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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je analyzovat cenovou politiku ve spole¢nosti Podravka — Lagris

a. s. ana zaklad¢ této analyzy navrhnout mozna zlepSeni v dané oblasti.

Teoreticka Cast je zaméfena na tvorbu cen a pouzivané metody, faktory ovliviujici
stanoveni ceny a na strategii cenovych uprav. V praktické ¢asti predstavuji akciovou
spole¢nost Podravka - Lagris a. s. a vénuji se analyze jeji cenové politiky, zejména tvorbé
cen a cenovym strategiim. Zavérem hodnotim provedenou analyzu a navrhuji doporuceni

vhodna pro zlepseni firemni cenové politiky.

Kli¢ové slova: cena, tvorba cen, cenové Upravy, cenova politika, zmény cen, metody

tvorby cen

ABSTRACT

The main theme of this Bachelor thesis is to analyze pricing policy in company Podravka —

Lagris a. s. and than suggest possible improvement in this field.

Theoretical part is focused on pricing and used methods, factors which influence pricing
and strategy of price adjustments. In the practical part, | introduce Podravka — Lagris
joint-stock company and | dedicate of analysis of pricing policy, mainly pricing and
pricing strategies. In conclusion, | evaluate performed analysis and | express

recommendations for improving company’s pricing policy.

Keywords: price, pricing, price adjustment, pricing policy, pricing changes, pricing

methods
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UvVOD

Pro svou bakalédfskou praci jsem si vybrala spolecnost Podravka — Lagris a. s. (déle jen
P - L), ktera patii do nadnarodni skupiny Podravka a je jednou z nejvyznamnéjSich
potravinaiskych spole¢nosti v Ceské republice. Kazdy znas pravidelné nakupuje
potraviny, a proto si myslim, ze by bylo zajimavé seznamit okoli s tim, jak velké firmy
tvofi svou cenovou politiku a co v§echno do ni spada. To bylo také hlavnim diivodem proc
jsem si zvolila spole¢nost Podravka — Lagris a. S. Praci jsem rozd¢lila na teoretickou

a praktickou cast, které jsou vzajemné propojeny a navazuji na sebe.

V teoretické ¢asti se zaméfuji zejména na vysvétleni pojmll souvisejicich s cenou
a cenovou politikou. Na tivod charakterizuji marketingovy mix, jehoz nedilnou soucasti je
1 cena. Bez spravné ur¢ené ceny bychom nedosdhli vyty€enych marketingovych cil a nés
vyrobek by se mohl stat nekonkurenceschopnym a tim padem obtizn¢ prodejnym. Dale se
vénuji tvorbé cen jako takovych, zamétuji se na cenovy mechanismus a jeho funkce,
podrobnégji se zastavuji u metod tvorby cen a faktorl, které ovliviiuji stanoveni ceny.
Vysvétluji také pojmy jako cenova politika, jeji ndstroje a zejména cile, které podnik
sleduje pii stanoveni ceny. Nemén¢ diilezitym bodem jsou také strategie cenovych uprav,
predevsim proto, Ze bez zavedeni systému slev je dnes velmi obtizné piezit. Toto plati jeste

vice V potravinaiském primyslu, kde je obrovska konkurence a tlak na cenu.

Praktickd c¢ast navazuje na Cast teoretickou a uvadi jiz zminovand fakta do praxe.
Ptfedstavuji matetfskou spolecnost Podravka, jeji hlavni odvétvi €innosti a zmifuji se
o historii Podravka — Lagris a. s. a jejim vyrobkovém portfoliu. Vénuji se zejména cenové
politice spolecnosti, jejim cilim a podrobnéji analyzuji pouzivané metody stanoveni cen
a faktory, které toto stanoveni ovliviluji. Zajimavosti jsou specifika tvorby cen
V potravinafském pramyslu a také jiz zmifovana slevova politika, bez které to v dnesni

dobé€ nefunguje v zddném odvétvi, protoze boj o zakaznika je obrovsky.

Zaveérem své bakalarské prace hodnotim cenovou politiku spolecnosti a navrhuji mozna
zlepSeni v dané oblasti, kterd by firma mohla zvazit nebo piipadné vyuzit. M& doporuceni
se tykaji zejména tvorby propagacnich cen, podpory prodeje a tvorby cen pro privatni

znacky, které maji obrovsky mnoZstevni potencial.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

1.1 Historie marketingového mixu

»Prvnim, kdo v marketingu hovoftil o "mixu jednotlivych ingredienci", byl James Culliton
na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdéji pracoval Richard
Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci
(Promotion). U Clewetta studoval jiz vySe zminény Jerry McCarthy. Ten uvedl, Ze by se
slozky mély propojit a kombinovat. Navic slovo distribuce nahradil slovem misto (Place),

a tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P.“ (Némec, ©2011)

,Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s McCarthym
na stejné univerzit¢ (Northwestern University). Jak vSak Kotler zduraznuje,
marketingovému mixu (4P) musi vzdy piedchazet strategické rozhodnuti tykajici se

segmentace, zacileni a umisténi/pozicovani (znamé pod zkratkou STP).“ (Némec, ©2011)

1.2 Definice marketingového mixu

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004) uvadéji v jedné z nejpouzivanéjSich ucéebnic
marketingu nasledujici definici marketingového mixu: ,,Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni

politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle ptani zakaznikl na cilovém trhu.*

,PT1 ur€ovani marketingového mixu musi firma brat v vahu charakter a cile podnikani

a pritazlivost trhu.“ (Cooper a Lane, 1999, s. 19)

1.3 Pouzivani marketingového mixu

,Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které¢ organizace déla, aby
vzbudila poptavku po produktu (¢i v pfipadé demarketingu ji snizila). Tyto kroky se
rozdéluji do ¢tyt proménnych® (Pavlecka, ©2011)
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Product

,»Vyrobek (pfipadné sluzba), ktery dodavate na trh. Tato kategorie zahrnuje spoustu dalSich
prvkl. Produktem neni pouze samotnd véc, kterou prodavate, ale je to také poskytovana

zéaruka, ptidruzeny servis, obal a pfipadné i zékaznicka podpora.© (Pavlecka, ©2011)

,»Celkové shrnujeme produkt pod pojem komplexni vyrobek. Ten obsahuje tfi vrstvy. Prvni
z nich je jadro, tim je samotny vyrobek ¢i sluzba. Nadstavbou nad touto vrstvou je obal,
design, kvalita a znacka. Tieti vrstvou je pak instalace, zaruka, servis, uvér, rychlost

dodavky a zaruka.” (Pavlecka, ©2011)
Price

Dle Svétlika (2005) cena vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zakaznika. Stanoveni ceny je
velmi komplikovanym procesem proto, Ze cena je vyrazné ovliviiovana jak ekonomickym
prostfedim, tak 1 vnitfni ¢innosti podniku a pohledem zékaznika na vyrobek. Urcit
optimalni cenu je pro podnik velmi slozité.Cenova strategie je i soucasti tvorby image

vyrobku, zakaznik vnima cenu vyrobku jako odraz jeho kvality.
Promotion

»Muzete mit skvély produkt za vyhodnou cenu, ale kdyz o ném nebude nikdo védét, bude
uvedeni na trh podstatné bolestnéjsi, nez pii vyuziti “tfetiho P”. Do propagace mizeme
zatadit reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing, osobni prode;j.*

(Pavlecka, ©2011)
Placement

,Ukolem marketingu je zajistit kvalitni distribuci produktu. Ugelem je minimalizovat
naklady s ni spojené. Nejde pfitom jen o samotnou dopravu, ale o cely zpusob, jak se
produkt dostane k zakaznikovi. Pofidi si jej v supermarketu nebo jen ve specializované
prodejné ¢i na internetu? Na to odpovi posledni ze “Ctyf P”. RozliSujeme dvé verze
distribuce. Ta je bud'to piima, jde tedy o situaci, kdy spole¢nost dodava produkt nebo
sluzbu zékaznikovi pifimo bez zprostfedkovani n¢jakym mezicldnkem. Druhd verze je
nepiima distribuce. Jednourovilova nepiima distribuce naptiklad znamena, ze mezi
zakaznikem a vyrobcem je jediny meziclanek. Klasickd dvoutiroviiova varianta (vyrobce +
velkoobchod + maloobchod => zakaznik) na jednu stranu sice zvySuje kone¢nou cenu pro
spotiebitele, ovSem na druhou stranu muze zajistit dobrou dostupnost produktu na trhu.*

(Pavlecka, ©2011)
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, Vyber nastrojii ovliviiuje velikost podniku. Podniky s vedoucim postavenim na trhu si
mohou dovolit vice reklamy a stfidmé&jsi vyuziti akei na podporu prodeje. Naopak mensi

konkurenti mnohem vice vyuZivaji podporu prodeje.« (Kotler, 2003, s. 71)

,U¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje vSechny proménné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to

soubor osvéd¢enych nastroju k realizaci firemni strategie.” (Némec,©2011)

