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ANOTACE
Cilem préce je popis odlisnych ptistupt pfi stanovovani cen a vlivi, které na n¢ ptisobi.
Vybér konkrétniho podniku a popis jeho cenové politiky napti¢ konkrétnim obdobim.

Analyza tohoto vyvoje vzhledem k vnéjsim faktorim.
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TITLE
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ANNOTATION
The goal of this paper is to describe the different approaches to pricing and the influences that
affect them. The selection of a specific company and a description of its pricing policy across

a specific period. An analysis of this development in relation to external factors.
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1 UVOD

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na strategie stanovovani cen v podnicich. Pro podniky je
feSeni téchto otazek velmi dulezité. Pfi nesprdvném stanoveni ceny se podnik mtize dostat velmi

jednoduse do probléml.

Cilem této bakalarské prace je provedeni analyzy tvorby cen se zaméfenim na skutecnosti, které
ji ovliviiyji, a poté zhodnotit cenotvorbu ve vybrané podlaharské firmé a doporucit né&jaka
zlepsené, ktera by mohla zvysit konkurenceschopnost firmy, oslovit vice zakaznikl a tim také

zvysit zisk.

Tato prace je rozd¢lena na dvé Casti: teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se zabyva definici
zakladnich pojmt jako je naptiklad cena, vyznam stanovovani cen, cenova politika, jaka je role
ceny v podniku a najdeme zde i metody stanovovani cen a jednotlivé strategie. V druhé ¢asti
bakalatské prace se veénuji cenotvorbé v konkrétnim podniku, ktery podnika v odvétvi
podlahafstvi, konkrétné firmé Stylko, s. r. 0. se sidlem ve stiedoCeské kraji. Konkrétné zde
analyzuji tfi zakazky k jejichz realizaci doslo na konci roku 2023, resp. na zacatku roku 2024.
Detailné zde popisuji, jak podnik stanovuje své ceny, diky ¢emuz mohou nasledné ceny sluzeb

porovnat s konkurenénimi firmami psobicimi ve stejném miste.

Porovnani sluzeb je uz ze samotné povahy oSemetné. V tomto sektoru ale nelze jinak
cenotvorbu firmy ohodnotit, nebot’ je velmi nepravdépodobné, Ze naleznete vice totoznych
zakdzek, co se rozméri podlah i materidlt tyce, a které navic budou prochéazet ze stejné¢ho

obdobi.



2 DEFINICE ZAKLADNICH POJMU

2.1 DEFINICE A FUNKCE CENY

Cena miize mit rizné vyjadieni podle toho, kdo na ni nahlizi. Pro spotiebitele je cena
vyjadfenim hodnoty vyrobku ¢i sluzby. Podnik nahlizi na cenu jako mnozstvi financnich
prostiedki, které musi vynalozit na nakup vyrobnich faktort. Z pohledu trhu nam cena
vyjadiuje uzitek ziskany z celého souboru konkrétniho vyrobku nebo sluzby. (NESSIMA, H.
DODGE, 1997). Podle Kotlera a kol. (2012, s. 749) je cena vlastn¢: ,, Penézni castka uictovana
za vyrobek nebo sluzbu, popripadeé souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeéni za uZitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobkii ¢i sluzby.” Podle marketingovych manazerti je cena
,, Castkou, kterou musi spotrebitel sménit, aby nabizeny produkt ¢i sluzbu. ““ (Salmon & Marshall

& Stuart, 2006, s. 19)

Cena také zvySuje zajem spotiebitele o produkt. Pokud produkt uvede na trh s vysokou cenou,
vzbudi to v zdkaznicich dojem, Ze produkt je luxusni. Zlevnény produkt plisobi dobrym

dojmem a vyrobek si spotiebitelé koupi. (Salomon, Marshall, Stuart, 2006)

Cena ma dvé zakladni funkce: aloka¢ni a informacni, nékdy se udava také tieti: motivacni.
Informaéni funkce ceny nam poskytuje pro nas potfebné informace o hodnot€ vyrobku ¢i sluzby
nebo o pozici produktu na trhu. Aloka¢ni neboli regula¢ni funkce ceny se snazi zajistit
efektivnost zdroju a jejich pfemistovani. Motivacni funkce slouZzi predev§im vyrobciim pro
motivovani, aby vice vyrabéli. Pokud se riist cen zvysi, to povede k vyssim zisklim, a to donuti

vyrobce vice vyrabét. (Bouckova, 2003)

2.2 VYZNAM STANOVOVANI CEN

Stanoveni spravné ceny miize byt velmi slozity tikol pro podnik. Cena vyrobku rozhoduje o
tom, v jaké mife bude vyrobek pfispivat k ziskovosti firmy, proto se ¢asto v marketingu pouziva
psychologicky nadhled. Dilezit¢ pro podnik je pochopit vztah mezi vnimanou cenou a
vnimanou kvalitou. Spolecenské stigma nam tikd, ze ¢im drazsi je vyrobek, tim vyssi bude
kvalita a naopak. Jinak feceno, cena by m¢la udavat kvalitu vyrobku ¢i sluzby. Tento fakt miize
meénit celkovy prozitek zkvality. Proto produkty vys$i ceny miZou vyvolavat dojem, Ze
vyrobek patii mezi luxusni. Je tedy dulezité neustale analyzovat trh, konkurenci a hodnotu pro

zakaznika pfi stanovovani cen.
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Kazdy zdkaznik ma jiné priority, jiné finanéni moznosti a s tim je spojend rtiznd cenova
citlivost. Cenova citlivost je velmi dilezity prvek pro pfizpisobeni nabidky. Firma by méla,
pro co nejvyssi zisky, segmentovat svij trh podle cenové citlivosti. Velké firmy, vlastnici vice
znacek v riiznych cenovych segmentech, se naucily 1épe rozdélovat produkty a diky tomu tak

mohou vyuzit lepSiho zacileni na zakazniky, ktefi jsou ochotni platit danou cenu.

N4

mnohem ¢asté&ji nakupovanych produktli za nizsi cenu. VétSina zdkaznikl chape, ze produkty

vyssi kvality budou mit vyssi ceny. (Soukalova, 2015)

2.3 ANALYZA PROSTREDI

Stanoveni ceny ovliviiuje velké mnozstvi faktorti, které jsou rozdé€leny podle prostiedi, do
kterého se charakterizuji. Jde o mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostiedi. (Tausl

Prochazkova a kol., 2015)

2.3.1 Mikroprostiedi

Do mikroprostiedi zahrnujeme podnik sjeho zaméstnanci, dale zékazniky, dodavatele,
marketingové zprosttedkovatele, vefejnost a konkurenci. Tito vSichni vice ¢i méné ovliviluji

chod podniku a podnik je na nich do urcité miry zavisly.(Foret a kol., 2003)

Kotler a Armstrong (2004) rozdé€luji mikroprostiedi na 6 hlavnich faktord. Firemni prostfedi,

dodavatelé, firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, konkurence a vztahy s vetejnosti.

Firemni prostiedi

Firemni prostfedi musi v prvni fadé myslet na zékaznika, a aby podnik uspokojoval jeho
potieby. Do firemniho prostfedi patii napiiklad vrcholovy management, ktery stanovuje cile
podniku a jeji strategii. Dale je zde naptiklad vyvoj a vyzkum, ktery se soustfedi na rozvijeni a

modernizaci podniku. (Kotler a Armstrong, 2004)

Dodavatelé

Firm& umoznuji produkovat vlastni vyrobky a sluzby poskytovanim dodavek materidlu ¢i
zboZi, energie nebo sluzby. Pro firmu je dilezité, aby dodavatelé dodrzeli smluvené podminky
a terminy. Pfi nedoruceni dodavky nebo nedodrzeni terminu dodéni, mohou ve firm¢ nastat

problémy. (Kotler a Armstrong, 2004)
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Firmy poskytujici sluzby
Firmy poskytujici sluzby firmam usnadiiuji mnoho obchodnich operaci. Mezi tyto obchodni

operace je fadi naptiklad distribuce vyrobkii, reklamni sdéleni ¢i finanéni operace firmy. (Foret
a kol. (2003)

Charakter cilového trhu
Neustale se ménici potieby spottebitell je velmi dilezité sledovat pro uspéch a ziskovost firmy.
Proto je dobré cilovy trh neustale analyzovat a sledovat jeho vyvoj. Napiiklad na mezinarodnim

trhu budou zékaznici mit apln¢ jiné potfeby nez trhu primyslovém. (Bouckova a kol., 2003)

Konkurence
Konkurence je skupina podnikil, jejichz vyrobky jsou vzajemné snadno nahraditelné. (Heskova,

2003). Vybornd znalost konkurence a jeji neustdla analyzu pomahd firmam byt na trhu

vvvvvv

Vztahy s verejnosti
Vztahy s vefejnosti jinak feceno ,,public relations (PR), chapeme jako skupiny obyvatelstva,

které jsou schopny ovliviiovat chovani dané firmy. (Kotler a Armstrong, 2004).

vvvvvv

- vladni instituce (Skolstvi, armada)

- hromadné sdélovaci prostiredky (rozhlas, radio, tv)
- neziskové organizace (cirkev, nadace)

- zajmové a natlakové skupiny (ochranci prav zvirat)
- mistni veFejnost (bezprostiedni okoli podniku)

- obecna verejnost (teritorium, ve kterém podnik funguje)

2.3.2 Mezoprostiedi

Mezi mikroprostiedim a makroprostfedim se nachdzi mezoprostiedi. Zde se nachazeji faktory,
které ptisobi na podnik zvenci, ale ¢astecné je podnik mize ovlivnit. Analyza mezoprostiedi se
nejcasteji provadi pomoci Porterova modelu péti sil. Model se snazi odvodit silu konkurence
v analyzovaném odvétvi a tim padem také ziskovost daného sektoru. K dosazeni tohoto

rozebira pét kliCovych vlivi, které¢ konkurenceschopnost firmy ptimo ¢i neptimo ovliviuji.
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Porteruv model péti sil

- vliv konkurence

- vstupu novych konkurentii
- vliv odbérateli

- vliv dodavatelé

- hrozba substituta

Vliv konkurence

Konkuren¢ni prostiedi vznika na vétSin€ trhi, kde plsobi vEétsi pocet firem. Pti stanovovani cen
musime brat v potaz i ceny konkurence. Tento podstatny faktor ma vliv na cenu podniku jeho
strategii a podnik jako celek. Kazdy podnik se snazi pfijit s né¢im, co konkurenci chybi nebo
nad ¢im by mohl podnik ziskat konkuren¢ni vyhodu. Porter uddva dva druhy konkurencni
vyhody. Nakladovou a diferenciac¢ni. Nakladova vyhoda podniku vznika, jestlize mé nizsi
naklady nez konkurence. Umoziiuje tak vyssi zisk pfi stejné cené zbozi, nebo vyssi kvalitu za
stejnou cenu, nebo nizsi cenu za stejné kvalitni vyrobek. Diferenciaéni vyhoda vyuziva rozdilu

vlastnosti, kvality nebo fyzické povahy. (Kotler, 2007)

Jakubikova (2013) ve sv¢ literatuie rozliSuje riizné druhy konkurence. Mezi ty nejzakladnéjsi
patii pfimy a neprimy konkurent. PFimy konkurent vyrabi velice podobné nebo dokonce
stejné vyrobky. Nepiimy konkurent vyrabi vyrobky, kterymi I1ze jednoduSe nahradit vyrobky

jiného podniku. Nazyvame je vyrobky substitu¢nimi.
Vstup novych konkurenti

U vstupu novych konkurentl na trh hodné zalezi na jednotlivych bariérach pfi vstupu na trh.
Pokud bariéry pfi vstupu jsou vysoké, jako naptiklad vysoké ndklady na vyrobkd, vysoké

kapitalové pozadavky ¢i jiz rozvinuty trh s vybudovanou strukturou velkého mnoZzstvi

konkurence, je velmi nizk4 pravdépodobnost vstupu novych konkurentd.

