacemi ohledné energetické ucinnosti a ekologické udrzitelnosti budov, jako
jsou napiiklad certifika¢ni syst¢émy LEED nebo BREEAM. Tyto normy maji zna¢ny vliv
na planovani a implementaci systému technickych zatfizeni budov. Zékaznici Casto vyzaduji,
aby projekty spliovaly poZzadovana kritéria a ziskaly zminéné certifikaty, coz s sebou nese
urcité technologické a ekologické piistupy. Spolecnost pak hraje klicovou roli v piipravé
a poskytovani nezbytnych dokumentli pro TZB souvisejici s certifikaci. To zahrnuje peclivou

dokumentaci vyuzivani ekologicky Setrnych materiali, efektivity technologii a snah
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o minimalizaci dopadu stavebnich procest na zZivotni prostiedi, véetné sledovani odpadového

hospodafstvi a spotieby energie pfi preprave.

Spolecnost XYZ dosud neziskala certifikat dle ISO norem. Ziskani certifikaci
ISO 14001, zamétenych na ekologii a udrzitelnost, a ISO 9001, které hodnoti spokojenost
zakaznikl a fizeni rizik (Veselecky, 2017), by pfedstavovalo vyznamnou pfilezitost pro jeji
rozvoj. Tyto certifikaty by XYZ umoznily ukazat zavazek ke kvalit¢ a dodrzovani predpist
vSem zainteresovanym stranam. Nabizeji ptilezitost poukazat na schopnost, ze firma dokaze

stabiln€ poskytovat produkty a sluzby spliujici jak ocekavani zdkaznikd, tak pravni normy.

6.2 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Hrozba vstupu novych firem do odvétvi je relativné nizka, coz je zptisobeno n¢kolika
bariérami vstupu. Prvni z nich spociva ve vysokych pozadavcich na specifické znalosti
a dovednosti, které jsou pro uspéSné pusobeni v tomto sektoru nezbytné. Zahajeni Cinnosti
v odvétvi TZB je vazano na schopnost vyjednavat vyhodné ceny, coz ¢asto vyzaduje dikaz
o stabilnich ro¢nich obratech a dobré povésti na trhu. Pro nové a neznamé podniky, které
se pokouseji vstoupit do odvétvi, mohou tyto pozadavky ptedstavovat vyznamné piekazky,
jelikoz bez osvédCené historie a stabilni zdkaznické zakladny je obtizné ziskat divéru
dodavatelti a zakaznikl. Splnéni bezpecnostnich podminek je pro praci v daném odvétvi velmi
dalezité. Tyto bariéry vstupu tak chrani stavajici firmy pfed novou konkurenci a umoziuji jim
udrZovat si své pozice na trhu, avSak zaroven od nich vyZaduji neustalou inovaci a udrzovani

vysokych standardi sluZeb, aby si zajistily loajalitu stavajicich zékazniki a ptilakaly nové.

Vyjednavaci sila dodavateli v piipad¢ daného podniku neni p¥ili§ vysoka, coz je dano
rozsahlym spektrem dodavateld, s nimiZ podnik uzce spolupracuje. Diky moznosti vybéru mezi
mnoha dodavateli ma podnik zna¢nou flexibilitu v rozhodovani, odkud nakoupi poZadovany
material a technologie. V konkurenénim prostfedi, kde dodavatelé usiluji o ziskani podniku
jako odbératele, jsou Casto ochotni nabidnout fadu vyhod, jako jsou slevy, prodlouzené zaru¢ni
doby nebo dalsi bonusy. V ramci obchodnich vztaht odbératelé vyvijeji tlak na dodavatele
s cilem vybrat toho nejvhodnéjsiho, ktery nabidne maximalni vyhody a uzitek. Tento vybér
nezavisi vzdy pouze na nejnizsi cend. Uroveil t&chto vyhod se obvykle odviji od toho, jak

dalezitym odbératelem je podnik pro dodavatele, a od objemu ocekavanych odbért.