Vliv odbératelé

Odbératelé predstavuji velmi dilezitou slozku, a proto ji podnik musi vénovat velkou
pozornost. Praveé odbératelé kupuji vyrobky a sluzby. V posledni dobé roste vyjednavaci pozice
iumalych odbératelt. O velké vyjednavaci sile na trhu mluvime zejména, kdyz je na trhu velmi
maly pocet odbératelti, minimum odbératelt kupuje vétsSinu produktii nebo odbératelé maji jen

maly zisk. Zde hrozi odchod klientl v ptipadé zdrazeni zbozi.
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Existuje pét skupin odbérateli:

- Spotrebitelé — koncovy uzivatelé a domécnosti

- Vyrobci — podniky, které nakupuji za Gcelem dal§iho pouziti

- Obchodnici — FO ¢i PO, ktefi nakupuji za Gcelem dalsiho prodeje

- Stat — nakupuje za tc¢elem plnéni verejnych sluzeb (Skoly, policie)

- Zahrani¢ni zakaznici — sidlo & trvalé bydlisté mimo Ceskou republiku

(Kozel a kol., 2006)

Vliv dodavatelé

Vyjednavaci sila dodavatelit mize byt v Porterové modelu vysoka.

Pokud je dodavatel na trhu velkym ¢i vyznamnym dodavatelem a soucasn¢ na daném trhu
existuje omezeny pocet dodavatelll, sila dodavatele zvySovat cenu a snizovat tak uzitek
kupujiciho je velika.

Velkd kupni sila dodavatelti také nastdva, pokud nakupujici podnik neni vyznamnym

zakaznikem dodavatele. (Ketkovsky, 2003)

Hrozba substituti

Substituéni vyrobky jsou produkty z jiného prumyslového odvétvi, které mohou v nékterych
pfipadech nahradit vyrobek ¢i sluzbu. Substitut ale neni pfimou konkurenci. Dostupnost
jednotlivych substitutl miize urcit cenové stropy pro vyrobky urcité spolecnosti. Nahrazky
miZzou vstoupit na trh a tim snizit jeho atraktivitu. Hrozba substituti mize mit rizné podoby.
Substituce pottebného novym produktem nebo sluzbou, ktera ucini existujici produkt nebo
sluzbu nadbyte¢nou. Dalsi podoba substitutu je produkt misto produktu. Obecnd substituce

nastava i v okamzik, kdy produkt nebo sluzby soutézi o poptavku. (Jakubikova, 2008)

Vztahy mezi péti vlivy v mezoprostiedi

Zména v jednom z péti vlivll v mezoprostiedi mize ovlivnit ostatni vlivy. Je nutné si v§imnout
jesté jednoho dulezitého bodu. V kazdém odvétvi piisobi jeden az dva vlivy, které jsou kritické
pro ureni oborové vynosnosti. V nékterych oborech je kliCovou otazkou hrozba substitutli
v nékterych mize mit velky vliv vstup novych konkurentti. Takze pfi ur€ovani strategie firmy
musi podniky brat v potaz jednotlivé vlivy a snazit se umistit 1épe nez jejich rivalové.

(Ketkovsky, 2003)
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2.3.3 Makroprostiedi

V makroprostfedi piisobi faktory na podnik jak zvenku, tak zevniti a podnik je nemlze nijak
ovlivnit. Makroprostfedi se vétSinou analyzuje podle analyzy PEST — politicko — pravni,

ekonomické, socidlni a technologické prostredi. (Kotler a kol., 2012)

Politicko — pravni prostredi

Politicko — préavni prostfedi tvoii pfedevsim vyhlaSky, zdkony a vladni skupiny, které ptimo
ovliviluji podnikatelskou ¢innost podniku. Obchodni legislativa funguje jako ochrana podniki
proti nekalé soutézi nebo chrani spotiebitele proti nekalym praktikdm a reklamnim sdélenim.

Vyvoj politicko — pravniho prostfedi zna¢né€ ovlivituje marketingova rozhodnuti podniku.

Ekonomické prostiedi
Ekonomické prostiedi tvoii vSechny faktory, které ovlivituji ekonomiku jako naptiklad kupni
sila spotfebitelt a struktura jejich vydajt, HDP, urokové sazby, ménové kurzy, inflace nebo

nezaméstnanost. (Jakubikova, 2013)

Socidlni prostiedi

Socialni prostfedi tvoii charakter a nakupni chovéni jednotlivych spotiebitelti. Sklada se
pfedevs§im z faktorl, které zékladni spolecenské hodnoty. Marketingova rozhodnuti miize
ovlivnit pohled na svét zakaznika, postoj ¢loveéka vici rodiné, pratelim nebo statu, vzdélani,

pfijem domacnosti, nebo zivotni styl spotiebitele. (Kotler a kol., 2012)

Technologické prostredi

Technologické prostredi tvoii faktory piindseji nové technologie, vyzkum a vyvoj novych i
stavajicich produktl. Toto prostfedi otvird nové trzni ptilezitosti podnikiim. Je to neustale se
meénici prostfedi. Pfi¢inou jsou neustale technologické zmény. VéEtSina podnika tak vynaklada

obrovské mnozstvi nakladii na vyvoj a vyzkum novych technologii. (Bouckova, 2003)

2.4 CENOVA POLITIKA PODNIKU

vvvvvv

uspésnost a ziskovost celého podniku, proto tvorba cen a cenova rozhodnuti je néplni prace

vrcholového managementu tzv. top managementu. (Kral, 2008)

vvvvvv

nastroje ztratila cenova politika v 60. letech, diky vyraznym zméndm na trzich. Pozornost se
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cenovou politiku.

Jednim z hlavnich cili cenové politiky je zajistit, aby cena produktii a sluzeb pokryla néklady
na vyrobu a zaroven vytvaiela dostatecny zisk pro podnik. Cenova politika miize byt zamétena
na maximalizaci celkovych trzeb nebo na udrzeni urc¢itého podilu na trhu. DalSim cilem je také

dlouhodobé udrzitelnost podniku a minimalizace rizika.

Oblast cenové politiky je oblasti, ze které jsou vysledky zvefejiovany co nejmén¢. Podniky tak
nechtéji konkurenci poskytovat jakékoliv informace o jeji cenové taktice. Proto jsou udaje o
podnikovych cenach stru¢né a obsahuji viceméné jen tivahy a malo konkrétnich udaji. (Kral,

2008)

2.5 CENOVA DISKRIMINACE

Cenova diskriminace poukazuje na rozdilné ceny u riznych zdkaznikl za stejné produkty.
Potfeba je oddélit trh zakaznik nakupujici za rizné ceny. Piikladem muzou byt spotiebni
energie u domacnosti a u vyrobnich firem. Dalsi diskriminaci, kterd je spole¢nosti akceptovana,
a Casto si ji spolecnost ani neuvédomuje, jsou rizné slevy a cenova zvyhodnéni. Jako je tfeba
studentska sleva. Diskriminace se da podchytit jedin€ stanovenim obecnych pravidel podnikani

a hospodarské soutéze. (Kral, 2019)

2.6 METODY TVORBY CEN

Existuji tfi zdkladni metody tvorby ceny. Nakladové orientovand, poptavkoveé orientovana a
konkuren¢né orientovana. Literatura tyto metody popisuje jednotlivé, ale ziidka se vedouci
pracovnik vyhrafiuje a pouziva jen jednu metodu. VétSinou se pouziva kombinace vSech tfi
pfistupt, kdy je diraz klade na jeden nebo dvé metody. Hovotfime o magickém trojuhelniku
cenové politiky. Zvoleni metody zavisi na zamérech podniku, na jeho kratkodobych a

dlouhodobych cilech nebo podle Zivotni faze podniku. (Svétlik, 1994)

Skutecna cena se pohybuje nékde mezi tirovni, kterd je pfili§ nizka na to, aby umoznila vytvofit

zisk, a arovni, kterd je tak vysoka, ze po zboZzi nebude zZadna poptavka. (Kotler, 2004)
2.6.1 Nakladové orientovand tvorba cen

Prvni metodou je nakladové orientovana tvorba cen. VynaloZené naklady ptedstavuji zadkladni

cenu vyrobku neboli spodni hranici ceny. Vyse zisku by méla odpovidat ocekdvanému nebo
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predpokladanému zhodnoceni vloZzeného kapitalu a zdmértim, které ma podnik ve svém dalSim

rozvoji. (Kral, 2008)

,Nakladove orientovand tvorba cen je charakteristicka pro soustavu planovitého hospodarstvi.
V soustave trintho hospodarstvi je mozné se s nakladove orientovanou tvorbou cen setkat
v modifikované podobe, kdy cena nabidky sestiva z nakladu, které jsou navySeny o urcitou

prirazku. “ (Wohe, Kislingerova, 2007)

V ramci nakladové orientované tvorby cen jsou uvadény dvé moZznosti, a to stanoveni cen

ptirdzkou nebo analyza bodu zvratu a stanoveni ceny podle cenové rentability.

Stanoveni cen prirazkou

Stanoveni ceny pomoci prirazky je uvadéno jako nejjednodussi metoda pro stanoveni ceny. Pro
firmu je dilezité vypocet nakladi pro vyrobu jednoho vyrobku. Podnik se snazi stanovit
takovou cenu, ktera pokryje veskeré naklady i stanovenou ziskovou marzi. Dand ptirazka neboli
marze byva oznaCovédna také jako standardni marze nebo ziskové rozpéti ¢i mira zisku.