Naopak dodavatelé montaZnich praci maji zna¢nou vyjednavaci silu, coz bylo
zdiraznéno s odkazem na socidlni faktory uvadéjici, ze spolecnost XYZ celi nedostatku

kvalifikovanych pracovnikli v tomto sektoru. Spolecnost se ve svém vybéru omezuje pouze na
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nékolik montaznich firem, s nimiz udrzuje spolupraci. V situacich, kdy dochézi k nedostatku
dostupnych pracovnikil pti realizaci zakazek, se to odrazi v celkovych nakladech na provedeni

zakazek, coz vede ke snizeni zisku spolecnosti.

Vyjednavaci sila odbérateli ve stavebnim odvétvi se jevi jako pomérné vysoka, coz
lze ptipsat predev§im vysoké mife stavajici konkurence a Siroké dostupnosti alternativnich
nabidek na trhu. Vzhledem k tomu, Ze zména dodavatelt je pro zdkaznika snadné a neni spojena
s vysokymi finan¢nimi néklady, vykazuje vyjednavaci moc odbérateli vysokou troven. Tato
situace poskytuje potencidlnim zékaznikim moznost volby mezi mnoha konkurenénimi
nabidkami, coz vyzaduje, aby spole¢nost XYZ predkladala feSeni, ktera jsou pro odbératele

nejvhodnéjsi — nejen z hlediska ceny a kvality, ale také v kontextu realizace projektu.

Stavajici konkurence na trhu, na némz spole¢nost XYZ pisobi, je charakterizovana
vysokym konkurenénim tlakem, coZ signalizuje nasycenost tohoto trhu. N&které konkurenéni
firmy maji vyhodu, protoZe disponuji vlastni vyrobou a montdznimi tymy. Spolecnost XYZ
se odliSuje od konkurence tim, ze nevlastni tym montérli, ale spoléhad na externi firmy pro
montdzni prace. Toto rozhodnuti dava flexibilitu ve vybéru nejvhodnéjSich partnerii pro
specifické projekty a umoziuje efektivné reagovat na rtiznorodé pozadavky zakazniki.
Na druhou stranu, konkurenti, kteti disponuji vlastnimi montdznimi pracovniky a vyrobnimi
kapacitami, pfedstavuji pro spole¢nost XYZ zna¢nou hrozbu. Tyto firmy jsou totiZ schopny
zajistit rychlejsi realizaci projektli. Navic maji lepsi kontrolu nad svymi néklady, a mohou tak

efektivnéji ovliviiovat cenu svych konec¢nych produkta.

Hrozba substituti pro sluzby nabizené podnikem XYZ na B2B trhu je nizka. Tato
situace je dana absenci pfimych alternativ k sluzbam, které spolecnost poskytuje. V daném
sektoru neexistuji produkty, které by vyznamné nahrazovaly nebo konkurovaly unikatnim
feSenim nabizenym podnikem XYZ, coz podniku umoZiuje udrZet si silnou trzni pozici

a minimalizovat riziko ztraty klient na tikor substitutd.

6.3  Analyza zakazniku

Spole¢nost XYZ plsobi na B2B trhu, kde jeji klientelu primarné tvofi generalni
dodavatel¢ a investofi. Zakaznici spolecnosti jsou jak z vetfejného, tak soukromého sektoru.
Tito klienti voli subdodavatele prostfednictvim vyberovych fizeni, coz XYZ stavi do vysoce
konkurenéniho prostiedi. Pfi stanoveni rdmcovych cen zakaznici i konkurence spolecnosti
vyuzivaji cenové soustavy jako RTS nebo URS, které jim umozituji ziskat piedb&znou

pfedstavu o cené. Zminény proces umoznuje zakaznikiim stanovit orienta¢ni cenu, od niz
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se mohou odrazet pii hodnoceni nabidek. Kazda spolecnost, véetné XYZ, pak v tomto kontextu

nabizi své specifické sluzby.

Rozhodnuti o vybéru konkrétniho dodavatele technickych zatizeni budov vychézi
z vicekolového vybérového fizeni, béhem néhoz jsou jednotlivi dodavatelé hodnoceni podle
fady kritérii. Mezi tato kritéria patii cena, zkusenosti ziskané pti realizaci predchozich projekti,
kvalita poskytovanych sluzeb, spolehlivost dodavek a splnéni dalSich specifickych pozadavki
zakaznika. Délka vybérového fizeni ve firmé XYZ se obvykle pohybuje v rozmezi jednoho
roku, ale v zavislosti na slozitosti projektu mtize byt delsi. Na pocatku je cena nejvyssi, avSak
b&hem procesu vybéru se postupné snizuje s blizicim se terminem realizace a silicim tlakem

ze strany zékaznika.

Pro odbératele je velmi dulezity poprodejni servis a souvisejici zaru¢ni doba
u dodavanych zatizeni. Standardni zaru¢ni doba spolecnosti XYZ obvykle ¢ini 24 mésici,
avsak nékteti zdkaznici vyjadiuji zdjem o prodlouzeni této lhity, coz nésledné ovliviiuje

konec¢nou cenu produktu.

Spole¢nost XYZ navézala spoluprace s podniky riiznych velikosti a vybudovala si
pevnou klientelu sestavajici z deseti klicovych spolecnosti. Tyto firmy pravidelné vyuzivaji
sluzby XYZ ajsou povazovany za cenné a stalé zakazniky. V ramci realizace projektu zékaznici
ocekavaji od svého dodavatele vCasnou realizaci sluZzeb. Béhem stavebniho procesu jsou
jednotlivé €innosti vzdjemné provazany, a proto bez dokonceni jedné faze nelze pfistoupit
k dalsi. Pokud nedojde k dodrZeni stanovenych terminil, miiZe to pro zdkaznika znamenat vznik

penéle za opoZdéni pfedani celého stavebniho dila investorovi.

Na ziakladé€ provedené analyzy navrhuje autorka rozdélit zakazniky (odbératele)

do nasledujicich tii segmentii:

1. Zakaznici z veFejného sektoru: Tento segment zahrnuje vefejné instituce, jako jsou
vladni Grady, mésta a obce, a dalsi vefejné instituce, jez zadavaji vefejné zakdzky pro
projekty ve vefejném zdjmu. Maji specifické pozadavky a procesy pii vybéru
dodavatelt, které se 1iSi od soukromého sektoru. VEtSinou maji omezeny rozpocet a jsou
citlivi na cenu, pficemz dodrZeni stanoveného rozpoctu je pro n¢ klicové. Dopliikkovy
servis, sluzby a lepsi technické vybaveni pro n€ nejsou tak dilezité.

2. Velci odbératelé: Tento segment zahrnuje velké spolecnosti a organizace, které maji
rozsahlé projekty a vysoké naroky na dodavatele TZB. Pro né je dilezitd nejen kvalita

poskytovanych sluzeb, ale také schopnost dodrzet rozpocet a ¢asovy plan projektu.
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Nejsou tak citlivi na cenu jako zékaznici ve vefejném sektoru. Kladou vétsi diraz na
design. Nemaji tak omezeny rozpocet, proto je pro n¢ mozné zajistit lepsi technické
vybaveni v oblastech vzduchotechniky, klimatizace, chlazeni, ustfedniho topeni, plynu
a zdravotechniky.

Malé a stfedni podniky (MSP): Tento segment zahrnuje mensi podniky
ze soukromého sektoru, které potiebuji technickd zatizeni budov pro své provozovny.
MSP jsou naro¢ni na cenu a flexibilitu nabizenych sluzeb, a proto mohou vyzadovat

odlisny pfistup nez velci klienti. Pro n¢€ je kli¢ové poskytnout cenové dostupna feSeni.
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7 NAVRH CENOVE STRATEGIE

Néavrh cenové strategie spolecnosti XYZ vychazi z dikladné analyzy podnikového
prostiedi prostiednictvim Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, analyzy PEST a analyzy
zakazniktl, kdy byli odbératelé rozd€leni do jednotlivych segmentl. Z této analyzy prostiedi
vychézi navrh cenové strategie pro spole¢nost XYZ, kterd operuje v dynamickém a neustale se
ménicim prostfedi. Spravné navrzend a implementovand cenova politika miize piinést

spole¢nosti konkurenéni vyhodu a zajistit dlouhodobou udrzitelnost.