(Kotler, 2007) Pro zakaznika je ovSem zajimava pouze kone¢na cena, nikoliv cena ndklada

Tato metoda je velmi pouzivana u maloobchodnikii a velkoobchodnikli z divodl jeji

jednoduchosti. Obchodnici nemuseji znat rozpoloZeni trhu nebo zvazovat vliv konkurence.

Analyza bodu zvratu a stanoveni ceny pomoci cilové rentability

Firma se snazi urcit cenu, pii které piijmy prevysi ndklady, nebo pfii které dosahne stanovené
cilové rentability. Stanoveni ceny pomoci cilové rentability pouziva koncepci grafu bodu
zvratu. Analyza spociva ve stanoveni cen tak, aby pokryvala naklady a pfipadné aby doséhla

planované vyse zisku.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody nékladov¢ orientované tvorby cen

Vyhody Nevyhody
- jednoduchost metody - ignorovani trhu
- prukazné nakladové ucetnictvi - zkreslené nakladové informace
- doséhnuti cilii v relativné kratké dobé - libovolna cenova ptirazka

zdroj: Hannah, Dodge, 1997

2.6.2 Poptavkovée orientovana tvorba cen

Tato metoda zavisi na poptavce na trhu. Pfi této metod¢ je brana v tvahu zdkaznikem vnimana
hodnota a intenzita poptavky. Pro podnik je dilezité zjistit, jaka je struktura poptavky a cenova
predstava zékaznikt. Je tedy nutné provést marketingovy vyzkum ve skupinéach, pro které je

produkt urcen. (Jakubikova, 2013)
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Proces cenotvorby je opacného principu nez v ptipad¢ ndkladové orientované tvorby cen.
Znalost struktury poptavky je klic¢ovy prvek pro tento typ cenotvorby. Na zaklad¢ této znalosti
1ze vedouci pracovnik mlize urcit uroven prodeje a piinaset tak maximalni ziskovost. Struktura
poptavky, se na zaklad¢ dotaznikli, anket a dalSich prizkumnych metod d4 zjistit. Silna

poptavka umoziuje podniku zvysit cenu. (Kotler, 2007)

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody poptadvkové orientované tvorby cen

Vyhody Nevyhody

velké ziskovost nutnd perfektni znalost poptavkové struktury

Gasté testovani trhu

zdroj: vlastni zpracovani

Schéma: 1: Poptavkove orientovana tvorba cen

zakaznici leem hodnota | cena | naklad ‘ rodukt

zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007

Podle Kotler, Armstrong (2004) je metodou poptavkovée orientované cenotvorby stanoveni cen

podle pfisuzované hodnoty. Jedna se o nalezeni kombinace dobré kvality za pfiméfenou cenu.

Dalsi strategii poptavkove orientované cenotvorby je strategie kazdodennich nizkych cen, ktera

je zaloZena na stalych nizkych cenach.
2.6.3 Konkurenéné€ orientovana tvorba cen

Konkuren¢né orientovana cenotvorba je zalozena na piedloze ceny konkurence. Misto vlastni
cenové¢ strategie si firmy piebiraji cenu od konkurence a vénuji tak vétsi pozornost vlastnim

nakladtim a poptavce. (Solomon, 2006)

Kotler ve své knize Moderni marketing rozdéluji stanoveni cen podle konkurence na dva typy:
béznou a obalkovou metodu.

BéZna cena

Jedna se o zpiisob stanoveni ceny podle konkurence, nikoli podle nakladi firmy nebo poptavky.
Firmy nemaji velkou kontrolu nad svymi pfijmy, proto stanoveni ceny timto zpiisobem miize
byt popularni, nebot’ béZznou cenu firmy vnimaji jako kolektivni rozhodnuti odvétvi o cené,
kterd jim pfinese odpovidajici vynos a maji pocit, Ze béZna cena zabrani vzniku cenovych valek.

(Kotler, 2007)
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Obalkova metoda
Obalkova metoda je jednou z metod konkuren¢né orientované cenotvorby. Firma pii této

metod¢ zaklada svou nabidku na pfedpokladu nabidky konkurence. (Kotler, 2007)

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody konkuren¢né orientované tvorby cen

Vyhody Nevyhody
- snadné a rychlé stanoveni cen - citlivéjsi na konkuren¢ni pozici
- vybér z cenovych strategii k dosazeni cili - neustaly monitoring cen u konkurence

- ochotngjsi distributofi - citlivost na
dealerské marze

zdroj: vlastni zpracovani

3 ROLE CENY V EKONOMICE PODNIKU

Cena zastupuje hned nékolik roli v ekonomice podniku. Zahrnuje mnoho aspekti, které

ovliviluji strategické rozhodovani a GspéSnost podniku.

3.1 NABIDKA A POPTAVKA

Nabidka a poptavka maji dvé proménné — objem a cenu. Objem nabidky a poptavky je zavisly
na cené. Vztah mezi nabidkou a poptavkou nam vyjadiuje rostouci kiivka nabidky a klesajici

kiivka poptavky.

Zajmy subjektti nabidky a poptavky se pfi stfetdvani na trhu li§i. Jsou vlastné zcela opacné, a
proto cena kolisa. Ustalit by se méla na tzv. rovnovazné cené. Pii rovnovazné cené jsou vyrobci
ochotni prodat tolik mnozstvi, kolik kupujici jsou ochotni za danou cenu koupit nebo naopak
cena, za kterou jsou kupujici ochotni koupit tolik mnozstvi, kolik jsou vyrobci pfi této cené
ochotni prodat. Ve skutecnosti je rovnovazna cena jen vyjimecna a kratkodoba. (Macékova,

2000)
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Graf 1: Rovnovazna cena v bodé E

prebytektrhu

deficit trhu

zdroj.financevpraxi.cz
Podnik se snazi najit rovnovahu mezi cenou a poptavkou, aby maximalizoval zisk.
Faktord, které ovliviiuji poptavku je nékolik. Vlastni cena poptdvaného zbozi nebo sluzeb, je
jeden z hlavni faktort. Poptavka se odviji od celkovych ptijmil spotiebitelti. Vyssi pfijem mize
zvysit kupni silu. Stimulovat poptavku a zvysit povédomi o produktech mohou uspésné

reklamni kampang, které jsou Casto pouzivanym nastrojem podnikd.

Zvyseni cen surovin zvysSuje ndklady na vyrobu, coz mize omezit a ovlivnit nabidku. Naopak
nové technologické inovace mohou zlepsit efektivitu vyrobnich procest a snizit naklady, ¢imz
mize dojit k vy$si nabidce produkti. Faktor vyrobni kapacity mlize omezit schopnost zvysit

nabidku, 1 kdyZ by poptavka mohla byt vyssi.

3.2 STRATEGIE STANOVOVANI CEN
3.2.1 Cile stanovovani cen

Hlavnim cilem stanovovani cen je zajistit vysoké zisky a zaroven splnit vSechny potieby a
o¢ekavani zékaznikl. DalSim cilem je udrzeni konkurenceschopnosti podniku na trhu. Cena by
méla byt citliva na omezeni ze strany konkurence a méla by predchazet konkurenci. Diilezitym

cilem stanovovani cen rovnomérné vyvazeni mezi cenou a kvalitou produktu.
3.2.2 Faktory ovliviiujici stanovovani cen

Firmy musi pfi cenotvorbé zohlednit celou fadu faktort. Nejvyznamnéjsi z nich jsou naklady,

ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zdkazniky.
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Schéma: 2 Klicové faktory tvorby ceny

Néklady Hodnota vnimana

- Ceny konkurence —> zakazniky

(spodni hranice ceny)
(horni hranice ceny)

aroy— Zaklady marrermgn, Kartmcer 2018

Cvwr

Firmy by se nemé¢li pohybovat pod touto hranici, jen v pfipadé ,,pfeziti na trhu®, coz by m¢lo
byt kratkodobé. Dlouhodobé neni mozné tento stav udrzet. Zejména u vynosové a hodnotové

tvorby cen je diilezité rozlisit fixni a variabilni naklady.

Zakladnim ptfedpokladem dlouhodobého fungovani firmy, je Ze cena produktti a sluzeb
realizovanych na trhu pokryje naklady. Jestlize jsou primérné naklady vyssi, nez primérné
pfijmy z realizované produkce je firma schopna jesté kratkodobé existence az po ,,bod

ukonceni®, ktery je vyjadien primérnymi variabilnimi néklady.

Ceny konkurence jsou dulezitym faktorem pii cenotvorbé. Pokud konkurence prodava podobny
nebo totozny produkt, nebo nabizi identické sluzby, za niz8i cenu nez my, jsme v tomto piipadé
nekonkurenceschopni. Pfirozené pokud maji zdkaznici na vybér mezi dvéma identickymi

vyrobky ¢i sluzbou, vyberou si vzdy ten produkt ¢i sluzbu s nizsi cenou.

Hodnota vnimand zdkazniky je velmi slozita a casove naro€na. Pro firmu je to ale velmi klicovy
faktor, protoze pomoci této hodnoty 1ze odhadnout horni hranici ceny (tzv. cenovy strop).
Pokud firma nastavi cenu pod Grovni vnimané hodnoty zékazniky, ptichdzi o zisk. (Karlicek,

2018)
3.2.3 Postup pii tvorb& cenove strategie

Nize je uvedeny teoreticky idealni postup pfi stanoveni cenové strategie. Pro ptipad konkrétni
firmy je mozné si urcité postupy upravit a prizplisobit potfebam firmy. Pfi cenotvorbé je

dilezité ziskat mnoho udajl, utfidit je, analyzovat a poté vhodné vyuzit.