Spolecnost vyuziva pii cenotvorbé nakladové orientovany pristup, ktery se opira
o vykaz vymér dodany zdkaznikem, obvykle ve formé excelového dokumentu. Pro kazdou
specifikovanou polozku ve vykazu firma stanovi ptfimé naklady vcetné cen za materidly a za
montdzni prace. K témto nakladiim pak pfidda marzi urenou k pokryti nepitimych nékladi
a k zajisténi zisku firmy. Navrh, ktery vychazi z popisu cenotvornych procesit uvniti podniku,
spociva v tom, ze pifi urCovani cen by se nemélo vychazet pouze z nakladi, ale m¢lo by se

také zohlednit chovani zakaznika a konkurence.

Segment zékaznikli z veFejného sektoru je vice citlivy na cenu a hledd ekonomicky
vyhodné nabidky. Proto je klicové, aby strategie reflektovala tuto citlivost na cenu a nabizela

konkurenceschopné cenové modely, které budou odpovidat pottebam tohoto segmentu.

V disledku rychle ménicich se cen na trhu a nizké nezaméstnanosti je tfeba pti formulaci
zohlednit cenové strategie, aby spoleCnost mohla efektivné reagovat na vyvoj na trhu
a minimalizovat negativni dopady na ziskovost a konkurenceschopnost. To souvisi s Castéjsi
aktualizaci cen, s nimiZ se pocita pii zpracovani cenové nabidky pro zdkaznika. V soucasné
dob¢ jsou ceny v podniku aktualizovany jednou za tfi roky. Je tiFeba aktualizovat ceny

minimalné jednou roc¢né.

Vzhledem k tomu, Ze zdkaznici a konkurence spole¢nosti XYZ vyuzivaji cenové
soustavy jako RTS nebo URS pro orientaéni stanoveni cen, XYZ by méla peclivé posoudit,
jak se jeji cenové nabidky umist’uji ve srovnani s témito systémy. Je tieba, aby XYZ zohlednila
aktualni cenovou situaci na trhu a snazila se udrzet konkurenceschopné ceny ve srovnani
s cenami poskytovanymi v téchto systémech. Jednim z krokt, ktery XYZ muze ucinit, je
pofizeni licence k modulu RTS Stavitel+ 2024, ktery poskytuje ptistup k aktuédlnim cenam
stavebnich praci a mize pomoci pii zpracovani cenovych nabidek. Naklady na potizeni licence
by spolecnost pfisly na 10 300,00 K¢ bez DPH (RTS, 2024). Existuji i jiné cenové balicky,

jejichZ potizeni spolecnost muze zvazit. Ceny v téchto systémech jsou Casto aktualizovany, ale
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je nutné pravidelné platit poplatek za aktualizaci licence, obvykle jednou ro¢né, aby byl

zachovan pfistup k nejnovéjSim cenovym informacim a funkcim systému.

Firma se potyka s konkurenci, ktera disponuje vlastnimi vyrobnimi a montaznimi tymy.
Na zaklad¢ vysoké vyjedndvaci sily dodavateli montdznich praci, kterd pii nedostatku
pracovnikl prenasi nartst nakladl pro spolecnost, je vhodné zvazit nékolik moznosti. Jednou
z téchto alternativ je vyuziti interniho feSeni prostfednictvim vlastniho tymu montéra. Toto
opatfeni by umoznilo zajisténi v€asné dodavky poskytovanych produkti a potencialné stabilni
ceny pii realizaci zakazek. DalSi moznosti je zvazit dlouhodobou spolupraci s dodavateli
montdznich praci za pevné stanovené ceny, coz by mohlo omezit jejich vyjednavaci silu

v prib¢hu realizace zakadzek. Takové kroky by mohly napomoci stabilizovat ndklady

a minimalizovat riziko ptipadnych cenovych zmén jak pro spolecnost, tak i pro jeji zdkazniky.

Zakaznici pii vybéru dodavateli kladou velky diraz na kvalitu a prokdzané zkuSenosti,
XYZ by méla tyto faktory vyrazné vyzdvihovat ve svych cenovych strategiich a v prezentaci
svych sluzeb. Zajisténi kvalitniho poprodejniho servisu a splnéni zaru¢nich podminek jsou
pro zakazniky kli¢ové. V souvislosti s témito skute¢nostmi je autorkou predlozen navrh, aby
spole¢nost jako konkuren¢ni vyhodu nabidla nejvice vynosnému segmentu zakaznika ro¢ni
servis zdarma, ktery by byl jiz zahrnut v celkové cené produktu, bez dopadu na kone¢nou cenu
pro zékaznika. Tento navrh vychdzi z analyzy vyjednavaci sily vi¢i dodavatelim materialu
a vyplyvéa z Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil, coz umoziuje spolecnosti domluvit

stejnou cenu s ro¢nim servisem zdarma, aniz by doslo ke zvyseni naklad.

7.1 Navrh segmentacni strategie

S ohledem na ziskané poznatky navrhuje autorka implementaci nediferencované
segmentacni strategie pro spole¢nost XYZ. Tento pfistup zahrnuje navrzeni vétSiny prvki
marketingového mixu (produkt, distribuce, propagace) stejné pro vSechny segmenty zékaznik.
Jediny rozdil bude spocivat v cenové strategii, kterd bude pfizpisobena jednotlivym

segmentlim tak, aby 1épe odpovidala jejich potiebam a preferencim.

Nediferencovana segmentacni strategie je navrZzena z n¢kolika divoda. Z provedené
PEST analyzy je zfejmé, Ze spoleCnost je ovliviiovana mnoha faktory z makroprostiedi,
zejména ekonomickymi a politicko-pravnimi. Spolecnost tudiZz musi dodrzovat urcité

podminky pfi realizaci zakazek pro vefejny sektor.

Z analyzy Porterova modelu péti sil dale vyplyvaji urcité prilezitosti, které lze
zuzitkovat k ziskéni konkurenéni vyhody. Spole¢nost by méla vyuzit tyto pfilezitosti k tomu,
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aby posilila svou pozici na trhu a zvysila svou konkurenceschopnost. V podkapitole 6.3 byla
provedena analyza zakaznikli a jejich segmentace na zaklad¢ raznych faktord ovliviiujicich
jejich chovani a potieby. Jednotlivé segmenty zakaznikti maji rizné potieby, preference
amoznosti. Na zéklad¢ této segmentace autorka navrhla cenovou strategii pfizptisobenou
jednotlivym segmentiim zékazniki, aby 1épe odpovidala jejich potfebam a faktortim, kterymi

jsou ovlivnéni.

Tato strategie umoziiuje spoleCnosti XYZ zaujmout jednotny pfistup ke vSem
zakaznikim, coz vede k zjednoduSeni fizeni marketingovych aktivit a zajiSténi stabilni
komunikace se zdkazniky. Tento pfistup je pro malé podniky vhodny, protoze Casto nemaji
dostate¢né finan¢ni prosttedky ani moznosti pro vytvoteni diferencovaného marketingového
mixu pro jednotlivé segmenty. DalSim divodem pro implementaci nediferencované
segmentacni strategie je efektivita vyuziti zdroji. Jednotny marketingovy mix snizuje potiebu
vytvafet a spravovat rizné produkty, distribu¢ni kanaly a propagacni aktivity pro kazdy

segment zédkaznikl zv1ast, coz vede ke zvyseni efektivity vyuziti zdroj a uspote nakladi.
Navrh cenové strategie pro jednotlivé segmenty:
Zakaznici z verejného sektoru:

e C(Cena by méla byt konkurenceschopna, ale zéaroven realisticka a prizplisobena
omezenym rozpoctiim vetejnych instituci.