Stanoveni cili

Mezi stanovitelné cile patii napf. maximalni trzni podil, maximalni soucasny zisk, maximalni
,sbirani smetany* z trhu a dal$i. Na zaklad€ stanoveni cili podniku jsou vytvafeny cenové
strategie. V konkrétnim ptipad¢, pokud cilem podniku je pfeziti, zvolenou strategii by mohlo

byt snizeni cen a tim docileni zvySené poptavky. Pokud je ale cilem maximalizace trzniho
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podilu, podnik by mohl zvolit strategii nizkych cen, diky kterym docili dominantniho postaveni

na trhu. (Solomon et al., 2006)

Zjistovani poptavky

Zjistovani poptavky je druhym krokem pfi tvorbé cenové strategie. Vyznam zjiStovani
poptavky, ze ndam pomdha vymezit horni hranici ceny, kterou je zdkaznik za konkrétnich
podminek. Pro zjisténi dolni hranice ceny jsou rozhodujici naklady. (Kotler, 2007)
Zjistovani nakladi

Zjistovani nakladi pomahd ke stanoveni dolni hranice ceny. V podniku jsou nejcastéjSimi
naklady napf. na vyrobu, distribuci a prodej. Dulezité je také rozliSovat tfi zédkladni druhy
nakladd. fixni, variabilni a celkové naklady. V piipadé€, Ze by variabilni ndklady nebyly

pokryty, musi dojit k ukonéeni vyroby. (Kotler, 2007)

Analyza konkurence

Pii vytvafeni ceny by méla firma brat v potaz naklady a ceny konkurence. Analyza by méla
probihat u nejbliz§iho konkurenta. Konkurenéni ptizptisobovani cen je odlisné od druhu trhu,
na kterém se firma nachazi. Nazornym piikladem pro tuto situaci je oligopol. Oligopol je trh,
kde se nachazi jen n€kolik vyrobnich firem, a dohromady zabiraji vétSinovy podil. Zde je
cenotvorba vSech konkurentii podobnd a tim muzou vSechny podniky vytvaret zisk.

(Solomon, 2006)

Vybér metody stanoveni cen
Dalsim krokem pfi tvorbé cenové strategie je samotny vybér metody pro stanoveni cen.

Jednotlivé metody jsou popsany v kapitole 1.8.

Volba konec¢né ceny
Po vybéru vhodné metody stanoveni cen a vypoctu piredbézné ceny je tieba zvolit kone¢nou

cenu produktu.
3.2.4 Strategie stanovovani cen

Prvni strategii je strategie pro zavadéni novych vyrobkd, do které se fadi dvé metody. Strategie

vysoké zavadéci ceny a nizké zavadéci ceny.

Strategie vysoké zavadéci ceny

Tato strategie byva oznacovana také jako strategie ,,sbirani smetany*. Pfi této strategii vétSinou
zakaznici za vysokou cenu oc¢ekavaji vysokou kvalitu. Tyto kvalitni produkty jsou pfedevsim

nabizeny zakazniklim, ktefi pfili$ nehledi na ceny. Strategie vysoké ceny se odviji od vysokych
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nakladl na kvalitni produkci, a zaroven o své kvalité je potfeba informovat zakazniky, tudiz
jsou i vysoké néklady na distribuci. Tyto produkty jsou vnimany jako produkty vysoké kvality.
(Jakubikové, 2013)

Velmi uspés$né tuto strategii uplatiiuje firma Apple. Strategie spociva ve vysokych zavadécich
cenach a postupném snizovani. Firmy tak dosahuji nizSich prodejt, ale vysSich ziskl. Diky
postupnému snizovani ceny lze uspokojit vSechny cenové segmenty s maximalni ziskovosti.

Tuto strategii vyuzivaji pfedevsim firmy, u kterych je velmi obtizny vyvoj novych produktu.

Strategie nizké zavadéci ceny

Dalsi metodou je strategie nizkych zavadécich cen. Cilem této strategie je rychlé proniknuti na
trh a ziskani velkého mnozstvi zakaznikl a velkého podilu na trhu. Hodnota ceny by méla byt
takova, aby ji konkurence nemohla stanovit na stejné urovni. (Kotler, Armstrong 2004)

Jedna se o velmi agresivni vstup na trh. Firmy tak svou strategii pfinuti jiz zab&hlé firmy

reagovat, napiiklad v uvedeni novych produktii nebo snizeni cen.

Nizkonakladovad spolecnost Ryanair vyuziva strategii nizké zavadéci ceny. Nabizi levné
letenky, aby pfildkala zakazniky a konkurovala ostatnim leteckym spolecnostem. Naopak poté
dopliujici sluzby, jako je konkrétni vybér sedadla v letadle nebo dodate¢ni odbaveni zavazadla,

dosahuji nekdy az nékolikatisicovych castek.

Ekonomicka strategie — strategie nizké ceny

Strategie nizké ceny nabizi méné kvalitni produkty za niz$i ceny. Tyto produkty slouZzi
predevsim zakazniklim, ktefi nelpi na vysoké kvalité, ale naopak nakupuji podle vyse ceny.
Firmy tak musi sniZit své naklady, aby si mohli dovolit nizké ceny. Na ukor snizovani nakladu,
firmy pouzivaji mén¢ kvalitni material na vyrobu.

IKEA je znama svou strategii nizkych cen a samoobsluzny prodej nabytku. Nabizi moderni

designové produkty za dostupné ceny.

Cenové strategie podle zivotniho stadia produktu

V pravidelnych cyklech by mélo dochézet ke kontrole cenové strategie vyrobkil v souvislosti
s zivotnim cyklem daného vyrobku. Jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu jsou: zavadéni,

rast, zralost a pokles.
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Etapa zavadéni
Etapa zavadéni je pro produkt prvnim stddiem, kdy se uvadi na trh. V této fazi byvaji ceny Casto

zavadécich vysokych a nizkych cen, strategie vybérového a Sirokého proniknuti.

Strategie vyberového proniknuti se vyuziva pti omezené kapacité trhu tedy konkurence témét
neexistuje. Zakaznici tohoto trhu byli jiz informovani o vyrobku a jsou ochotni zaplatit vyssi

cenu.

Strategie Sirokého proniknuti se vyuziva pii veliké kapacité trhu, zdkaznici tohoto trhu nejsou

informovani o produktu tudiz zde prevlada neochota platit vyssi cenu. (Zamazalova et al., 2010)

Etapa rustu
V této zivotni etapé vyrazné roste prodej a ziskovost vyrobku. Mezi konkurenty roste napéti a
podniky se snazi najit nové distribu¢ni cesty. Pro tuto etapu je nejlepsi strategie nesnizovat ceny

tzv. strategie nesnizovani cen.

vvvvvv

prodeje, tudiz se zvedd ziskovost a neni jediny divod, pro¢ meénit nebo snizovat ceny.

(Jakubikova, 2008)

Etapa zralosti

Féze zralosti produktu se vyznacuje poklesem rustu prodeje a konkurence zacina snizovat své
ceny. Tato faze je nejdel§i z zivotniho cyklu produktu, provézi ho tedy nejvice prace.
V souvislosti mirné stagnace trhu v této fazi je nutno upravit tzv. modifikovat trh nebo vyrobku.
Proto se ve fazi zralosti nejcasteji mluvi o strategii modifikace trhu, vyrobku ¢i marketingoveho

mixu.
Etapa poklesu

Pokles, tpadek nebo Gtlum. Takto Ize charakterizovat fazi poklesu vyrobku. Tato fdze nastava
v pfipad¢ technologického pokroku v odvétvi, nebo zmény preferenci spotiebitell.
V souvislosti s touto fazi podniky v prvnim piipadé€ snizuji ceny a své naklady nebo vyrobku

vyfazuji ze svého nabizeného sortimentu.
Pouzivaji se cenové strategie redukce ceny ¢i nakladii. (Kotler, Armstrong, 2004)

Cenové strategie pro produktové fady

Stanoveni ceny pro produktové fady je velmi obtizné, a proto podnik voli strategie, ze které

muze dosahnout maximalizace zisku. "
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Piikladem muze byt moznost si dokoupit obal na mobilni telefon. U vazaného vyrobku je
nutnost pouzivat oba vyrobky zéaroven, a za oba vyrobky musi zakaznik zaplatit. Pfikladem
mize byt ndkup nového PC a anti-virového softwaru. Obvykle cena anti-virového softwaru
byva vyssi a je potieba pro pouziti PC. Vedlejsi produkt vétSinou vzniké pii vyrobe zékladniho
produktu. Napfiiklad pfi zpracovani masa vznikaji vedlejsi produkty jako napiiklad vnitinosti
nebo kosti. Sada produktii je vétSinou skupina produktli za vyhodnou cenu. Napiiklad
permanentky. Mate zde nékolik vstupii, ale pfi pfepoctu vas jeden vstup vyjde vyhodnéji, nez

kdybyste ho koupili jednotlive. (Kotler, 2012)

Cenov¢ strategie podle cilti podniku

Na zékladé¢ stanoveni cilti podniku jsou vytvafené také strategie, které se budou uplatiiovat u
cenové tvorby. V konkrétnim ptipadé, pokud cilem podniku je pieziti zvolenou taktikou by

mohlo byt snizeni cen za ucelem zvyseni poptavky.
3.2.5 Dusledky nespravného stanoveni cen

Nespravné stanoveni cen muze vést hned k né€kolik dusledki, které mohou ovlivnit jeho

vykonnost a dlouhodobou udrzitelnost.

Ztrata zakazniki

Pokud podnik stanovi své ceny pfili§ vysoko, mize pfijit o své zdkazniky. V disledku ztraty
zakaznikl dochazi ke ztraté poptavky po produktech nebo sluzbach podniku. S tim souvisi také
snizeni zisku podniku a ztraté¢ konkurenceschopnosti.

SniZeni zisku

Pii stanoveni nizkych cen, ve srovnani s ndklady na vyrobu, mize podnik snizit svou ziskovost,

kterd vede k odrazeni zékazniki a ke ztraté trzniho podilu.

Ztrata konkurenéni vyhody
Nespravné stanoveni cen v podniku napt. vyrazné vyssi ceny nez konkurence, miize opét vést

ke ztraté trzniho podilu.

SniZeni motivace zaméstnancu
Pokud jsou ceny stanoveny tak, Ze podnik nedokaze zajistit dostatecné odmény zaméstnancti,

muze to vést k demotivaci a snizeni produktivity pti vyrobé.
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NarusSeni logistiky
Nespravné stanovené ceny mohou ovlivnit samotnou logistiku dodéavek zbozi a sluzeb. Pokud
jsou ceny zbozi a cen stanoveny nespravné, muze to vést k naruseni dodavatelskych vztaht a

kvality dodavek.

Spravné stanoveni cen je klicové pro dlouhodobou udrzitelnost podniku a jeho schopnost
prosperovat v konkuren¢nim prostiedi.

vvvvvv

zplisoby strategii, z kterych si firmy mohou volit. Zvolit sprdvné je pro podnik velice

komplikované. (Karlicek, 2018)
3.2.6 Cenové slevy a srazky

Kazdy vyrobce preferuje dobré vztahy se svymi zékazniky. V rdmci spoluprace nabizeji

distributorim rzné druhy slev z cenikovych sluzeb jako kompenzace za poskytované sluzby.