e Moznost nabidnout slevy pro vefejné instituce v ramci vétSich objednavek nebo
dlouhodobych kontrakti.

e Specializované cenové nabidky: Vytvoreni specidlnich cenovych balickl nebo nabidek,
které jsou zamétfeny piimo na potieby a pozadavky vetejnych instituci. Tyto nabidky
mohou obsahovat kombinaci produktii a sluzeb, které lépe odpovidaji vefejnym

projektim.
Velci odbératelé:

e Flexibilni cenova politika, kterd zohlednuje rozsah a ¢asovy horizont jejich projektt. To
znamena, ze cena produktll je pfizpisobena konkrétnim potiebam a charakteristikdm
kazdého projektu, coz umoziuje flexibilitu v jednani a uzavirani smluv. Tato politika
umoziuje velkym odbératelim vyjedndvat vyhodné€j$i ceny v zavislosti na objemu
objednavek nebo délce trvani projektu.

e Moznost nabidnout mnozstevni slevy nebo slevy za opakovanou spolupréci.
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e Rozsitené servisni balicky: Krom¢ standardnich produkti lze velkym odbératelim
nabidnout rozsifené servisni balicky obsahujici naptiklad ro¢ni servis zdarma jako
konkuren¢ni vyhodu. Tito zdkaznici jsou pro spolecnost klicovi, nebot’ generuji

vyznamné zisky.
Malé a stiedni podniky (MSP):

e (Cenova politika zaméfend na cenovou dostupnost a konkurenceschopnost vzhledem
k jejich omezenym finan¢nim zdrojim.
e Moznost nabidnout flexibilni platebni podminky, aby se snizila finan¢ni z4t¢z pro tyto

podniky.

Navrh je vytvofen tak, aby navrzena strategie zohlednovala specifické potieby
a charakteristiky daného segmentu zakazniki. Cilem je poskytnout konkurenéni ceny a zaroven

nabidnout co nejvyhodnéjsi feSeni v rdmci jejich moznosti a potieb.
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8 APLIKACE PRO VYBRANOU ZAKAZKU

Pro aplikaci cenové strategie byl zvolen objekt, pro ktery v soucasnosti spole¢nost XYZ
zpracovava cenovou nabidku. Jedna se o poptavku na akci, kterou predlozila spole¢nost, s niz

spolecnost XYZ jiz diive Gspésné spolupracovala pti poskytovani svych sluzeb.

V tomto pifipadé se jednd o dostavbu administrativné-skladového aredlu v Praze,
konkrétn¢ haly. V ramci poptavky zada zédkaznik o zpracovani cenové nabidky na dodavku
a montdz zatizeni a materiala pro ustiedni topeni, zdravotechniky a plynu. Pfepoklddany termin
realizace TZB je zati 2024, 1ze tedy predpokladat vicekolové vybérové fizeni. Tohoto zdkaznika
je mozné jednoznacné zatadit do segmentu Malych a stfednich podnikii, ktefi jsou vice citlivi
na cenu. Proto je vtomto konkrétnim pifipadé nutné zaméfit se na cenovou dostupnost

a vyhodnost nabizeného feseni.

Poptavka v tomto piipade neni doplnéna vypisem materialii, jak je obvykl¢, ale obsahuje
pouze informace o soucasném stavu a dokumentaci projektu pro stavebni povoleni. V projektu
jsou uvedeny ndvrhy technického feSeni. Nabidka mlze byt zpracovdna v pozadovaném
rozsahu, nebo je mozné nabidnout zdkaznikovi vyhodnéjsi feseni, které by se pfimo promitlo
do ceny oproti poskytnutému navrhu. To by zahrnovalo efektivnéjs$i vyuziti materiald,
optimalizaci pracovnich postupl nebo jiné inovativni piistupy k plnéni pozadavkt zakaznika.
Takové teSeni by piedstavovalo konkurenc¢ni vyhodu a zvysilo by Sance spolecnosti XYZ

na ziskéani zakazky.