Mnozstevni sleva slouzi k odménovani zakaznikl, ktefi si nakoupi vEtsi mnozstvi zbozi.
Naptiklad pokud nakoupite v fetézci Makro, automaticky dostavate slevu pii odbéru vétsiho
mnozstvi. Existuji dva typy mnoZstevni slevy. Nekumulativni a kumulované mnozstevni slevy.
Pfi nekumulativni mnozstevni slevé dostane zédkaznik slevu podle poctu nakoupeného vyrobku
¢i produktu. U kumulované mnozstevni slevy dostane zakaznik slevu podle celkového objemu
nakupu.

Propagacni slevu poskytuji obchodnici svym odbérateliim, kteti propaguji jejich vyrobky. Tyto
propagacni slevy byvaji formou procentniho snizeni ceny nebo jsou vyjadieny financné€ nebo
v jednotkach ptislusného zbozi. (Hannah, Dodge, 1997)

Sezonni slevu poskytuji obchodnici pfi koupi zbozi mimo sezénu. Slevy musi byt tak vysoké,
aby pro kupujici byly vyhodné. (Kotler, Keller, 2013)

Hotovostni slevy jsou poskytované prodavajicim a smyslem je motivovat odbératele

k rychlejSimu uhrazeni faktur. Hotovostni slevy zahrnuji tii prvky: (Hannah, Dodge, 1997)

- nabizenou diskontni sazbu
- specifické ¢asové obdobi, béhem kterého je nabizena diskontni sazba

- Casovy limit pro thradu celé faktury
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4 STRATEGIE KONKRETNI FIRMY

Tato bakalafska prace je zaméfend piedev§im na provedeni analyzy stanovovani cen

v konkrétnim podniku Stylko, s. r. o.

Nejprve predstavim samotny podnik, jeho historii a pfedmét podnikéni. Poté se zamétim na
nékolik skute¢nych piikladii s podrobnym popisem cen za poskytnuté sluzby, a nakonec si

porovname ceny s dals$imi podniky ve stejném oboru.

4.1 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

HISTORIE PODNIKU

Stylko s. r. 0. bylo zaloZeno v dne 29.9. 1994 pod ptivodnim ndzvem ROTTER, s. r. 0. Podnik
se prejmenoval az na soucasny nazev Stylko s. r. 0. v roce 1997. Pravni forma je spole¢nost
s ruenim omezenym. Zakladni kapital ¢ini 100.000,- K¢. Statutarni organ predstavuji dva
jednatelé, a kazdy jednatel je opravnén zastupovat spolecnost samostatné. Oba jednatelé jsou
zaroven vlastniky firmy. Prvnim jednatelem je Ladislav Hlousek, ktery ma 55% podil ve firmé¢,
a druhym jednatelem je David VIcek, ktery mé 45% podil. Firma ma sidlo ve StfedoCeském
kraji, a jeji pole piisobnosti je Stfedocesky kraj a Praha. Spole¢nost pracuje vyhradné na tizemi

CR tzn. nepouziva zadné jiné mény nez K¢&.

Stylko s. r. 0. méa celkem 4 zaméstnance. Tii mladé pracovniky, ktefi vykonavaji podlaharské
sluzby a ¢tvrtym zaméstnancem je sdm jednatel David Vicek.

Pifedmét podnikani:

Podnik se zaméfuje na poskytovani sluzeb v oboru podlahafstvi a truhlafstvi. Pfedmétem

podnikani jsou podlahaiské a truhlafské prace a prodej podlahové krytiny.

Mezi zakazniky patii jak fyzické osoby, tak pravnické osoby riznych rozméra.

EKONOMICKA CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Ekonomickou charakteristiku mizeme vyc¢ist predev§im zrozvahy a vykazu zisku a ztrat

v letech 2019 —2022. Dale jsou doplnéné idaje o trzbach a zaméstnancich.
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Tabulka 4: Majetek a kapital podniku v letech 2019 az 2021 (v tis. K<)

Rok
Polozka
2019 2020 2021

AKTIVA CELKEM 7901 000| 8935000 9514 000
Stala aktiva 945 000 605 000 605 000
Dlouhodoby hmotny majetek 945 000 605 000 605 000
ObéZna aktiva 6956 000 8330000 8909 000
Pohledavky 6 607 000| 7942000 8 409 000
Dlouhodobé pohledavky 241 000 553 000 239 000
Kratkodobé pohledavky 6246 000 7388000 8170 000
Penézni prostiedky 349 000 388 000 204 000
PASIVA CELKEM 7901 000| 8935000 9514 000
Vlastni kapital -170 000 -141000| -1 075000
Zakladni kapital 100 000 100 000 100 000
Cizi zdroje 8071000 9076000 10689 000
Zavazky 8071000 9076000 10689 000

zdroj: interni materialy podniku

Z rozvahy mizeme vy¢ist jednu zasadni véc, a to je kazdoro¢ni zvySovani cizich zdroji. Tato

rozvaha je z obdobi 2019 — 2021, coz v CR vrcholila covidové krize, a v tomto obdobi se firmy

Casto zadluZzovali. Vlastni kapitdl se vlivem nartistajici ztraty minulych let a bézného tcetniho

obdobi zvysuje.
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Tabulka 5: Vykaz zisk a ztrat podniku v letech 2019 az 2021

Rok
Polozky
2019 2020 2021

Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb 9690000| 7822000 6 665 000
Trzby za prodej zbozi 344 000 135 000 122 000
Vykonova spotieba 9204 000| 6980000 6 639 000
Osobni naklady 1284 000 985 000 1354 000
Ostatni provozni vynosy 937000 374 000 269 000
Ostatni provozni naklady 81 000 1000 26 000
Provozni vysledek hospodateni 27 000 26 000 -963 000
Nékladové uroky a podobné naklady 6 000 10 000 42 000
Ostatni ndkladové troky a podobné néklady 6 000 10 000 42 000
Ostatni finan¢ni naklady 6 000 7 000 12 000
Financ¢ni vysledek hospodafeni -12.000 7000 12 000
Vysledek hospodateni po zdanéni 1 000 29000 -934 000
Vysledek hospodateni za ti¢etni obdobi 1 000 29000 -934 000
Cisty obrat za Gi¢etni obdobi 10971 000| 8341000 7 098 000

zdroj: interni materialy podniku

Na vykazu ziskt a ztrat firmy Stylko, s. r. 0. mizeme vidét, jaky méla dopad krize na vysledek

hospodatfeni. Pandemie zacal v bieznu roku 2020, a hned vroce 2021 firma vykazuje

obrovskou ztratu. Oproti roku 2019 se Cisty obrat v roce 2021 zmensil o 3 873 000,- K¢.

Vsechny tyto zmény piimo ovlivnila covidova pandemie.
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Tabulka 6: Trzby v letech 2019 - 2021

Rok
Trzby
2019 2020 2021
Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb 9 690 000 7 822 000 6 665 000
Trzby za zbozi 344 780 135 000 122 000
Trzby z prodeje materialu 388 200 225000 74 000
TRZBY CELKEM 10 422 980 8 182 000 6 861 000

zdroj: interni materialy podniku

Nabizené podlahaiské sluzby a prodej vyrobkl tvoii nejvétsi ¢ast trzeb. V roce 2021 trzby
rapidné klesli o 3 561 980,- K¢ oproti roku 2019. Ekonomika je po covidové krizi postizena a

firma Stylko s. r. 0. je toho ndzornym ptikladem, jak ceské firmy utrpély.

4.2 CENOTVORBA PODNIKU - STYLKO, S. R. O.

Spolecnost Stylko, s. r. 0. vychdzi pfi stanovovéani cen z nékladii na material a z ceny za
poskytnuti sluzby. Cena za sluzby zavisi na nékolika okolnostech, podle kterych se mize lisit.

Pii prodeji materidlu spolecnost pouziva marzi, kterd je uréena jednateli spole¢nosti.

Stanoveni cen, pfi poskytovani podlahafskych sluzeb, zavisi na rozsahu celkové prace a tvaru
mistnosti. Cenotvorba je také ovlivnéna skutecnym stavem podkladil, na které se mé vybrana

podlaha pokladat.

Konecna cena také zavisi na vybraném materialu, ktery se miize pohybovat v riiznych cenovych
relacich. Pfes plavouci podlahy az k luxusnim perskym koberclim si zdkaznik mlze vybrat

z velké Skaly sortimentu.

Podnik ptsobi pouze na tuzemském trhu nikoliv na zahrani¢nim. Plisobeni na zahrani¢nim trhu
by bylo logisticky nadro¢né a zaroven by se to vzhledem k nédkladiim na dopravu nevyplatilo jak

zakaznikim, tak ani podniku.
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PRAXE

Celkovy proces stanoveni celkové ceny bude prezentovan na ukézkovych piikladech. VSechny
Cisla jsou uvedeny podle skutecnych hodnot.

Nejprve si obecné priblizime, jak vlastn€ podnik funguje jako takovy. Kde a jak podnik ziskava
zakazky, jak probihd samotnd tvorba cenové nabidky a poté samotné polozeni podlahy.

Poptavka

Stylko, s. r. 0. nemaji zadnou webovou stranku a nevedou socialni sité, tudiz své zdkazniky

museji ziskavat jinymi zptsoby.

Graf 2: Celkovy podil jednotlivych zpiisobil na ziskavani zakaznikii

Ziskavani zakaznika

m Prvni zpGsob = Druhy zplsob Treti zplsob

zdroj: vilastni zpracovani
Udaje jsou ziskané z dotazniki spokojenosti, které jsou zasilany spoleéné s fakturou kazdému
zakaznikovi po zhotoveni prace.
Prvnim zplsobem, jak podnik ziskdva praci, je pomoci velkoobchodu Breno, s. r. o.
Stylko s. r. 0., Uzce spolupracuje s timto velkoobchodnim prodejcem koberct a podlahové
krytiny, ktery pro podnik Stylko funguje jako zprostfedkovatel prace. Zakaznik pfijde do
velkoobchodu za tcelem vybrat si podlahovou krytinu a nasledné¢ hleda né€koho, kdo mu
podlahu polozi. V této fazi zastupce velkoobchodu predava kontakt na podnik, ktery se spojuje

se zdkaznikem. Tento zplsob ma nejvétsi procentni podil na ziskédvani zdkazniki pro podnik.

Druhym zpiisobem je tzv. zptisob ,,zndmy doporuci zndmym*.
Tento zplisob pfedstavuje nejmensi procento, jak podnik ziskdva zakazniky. Spociva
v doporucovani spokojenych zékaznikti dal$im lidem. Dobte odvedena prace je tim nejlepSim

vzorem pro podnik. 31



Poslednim zptisobem je dlouholetd spoluprace se stavebnimi firmami, které maji zajem o
polozeni podlahové krytiny v jiz nové postavenych domech nebo bytovkach. Tento zplisob

tvofi druhé nejvétsi procento, jak podnik ziskava zdkazniky.

Tvorba cenové nabidky

Zaméstnanec podniku se jede podivat na konkrétni misto, kde se krytina bude pokladat. Zde se
zjistuji veskeré detaily, jako je napf. zda je potieba udélat novou podlozku pod podlahu, zda se
bude strhavat stard podlaha, zméfi se misto a jiné. Od téchto detailli se poté odviji cenova
nabidka.

Do cenové nabidky se poté promitnou jednotlivé detaily, které jsou potieba udélat. Podnik
nakoupi podlahu od velkoobchodu Breno s urcitou slevou, vétSinou to byva 30 %, a zdkaznikovi
potom vyfakturuje podlahu pouze s 20 % slevou a 10 % je marze z nakupu podlahy. Podnik si
samoziejmé fakturuje i vykonanou préci, vétSinou podle toho, kolik m? se celkem pokladalo.
Cenotvorba probiha s vyuzitim dvou aspektii — ndkupnich nékladl a zkuSenosti jednateld, kteti

se v oboru pohybuji n¢kolik let (¢astecna prace s konkurenénimi cenami).

Realizace
Po vypracovani a odsouhlaseni vSech bodi cenové nabidky zdkaznika, miize zacit samotna

realizace prace. Podle mnozstvi prace a podle velikosti mistnosti, musi podnik vyhodnotit, kolik

bude potieba pracovnikil na vykonani prace.
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5 ANALYZA STANOVENI CEN

Analyzu stanoveni cen si pfedstavime pomoci tii ptikladli z praxe a poté zaveére¢né slovni

shrnuti celé analyzy.

5.1.1 Priklad €. 1

Tabulka 7: Cenova nabidka — dne 9.12.2023

popis prace mnozstvi | jednotka | K¢/mnoZstvi ceil((gm
demontaZ staré krytiny 60 m? 60 3 600
brouseni a ptiprava pro pokladku nové krytiny 60 m? 40 2 400
vyspraveni podkladu pod lino (v€. tmelu) 60 m? 90 5400
Cistici zona pied vytahy 2 x 4,5 m2 9 m? 390 3510
PVC lino kostymérna (dle vybéru zdkaznika) 12 m? 370 4 440
zatézovy koberec (dle vybéru zédkaznika) 375 m? 248 93 000
lepeni krytiny (v¢. lepidla a prace) 330 m? 95 31350
liSta obvodova (fezani pasku z koberce, siga paska) 290 m 55 15 950
dop¥ava a manipulace s mat., ekologicka likvidace 1 ks 3000 3000
staré krytiny

zdroj: interni materialy podniku

Tuto zakézku ziskal podnik Stylko pomoci zprosttedkovatele Breno dne 9.12.2023. Za potiebi
zde bylo strhnout starou krytinu a polozit novou v mistnostech o celkové rozloze 330 m?.
Jednatel firmy, se na dané misto jel podivat, aby ziskal potfebné informace, k vytvofeni cenové

nabidky.

Jednatel po prozkoumani mista zjistil, Ze je zde zapotiebi:

v jedné mistnosti strhnout starou krytinu

zbrousit a vytmelit podlahu

polozit novou krytinu

nalepit obvodovou listu

Tabulka €. 7 zachycuje cenovou nabidku pro zdkaznika. Diky rozloze mistnosti, zde bylo

zapotiebi dvou zamé&stnancu.

Ceny jednotlivych sluzeb jsou urcovany podle dlouholetych zkuSenosti jednateld a zaroven

podle nékladi na material.

Demontaz staré krytiny
Demontaz staré krytiny si podnik vy¢islil na 60,- za 1 m?. Jelikoz se demontaz délala jen v jedné

mistnosti o rozloze 60 m?, celkova cena poskytnuté demontaZe tedy ¢inila 60x60 = 3 600,-.
33



Brouseni a priprava pro novu krytinu
BrousSeni za pomoci specialni brusky na podlahy, a jeji nasledné vycisténi a vyluxovani, si
podnik vycislil na 40,- za m2. Opét se brouseni a €isténi poskytovalo jen v jedné mistnosti o

rozloze 60 m?, celkova cena tedy byla vyc¢islena 40x60 = 2 400.-.

Vyspraveni podkladu po lino
Pro vyspraveni podkladu se pouzil tmel a tuto sluzbu si podnik vy¢islil na 90,- za m?. Je zde
zahrnuta jak prace, tak pouziti tmel. Opét si vyspravovala pouze jedna mistnost o celkové

rozloze 60 m?, proto celkova cena byla vyc¢islena 90x60 = 5 400,-.

Nakoupena krytina

e (istici zona — 390, -
Zde se pokladala dlazba s normalni nakupni cenou 450K¢. Jelikoz podnik dlouhodobé¢ odebira
ve velkém mnozstvi od velkoobchodu Breno, cena s mnozstevni slevou pro podnik ¢inila
315K¢, coz je 30% sleva. Zakaznikovi nabizime tuto dlazbu v cené 390K¢&. Na 1 m? této dlazby
ma podnik marzi 75K¢&. Podnik tuto dlazbu pokladala na 9 m?, tudiz celkova cena ¢inila

390x9 =3 510,-. Zisk z nédkupu a prodeje dlazby €inil 75x9 = 675,-

e PVC lino - 370,-
Normalni ndkupni cena PVC lina ¢inila 429K¢. Cena, za kterou podnik nakoupil od
velkoobchodu Breno ¢inila 300K¢. Zakaznikovi byla nabizena za cenu 370K¢. Na 1 m? PVC
lina mé&l podnik marzi 70 K& Podnik PVC lino pokladal na 12 m?, tudiZ celkova cena ¢inila

370x12 = 4 400,-. Zisk z nakupu a prodeje lina ¢inila 70x12 = 840,-.
e zatézovy koberec — 248, -

Normalni nakupni cena koberce Cinila 259K¢. Cena, za kterou podnik nakoupil zatézovy
koberec od velkoobchodu Breno byla 179K¢. Podnik prodal koberec zédkaznikovi koberec
za cenu 248K¢. Marze tedy Cinila 70K¢E. Celkova cena koberce, ktery se pokladal na 375 m?,
Cinila 375x248 =93 000,-. Zisk z ndkupu a prodeje Cinil 39x375 = 14 625 K&.

Lepeni krytiny
Do lepeni krytiny se zahrnuje jak prace, tak pouziti lepidla na podlahy. Cena byla vy¢islena na

95,-/m?. Celkova rozloha, kde se krytina podavala byla 375 m?, tudiZ cena lepeni byla vy¢islena
na 95x330 =31 350,-
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Obvodova lista
Do obvodové listy bylo zapocitano samotna liSta a pouziti siga pasky pod listu. Listu podnik
koupil za cenu 40,-/m? a siga pasku za 3,-. Zakaznikovi byla lidta prodana za 50,- a siga paska

za 5,-. MarZe &inila 12,-/m?. Obvod mistnosti, kde byla lista poloZena, byla 290 m. Celkova
cena tedy Cinila 55x290 = 15 950,-.

Doprava, manipulace s materialem a ekologicka likvidace staré krytiny
Do této polozky se zapocitava projety benzin, ekologicka likvidace, a vynoSeni materialu do

3.patra. Tato polozka byla vyc¢islena na 3 000,-.

Celkova cena této zakazky vysla pani Dvorakovou na 162 650,-

5.1.2 Priklad €. 2

Tabulka 8: Cenova nabidka — dne 4.1.2024

popis prace mnoZstvi | jednotka | K¢/mnoZstvi ceil((gm
1\2/1211nat0va podlaha EGGER 8/32 CLASSIC AQUA 138 m? 460 63 430
podlozka pod laminatovou podlahu 130 m?2 42 5460
pokladka laminatové podlahy 120 m?2 190 22 800
liSta obvodova 130 m 90 11 700
lepeni obvodové listy 120 m 45 5400

zdroj: interni materialy podniku

Zprosttedkovatelem této zakézky zde dne 4.1.2024 byla stavebni firma, kterd chtéla polozit
laminatovou podlahu na rozloze 138 m?. Jednatel se vydal na osobni prozkoumani mista a po

prozkoumani vytvofil cenovou nabidku.
Na misté bylo zapotiebi:

- polozit podlozku pod laminatovou podlahu
- polozit laminatovou podlahu

- nalepit obvodovou listu

PodloZzka pod laminatovou podlahu

Podlozku podnik nakoupil ve velkoobchodu Bauhaus se slevou pro podnikatele za 29,-/m?.
Zakaznikovi byla prodana pokladka za 37,- a 5,- si podnik uétuje za praci na m?. Cena pro
zékaznika za m? byla tedy 42,-. MarZe ¢inila 8,-/m? Rozloha, kde se pokladka po laminatovou

podlahu polozila byla 130 m?. Celkova cena podlozky byla 42 x 130 = 5 460,-.
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Laminatova podlaha a jeji pokladka
Vsechny ceny jsou uvedené za m?.

Normalni ndkupni cena za laminatovou podlahu, kterou si zdkaznik vybral, je 559,-. Od
velkoobchodu Breno podnik nakoupil podlahu s 30% slevou za 390,-. Zékaznikovi byla
nabizena za cenu 460,-. Na 1 m? mé&l podnik marzi 70,-. Celkova cena laminatové podlahy,

ktera se pokladala na rozloze 138 m?, byla 63 480,-.

Prace za pokladku laminatové podlahy podnik vy¢islil na 190,-/m?. Celkova cena za praci byla

tedy vyc¢islena na 190 x 120 (m?) = 22 800,-.

Obvodova liSta
Vsechny ceny jsou uvedeny za m?.
Normalni cena obvodové listy je 109,-. Obvodovou listu ve velkoobchodu Breno, podnik

nakoupil za 79,-. Podnik prodal zakaznikovi liStu za 90,-. MarZe tedy ¢inila 11,-. Celkova cena

obvodové listy byla 90 x 130 =11 700,-.

Lepeni obvodové liSty
Do lepeni obvodové listy se zahrnuje prace a pouziti lepidla na liSty. Cena byla jednatelem
vycCislena na 45,-. Lista byla lepena v mistnostech o obvodu 120 m, tudiz cena byla vy¢islena

na45x 120 =5 400,-.

Celkova cena této zakazky pro stavebni firmu cinila 108 840,-. Zhotoveni této zakazky

vykonavali dva zaméstnanci.