V ramci navrhu cenové strategie se ukazalo, Ze je nezbytné aktualizovat stavajici ceny
pouzivané pfi tvorbé cenovych nabidek. Béhem této aktualizace bylo zjiSténo, Ze stavajici ceny
jizneodpovidaji aktuadlnim nakladtim a jsou nizs$i, coz by mohlo vést ke snizeni zisku. Primérné

zvyseni cen o 8 % naznacuje, Ze takove kroky jsou nezbytné k zachovéani ekonomické stability.

V kapitole 7 bylo zdiiraznéno, Ze je kli¢ové provéiit ceny pomoci cenové soustavy URS
nebo RTS. Tato opatieni poskytuji jasny obraz o pozici spolenosti ve srovnani s konkurenci
ausnadiuji orientaci zdkaznikim pfi posuzovani cenoveého rozpéti. Timto postupem
se spole¢nost nezamé&fuje pouze na nakladové orientovany piistup, ale také bere v uvahu

konkurenéni prostiedi a ocekavani zékaznik.

Po aktualizaci stavajicich cen by cenova nabidka na dodavku a montéz v pozadovaném
rozsahu pro zékaznika €inila 2 485 000 K¢ bez DPH s marZzi 15 %. Tato cena byla porovnana

s cenovou soustavou RTS DATA, kterd poskytuje online prehled zdarma, ale nedostate¢né
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popisuje jednotlivé polozky. Proto neni vhodné jej pouzivat pii kazdodennim zpracovani
nabidek a je lepsi zaplatit licenci, kde je pfesny rozpis jednotlivych polozek. I pfesto,
ze vysledky byly netplné, podaftilo se nalézt 85 % cen z poptavky. S vyuzitim téchto dat byla

cena pro zakaznika stanovena na 2 596 000 K¢, coz predstavuje rozdil ve vysi 111 000 K¢.

S ohledem na silnou vyjednavaci pozici spole¢nosti u dodavateli materidlti a zatizeni
bylo dosazeno vyznamnych slev na pozadované vybaveni pro zakaznika. Proto je zjisténa cena
niz$i, nez uvadi cenova soustava. Je mozné ponechat cenu stejnou nebo ji zvysit tak, aby
spole¢nost mohla dosdhnout vyssiho zisku, aniz by piekrocila cenové hladiny stanovené
pomoci cenové soustavy. Alternativné lze zvazit nastaveni vySs$i marze a postupné snizovat

v prub¢hu vicekolového vybérového fizeni a s blizicim se terminem realizace projektu.

Tomuto segmentu Ize nabidnout moznost rozdéleni celkové ¢astky na nékolik plateb
a umoznit zékaznikovi platit postupné v pribéhu projektu. Tento pfistup umoziuje zdkaznikovi
sniZit finan¢ni zatéz tim, ze plati pouze za provedenou praci nebo za dodané sluzby v kazdé fazi
projektu. To poskytuje zdkaznikovi vétsi kontrolu nad financemi a umoziiuje mu lépe planovat
vlastni rozpocet. Timto zptisobem muze byt finanéni zatéz zdkaznika rozlozena rovnomérnéji

a snizena ve srovnani s platbou jednorazové ¢astky na zacatku projektu.