5.1.3 Priklad ¢. 3

Tabulka 9: Cenova nabidka — dne 12.1.2024

popis prace mnoZstvi | jednotka | K¢/mnoZstvi ceil((gm
piiprava podkladu (vysati, isténi) 178 m2 15 2670
penetracni natér (v€. prace a penetrace) 178 m2 45 8010
samonivela¢ni stérka (v€. prace a stérky) 178 m?2 230 40 940
brouseni stérky 178 m?2 60 10 680
lepeni podlahové krytiny v¢. lepidla 150,5 m?2 140 21070
liSty obvodové v¢. prace 105 m 130 13 650
doprava a manipulace s materidlem 1 ks 3500 3500
prechodovd lista 4 cm, 2,7m dlouhd 1 m 750 750

zdroj: interni materialy podniku
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Zprosttedkovatelem této zakazky pro podnik byl velkoobchod Breno. Zakaznik uz mél
vybranou a nakoupenou podlahovou krytinu. Podnik musel pfipravit podklad na polozeni nové
krytiny, novou krytinu poloZit a nalepit obvodovou a ptechodovou listu.

Rozloha, kde bylo potfeba udélat stérku a nasledné se polozila podlahova krytiny, byla 178 m?.

Piiprava podkladu (vysati, ¢isténi)
Ptiprava podkladu zahrnuje kompletni vysati podlahy a jeji nasledné ¢isténi od lepidla, prachu
a riznych dalsich negistot. Podnik si vy¢islil 15,-/m?. Plocha ¢isténi byla 178 m?, celkem tedy

cena této polozky byla 15 x 178 =2 670,-.

Penetraéni natér

Penetracni nétér se pouziva, po dikladném vycisténi podlahy, jako natér, ktery ma ptipravit
podlahu, aby stérka Iépe drzela. Je to prihlednd tekutina, kterd zmatni podlahu. Podnik si
vy¢islil stérku, véetné prace a materialu, na 45,-/m?. Plocha natéru byla 178 m?, celkova cena

této polozky byla 45 x 178 = 8 010,-.

Samoinvelacni stérka

Samoinvelaéni stérka slouZzi jako vyrovnani podkladu pro poloZzeni nové podlahy. Zde byla
pouzita cementova stérka. Podnik nakoupil samonivela¢ni stérku za 180,-/m2. Praci si vy¢islil
na 35,-/m?. MarZi si podnik stanovil na 15,-/m?. Cena této polozky byla stanovena na 230,-/m>.

Celkové vycislena cena se vy¢islila 230 x 178 =40 940,-.

Brouseni stérky

Brouseni stérky zahrnuje pouZiti brusky, kterou se manualné vybrousi stérka tak, aby zde
nebyly zadné bubliny nebo nedostatky, které by vadily pti poloZzeni podlahy. Podnik si praci,
véetné pouziti brusky, vycislii na 60,-/m2. Celkova cena této polozky je tedy

60 x 178 =10 680,-.

Lepeni podlahové krytiny v¢. lepidla

Jak jiz bylo zminéno, zdkaznik uz mél podlahovou krytinu nakoupenou. Proto zde podnik pouze
za pouziti specialniho lepidla, podlahovou krytinu nalepil. Tuto polozku si podnik, véetné prace
a lepidla, vy¢islil na 140,-. Podlahova krytina se lepila na 150,5 m?. Celkova cena této polozky
byla vy¢islena na 140 x 150,5 =21 070,-.

Obvodové listy véetné prace
Normalni cena obvodové listy ¢ini 99,-. Podnik ji nakoupil ve velkoobchodu Breno za cenu

75,-. Lista byla zdkaznikovi prodana za 85,-. Marze na nakupu listy tedy c¢inila 10,-. Prace byla
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jednatelem vycislena na 45,-. Cena této polozky byla 130,-. Obvodova lista byla nakoupena na

105 m. Celkova cena byla vy¢islena na 130 x 105 = 13 650,-.

Doprava a manipulace s materidlem

Do této polozky se zapocitava projety benzin, ekologicka likvidace, a vynoSeni materialu do
4.patra. Tato polozka byla vycislena na 3 500,-.

Prechodova liSta

Piechodova liSta se pouziva k zajisténi rovnomérnych pfechodid mezi mistnostmi. Normalni
cena jedné listy, kterd je 2,7 m dlouhd, je 650,-/m. Zakaznikovi byla liSta nabidnuta za 750,-.
Marze tedy ¢inila 100,-.

5.2 SROVNANI CEN S KONKURENCT{

Pro srovnéni jednotlivych cen jsme pouzili jako srovnavaci zakéazku piiklad €. 2.

Priklad ¢. 2

V tabulce niZe je jiz uvedena cenova nabidka ze dne 4.1.2024. Celkova cena této zakazky Cinila

108 840,-. Cena bez materialu, pouze pokladka laminatové podlahy a lepeni obvodové listy

¢inila 28 200,-

Tabulka 10: Cenova nabidka Stylko s. r. 0.— 4.1.2024

popis prace mnoZstvi | jednotka | K¢/mnoZstvi ceil((gm
1\2/1211nat0va podlaha EGGER 8/32 CLASSIC AQUA 138 m2 460 63 430
podlozka pod laminatovou podlahu 130 m?2 42 5460
pokladka laminatové podlahy 120 m?2 190 22 800
liSta obvodova 130 m 90 11700
lepeni obvodové listy 120 m 45 5400

5.2.1 KOBERCE K+K

zdroj: interni materialy podniku

Firma Koberce K prodava rtizné druhy podlahovych krytin, ale také se vénuje pokladce
podlahovych krytin. Po celé Ceské republice ma dokonce nékolik pobo¢ek. V porovnani
s firmou Stylko, je firma Koberce K+K vyrazné vétsi, ale 1 pfesto ji firma Stylko konkuruje

v nabizeni stejnych sluzeb. (kobercek+k.cz)
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Tabulka 11: Cenova nabidka Koberce K+K — 8.1.2024

popis prace mnoZstvi | jednotka | K¢/mnoZstvi ceil;;m
pokladka laminatové podlahy 120 m?2 129 15480
lepeni obvodové listy 120 m?2 69 8 280

zdroj: vlastni zpracovani

Ve vyse uvedené tabulce jsou udaje z druhého ptikladu firmy Stylko, ale jednotlivé ceny jsou
uvedeny z online kalkulacky firmy Koberce K+K.

.....

Stylko nabizi tuto sluzbu za 190,-/m? oproti firmé Koberce K+K, ktera pokladku nabizi za cenu
129,-/m?, coz ve vysledkové cené této sluzby déla rozdil 7 320,- v. prospéch firmy Koberce
K+K. Cena za lepeni obvodové listy se také 1isi. Firma Stylko nabizi tuto sluzbu za 45,-/m?,
oproti firmé Koberce K+K, ktera stanovila cenu na 69,-/m?. Ve vysledkové cené této sluzby
déla rozdil 2 880,- v prospéch firmy Stylko. Cena bez materidlu, pouze pokladka laminatové

podlahy a lepeni obvodové listy ¢inila 23 760,-.

- celkova cena sluzeb Stylko..................... 28 200,-.
- celkova cena sluzeb Koberce K+K............ 23 760,-

V celkovém vysledku je tedy pro tuto zakazku vyhodnéjsi si objednat sluzby od firmy
Koberce K+K. Vyhodnéji to vychazi o 4 440,-. Musime brat v potaz, Ze firma Stylko je mala

rodinnd firma, zatimco firma Koberce K+K je prodejni velkoobchod, ktery nabizi i sluzby.

5.2.2 PODLAHY PRELOUC

Podlahy Ptelouc je stejné jako firma Stylko s. r. 0. mala rodinné firma vedend panem Vaclavem
Sturmou. Tato firma vznikla roku 1998 a zaméfuje se na pokladku podlah a vie, co je s tim
spojeno. Piisobi pievazné na Prelou¢sku, Caslavsku, Kutnohorsku a Chrudimsku.

(podlahyprelouc.cz)

Tabulka 12: cenové nabidka — Podlahy Ptelou¢ — 8.1.2024

popis prace mnozstvi | jednotka | K¢/mnoizstvi | celkem K¢
poklddka laminatové podlahy 120 m2 150 18 000
lepeni obvodové listy 120 m2 50 6 000
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Stylko nabizi tuto sluzbu za 190,-/m? oproti firmé& Podlahy Pielou¢, ktera pokladku nabizi za
cenu 150,-/m?, coz ve vysledkové cené této sluzby déla rozdil 4 800,- v. prospéch firmy Podlahy
Pteloué. Cena za lepeni obvodové listy se také 1isi. Firma Stylko nabizi tuto sluZbu za 45,-/m?,
oproti firmé& Podlahy Pfelou¢, ktera stanovila cenu na 60,-/m?. Ve vysledkové cené této sluzby
délad rozdil 600,- v prospéch firmy Stylko. Cena bez materidlu, pouze pokladka laminatové

podlahy a lepeni obvodové listy ¢inila 24 000,-.

- celkova cena sluzeb Stylko..................... 28 200,-.
- celkova cena sluzeb Podlahy Ptelouc......... 24 000,-

v

V celkovém porovnani cen ndm vychéazi vyhodnéjsi si najmout na tyto sluzby firmu Podlahy
Prelouc. Vyhodnéji to vychazi o 4 200,- u firmy Podlahy Pielouc.

K tomuto porovnani bych jen dodala, Ze firma Podlahy Pfelou¢ nema sidlo v Praze a ani své
sluzby zde nenabizi oproti firmé Stylko. V hlavnim mésté€ je pomérné v porovnani s Prelouci

vSe drazsi, tudiZ i nabizené sluzby budou draZzsi.
5.2.3 HORNAT PODLAHY

Firma Hornat Podlahy byla zaloZena v roce 2006 se sidlem Praha — Zizkov. Firma se zamétuje
na dodavky a pokladani vSech druhti podlah. Pouzivaji zdravotné nezavadny material a velmi

dbaji na kvalitu. (hornatpodlahy.cz)

Tabulka 13: cenova nabidka Hornat Podlahy — 8.1. 2024

popis prace mnoizstvi | jednotka | K¢/mnoistvi | celkem K¢
poklddka laminatové podlahy 120 m2 170 20 400
lepeni obvodové listy 120 m2 45 5400

zdroj: vlastni zpracovani

Na prvni pohled uz se ceny tak vyrazné neli$i. Cena u pokladky laminatové podlahy se 1isi
pouze o 20,- oproti cen¢ firmy Stylko. Cena u lepeni obvodové listy se nelisi viibec. Rozdil

v cené mezi Stylko a Hornat Podlahy bude miniméalni.

- celkova cena sluzeb Stylko..................... 28 200,-.
- celkova cena sluzeb Podlahy Ptelouc......... 25 800,-

Jak miizeme v porovnani s firmou Stylko vidét, celkova cena je vyhodnéjsi u firmy Hornat

Podlahy o 2 400,-. Je to ten nejmensi rozdil v cené ze vSech tii uvedenych firem.
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Podle mého nazoru jsou tyto dvé firmy téméft identické svoji cenou diky tomu, Ze ob& maji sidlo

v Praze.

53 SROVNANI CEN S KONKURENCI V OKOLI FIRMY STYLKO S. R. O.

Prvni srovnani cen s konkurenci probehlo v ramci celé Ceské republiky. Porovnévali se ceny
s firmou, kterd se nachazi v Pielouci, druhd firma mé pobocky po celé¢ Ceské republice a

posledni pro lepsi porovnani byla vybrana firma z Prahy.

Nize v tabulce jsou uvedeny firmy, které se nachazeji pouze v okoli firmy Stylko. Na internetu
jsem nasla celkem 6 dalSich konkurentl, ktefi méli na svych webovych strankach zvetejnéné

ceniky sluzeb.

Tabulka 14: Srovnéni cen s konkurenci ve sttedoceském kraji

nazev podniku pokladka laminatové podlahy | lepeni obvodové listy celkem

Stylko, s.r .o. 190,-/m2 45,-/m 28 200

Podlahy Gering 170,-/m2 45,-/m 25800
Podlahy Sulc 160,-/m2 100,-/m 31200
Podlahy Sev¢ik 190,-/m2 69,-/m 31080
video-podlahy.cz 190,-/m2 75,-/m 31 800
podlahafi-nejlepe.cz 150,-/m2 99,-/m 29 880
Zahradnik Parket 190,-/m2 95,-/m 34200
Podlahy Jaroslav Bernhard 150,-/m2 50,-/m 24 000

zdroj: vlastni zpracovani

Prvni firma Podlahy Gering se nachazi na prazskych Vinohradech a je to, stejné jako Stylko,
rodinny podnik. Nabizeji sluzby jako pokladka riiznych druhii podlah a jejich renovace nebo
oblozeni schod i teras. Sluzbu pokladku podlah nabizeji o néco levnéji nez Stylko, ale lepeni
obvodové listy maji cenové nastavené stejné jako Stylko. Po porovnani nés tato sama zakazka
vyjde u firmy Podlahy Gering o 2400,- levnéji nez u Stylka, a dé€la to zni tak nejlevnéjsi

cenovou nabidku v nasi tabulce. (podlahygering.cz)

Podlahy Sulc, se sidlem na Praze 12 — Modfany, plisobi na trhu jiz 16 let, a stejné jako Stylko ,
uzce spolupracuje s velkoobchodem Breno. V porovnani s firmou Stylko, se firma pohybuje
cenov¢ v drazSich kruzich. Pokladka nas vyjde na 160,-/m2 coz je 30,- levnéj$i, ale lepeni
obvodové listy nas vyjde naopak o 55,- draz. V celkovém porovnani stejné zakazky nas ptijde
pokladka podlahy u firmy Podlahy Sulc na 31 200,-, coZ je o 3000,- vice neZ Stylko. (podlahy-
ps.cz)
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Tieti firma Podlahy Sevcik, kterd ma své sidlo i showroom v Jesenici u Prahy, je uz zkuSena
firma, kterd byla zaloZena v roce 1994. Nabizené sluzby, jako je napf. pokladka podlah,
obloZeni teras, renovace podlah a jiné, jsou srovnatelné s firmou Stylko. Podlahy Sevéik jako
prvni firma, mé obé porovnavaci sluzby, jak pokladku, tak lepeni list drazsi nez firma Stylko.
Celkové nas tato zakazka u firmy Podlahy Sevéik vyjde na 31 080,-, coZ je o 2 880,- vice nez
u firmy Stylko. (podlahysevcik.cz)

Video-podlahy je firma, kterou vede pan Josef Vobornik a v této firmé, se sidlem ve Vestci u
Prahy, se nachdzi pouze on. V oboru podlahaftstvi déla cely zivot. Proto se rozhodl s dobou, a
na svém Youtube kandle poskytuje i video ndvody na pokladku podlah, lepeni list a spoustu
dalsiho. Poskytuje ale i podlahaiské sluzby, stejné jako Stylko s. r. 0. Ceny ma opét vyssi nez
firma Stylko. Srovnavaci zakazka by nas u pana Vobornika vysla celkové na 31 800,-, coZ je o

3 600,- vice a v nasi tabulce ptedstavuje druhou nejvyssi cenovou nabidku. (video-podlahy.cz)

Podlahari-nejlepe.cz se sidlem na prazském Barrandové, je opét plivodem rodinna firma
s 15letou praxi. Zabyvaji se piipravou a pokladkou v§ech moznych druhti podlah. Celkova cena
srovnavajici zakazky je 29 880,-, coz je velmi podobnd cena jako Stylko s rozdilem 1 680,-,

coz ve vysledku miize byt zanedbatelny rozdil.

Ptedposledni firmou v nasi tabulce je Zahradnik parket, zalozena v roce 2000. V porovnani
s ostatnimi firmami, je Zahradnik parket nejmladsi firma ze vSech. Sidlo mé na Praze 6, kde se
nachazi i jeji showroomu. Pfi srovnani cen se Stylko je tato firma vyrazné drazsi. Celkova cena
srovnavaci zakazky je 34 200,-, coz je o 6000,-. Tento cenovy rozdil z ni tak d¢la nejdrazsi

firmu ve srovnani s konkurenci v nasi tabulce.

Posledni konkurenéni firmou je Podlahy Jaroslav Bernhard. Tato firma ma sidlo na Kladné a
op€t je to rodinna firma, kterou vede pan Bernhard s nevlastnim synem. V porovnani s firmou
Stylko je tato firma cenové vyhodnéjsi. Celkova cena srovndvaci zakazky u firmy Podlahy

Bernhard je 24 000,-, coz je o 4 200,- levné&jsi nez firma Stylko.

5.4 SHRNUTI ANALYZY

Pii tvorbé ceny za poskytované sluzby jako je penetracni natér, stérka, ptiprava podlahy pted
pokladkou, samotnd pokladka podlahy nebo lepeni obvodové listy, firma vychazi
z dlouholetych zkuSenosti v oboru. Podnik ma stanovenou minimalni cenu u kazdé sluzby, a
poté se jeji vySe zvySuje podle poctu zaméstnancl, ktefi vykonavaji zakazku nebo podle

rozsahu prace.
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Pii tvorbé ceny materidlu jako je podlaha ¢i liSty, se cena urcuje podle nakladi pii nakupu
materidlu a poté podle dané marze podniku. Material firma ziskava od velkoobchodu Breno
$30 % slevou. Pod tuto cenu by podnik nemél klesnout. Zakaznikovi je poté material

nabidnut s 20 % slevou a 10 % si firma nechéva jako marzi pii ndkupu.

Cenova politika je ovliviilovana internimi a externimi faktory. Tyto faktory jako je poptavka,

trh, ndklady na ndkup materidlu, ovlivituji spodni a horni hranici celkové ceny.

5.5 DOPORUCENI

Po rozhovoru s panem majitelem firmy jsem se dozvédéla, ze v urcitych obdobich maji velké
vykyvy v mnozstvi zakdzek. V obdobi pfed Véanoci jsou velmi zaneprdzdnéni spoustou prace.
Zakaznici chtéji mit vSe pfipravené na svatky, a tak jsou ve velkém spéchu. Naopak v obdobi

po Vanocich a cely mésic leden maji malo zakazek a malo prace.

Pro zredukovani tohoto problému by firma Stylko mohla naptiklad rozsifit své sluzby o
renovaci a udrzbu existujicich podlah, nebo instalaci novych typti podlah jako je podlahové

vytapéni. Pomoci téchto novych sluzeb by firma mohla zredukovat dopady nedostatku zakazek.

Firma by se také mohla zaméfit na zalozeni webovych stranek a socialnich siti. V dne$ni dobé
jsou socialni sit€ velmi pouzivanou platformou a dochdzi zde k velkému vyskytu lidi. Firma si

zde muaze udélat praveé v obdobi nedostatku zakazek reklamu, coz mize vést k naristu zakazek.

Stylko s. r. 0. jak uz bylo zminéno spolupracuje s nékolika malo stavebnimi firmami, od kterych
ziskava zakazky. Bylo by dobré tyto spoluprace prohloubit a najit si i dalSi partnerské
spoluprace napt. s developerskymi spolecnostmi, nebo prodejci nemovitosti mohou piinést

nové obchodni prilezitosti.

Neustale vzdélavani zaméstnancti a investic do novych technologii mize byt v tomto oboru
klicové a jednotlivé postupy tak mohou firmé pomoct k vétsi konkurenceschopnosti i v obdobi
nizsi poptavky. Kurzy o novych trendech v oboru, Skoleni o pouZiti novych technologii nebo
investice do novych technologii, mohou posilit pozici firmy na trhu a pfipravit ji na rist

v budoucnosti.
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6 ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo provedeni analyzy cenotvorby cen se zaméfeni na skuteCnosti,

které ji ovliviiuji, zhodnotit cenotvorby v konkrétnim podniku a ptedloZzit doporuceni na mozna

zlepSeni.

V teoretické Casti byla popsana definice zékladnich pojmt, jako napiiklad cena, vyznam
cenotvorby, cenova politika, jaka je role ceny v podniku a najdeme zde i metody stanovovani

cen a jednotlivé strategie.

V praktické casti je bakalarka zamétfena na popis cenotvorby v konkrétnim podniku Stylko s. r.
0. Podnik je cenové porovnavan s konkurenci a poté je uvedeno celkové shrnuti analyzy a

doporuceni pro podnik.

Pro podnik je velmi diilezitou slozkou tizka spolupréce s velkoobchodem Breno. Diky nakupu
materialu v tomto velkoobchodé se slevou az 30 %, ¢im se snizuji ndklady a zaroven si podnik
mize dovolit vétsi marzi. Ve srovnani s ostatnimi firmami je patrné, ze ma Stylko pomérné
vysokou (vlastn€ nejvyssi) cenu za pokladku krytiny a ze se maze zdat, ze konkurence cenove
Stylko na cenéch porazi. V celkovém piehledu lze ale vidét, ze vysledna cena za zakazku neni

rozhodné nejvyssi, a to diky naopak nizké cené za lepeni podlahovych list.

Myslim, Ze na zakladé této bakalarské prace si jednatelé firmy Stylko, s. r. 0. méli moznost
srovnat své ceny s konkurenci ve svém okoli, coz mize byt velkym pfinosem. Mé doporuceni
by mohly vést k vyssimu poctu zakéazek a tim také i vysSimu zisku, s tim také souvisi samotny
rast firmy, coz ale ne kazda firma vyhledava. VEétim, ze mé prace ptispéje k dalsim tspéchiim

této firmy.
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