Ptestoze byl k dispozici pouze omezeny popis jednotlivych polozek a jejich cen v ramci
této aplikace, je dulezité poznamenat, ze autorka zamérné neuvadéla podrobny popis
jednotlivych poloZek z divodu ochrany z4jmt spolecnosti a zdkaznika. Bylo zvaZeno,
ze poskytnuti detailnich informaci by mohlo byt zneuZito a mohlo by to vést ke zpochybnéni
nabizenych cenovych podminek, coz by mohlo potencialné poskodit zajmy zakaznika. Misto
toho se autorka rozhodla prezentovat obecné informace o aktualizovanych cenach a piehledu

celkovych cen.
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9 SHRNUTI

Cenova strategie spolecnosti XYZ vychazi z pec¢livé analyzy podnikové situace a popisu
cenotvorby podniku. Tato analyza zkouma makroprostfedi pomoci modelu PEST, identifikuje
faktory jako politické, ekonomické, socialni a technologické, které ovliviuji spolecnost XYZ.
Dale byla provedena Porterova analyza péti konkurencnich sil, jez analyzuje silu konkurence,
hrozbu vstupu novych firem do odvétvi, vyjednavaci silu odbérateli, dodavateld a hrozbu
substitutd. Nasledné byla provedena analyza zakaznika, kde autorka rozd¢lila zakazniky do tii

segmenti podle jejich specifickych potieb a preferenci.

S ohledem na tyto poznatky byla autorkou navrzena nediferencovand segmentacni
strategie, kde vétSina marketingového mixu zlstava stejna pro vSechny segmenty zakaznik,

ale cenova strategie je ptizpisobena individudlnim potiebadm a preferencim kazdého segmentu.

Prakticka aplikace cenové strategie byla provedena na konkrétni zakazce pro dostavbu
administrativné skladového aredlu v Praze. Zde byla navrzena cena s ohledem na segmentaci
zakaznikl s vyuZitim online cenového nastroje RTS DATA. Zakaznikovi byla rovnéz

nabidnuta moZznost rozdé€leni plateb na vice fazi, aby se sniZila jeho finan¢ni z4téz.

Je dilezité zdlraznit fakt, ze navrhovand strategie bere v ivahu nejen ndklady, ale
1 chovani zakaznikl a konkuren¢ni prostfedi, coZ umoziuje spole€nosti flexibiln€ reagovat na

trzni zmény a zajistit udrzitelnost a konkurenceschopnost na trhu.
Zde jsou shrnuté klicové poznatky pro spolecnost XYZ:

e Aktualizovat ceny minimaln¢ jednou rocné.

e Porovnat ceny pomoci cenoveé soustavy.

e Zvazit moznost zaméstnat vlastni tym montérii nebo dlouhodobou spolupraci
s dodavateli montdZznich praci za pevné stanovené ceny.

e VyuzZit vysoké vyjednavaci sily u dodavateld materialu a zatizeni a poskytnout vyhody

N 24

Vsechny poznatky autorka predala spolecnosti XYZ, ktera je povazuje za velmi prinosné
a dobre definované. Je jiste, Ze je vyuzije pri svem strategickém rozhodovani a dalsim postupu

na trhu.
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ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout cenovou strategii pro spolecnost XYZ, kterd vychazi
ze situacni analyzy podniku a detailniho popisu cenotvornych procesti uvniti spolecnosti.
Tohoto cile bylo Uspésné dosazeno prostiednictvim dukladné analyzy soucasného stavu
podniku a jeho cenotvornych procest. Situacni analyza podniku byla provedena pomoci PEST
analyzy, Porterova modelu péti konkurencnich sil a analyzy zdkaznikli. Vysledkem téchto
analyz bylo odhaleni klicovych faktorti ovliviiujicich cenotvornd rozhodnuti a identifikace

moznosti pro optimalizaci cenové politiky spolecnosti.

Na zéklad¢ téchto poznatkd byla vypracovana cenova strategie pro spole¢nost XYZ,
kterd lépe odpovidd potiebam trhu a zdkaznikli. Navrzend strategie piispéje k lepSimu
porozumeéni vnitinim mechanismiim ovliviiujicim cenotvorna rozhodnuti a umozni spole¢nosti
Iépe reagovat na vyzvy a prilezitosti na trhu. VSechny ziskané poznatky byly ptfedany

spole¢nosti XYZ, ktera je hodnoti jako velmi pfinosné, proto povazuji cil prace za splnény.
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