1.4 Cena jako soucast marketingového mixu

»Cena je jen jednou ze soucasti marketingového mixu, ktery jako celek slozi k dosahovani
marketingovych cild. Cenova politika musi byt koordinovana s ndvrhem vyrobku, jeho
distribuci a podporou prodeje, aby byl sestaven konzistentni a efektivni marketingovy
program. Rozhodnuti o dal§ich prvcich marketingového mixu muze ovlivnit cenovou
strategii. U vyrobki, kde distribu¢ni fetézec tvoii hodné clankd, je tfeba pocitat s vEtsi
marzi, ktera pokryje naklady na sluzby a podporu prodeje poskytovanou témito
meziclanky. Je-li positioning vyrobku smérovan tak, ze jde o vyrobek vysoce kvalitni, je

tieba podle toho volit cenu.” (Kotler, 2004, s. 489)

Kalka a Mépen (2003) tikaji, Ze cena je jedinym komponentem marketingového mixu,
ktery mé bezprostiedni vliv na obrat a zisk. Cena — vedle ndkladi a mnoZzstvi — se jako treti
faktor zisku stale vice posunuje do centra pozornosti marketingu. Mnoho podniki poznalo,
ze jejich usili zvysit zisk snizenim nékladi nebo zvySovanim mnozstvi prodaného zbozi

ma své hranice.

Podle Jakubikové (2005) je cena jedinym prvkem marketingového mixu, ktery produkuje
ptijmy, ostatni prvky produkuji néklady.
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2 TVORBA CEN

2.1  Cenovy mechanismus a jeho funkce

»Cena je dulezitym faktorem, ktery urcuje podil firmy na trhu a ovliviiyje jeji hospodaiské
vysledky. Zostfujici se konkurence vyzaduje vétSi orientaci na zakaznika.Nikoliv ta
nejnizsi cena, ale nejvyssi stupen sluzby zakaznikovi zajisti podniku pieziti.* (Jakubikova,

2005, 5.147)

Dle Kotrbové (1993) cena na druhé strané¢ nemusi byt jedinym faktorem rozhodujicim

vvvvvv

a vybaveni vyrobku, otazka spoleCenské prestize vlastnit dany vyrobek apod. a jeho
rozhodnuti mtze ovlivnit presvédciva propagace a psychologické aspekty koupé dokonce

vice nez ceny.

Jak uvadi Zamecnik et al. (2007) stanoveni ceny obsahuje vSechna rozhodnuti podniku

vztahujici se k tvorbé a prosazeni jeho cenovych pozadavki pfi:
e tvorb¢ cen novych vyrobki
e cenovych zméndch, které jsou iniciovany podnikem
e cenovych zménach, které jsou iniciovany konkurenci
e zajiStovani optimalnich cenovych relaci v rdmci jedné typové vyrobkové tady,
1 kdyz jsou tyto vyrobky z hlediska nakladti na sob¢ zavislé
2.2  Cena a jeji pojeti v ekonomické teorii

,»Obecna ekonomicka teorie definuje cenu jako penézni vyjadieni sménné hodnoty zboZi,
¢ili je kvantitativnim pomérem, ve kterém je zbozi sménovano za penize.“ (Zamecnik et

al., 2007, s. 89)
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Cena podle Hanny a Dodge (1997) je posuzovana z trzniho nebo nakladového hlediska.
Zakaznici povazuji cenu za penézni vyjadieni hodnoty jako miry kvality ¢i vlastnosti

a uzitka daného vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymi vyrobky nebo sluzbami.

Jinymi slovy, cena je platbou za kvalitu, jak ji interpretuje trh. Z psychologického hlediska
cena predstavuje kvantitativni ocenéni a/nebo subjektivni pfedstavu o uzitcich vybraného
souboru charakteristik daného vyrobku ¢i sluzby. Jako takové psychologické ceny plni pii

nakupech funkci ocekavanych cen ¢i referenc¢nich cenovych bodu.

,Hodnota stanovena trhem je vyrazem uzitkli ziskanych z celého souboru charakteristik
konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Tento soubor zahrnuje fyzikalni a vykonové
charakteristiky, které zajistuji zakladni funkce vyrobku, spolehlivost vyrobku, uzivatelské
pohodli, flexibilitu uziti a esteti€nost vzhledu, stejné jako doplikové vlastnosti, k nimz
patii uroven servisu a technické poradenstvi, a symbolické vlastnosti, jako je napiiklad

prestiZ a status nebo Cistota a bezpeénost.” (Hanna a Dodge, 1997, s. 19)

2.2.1 Piistupy k tvorbé cen
V ekonomické teorii se zformovaly dva pfistupy k tvorbé cen.

»Prvni pfistup zdlraziuje funkci cen v trznim mechanismu, chipe cenu jako produkt
trznich pomérti na kterém se stfetava nabidka a poptavka. Vztah mezi poptavkou a cenou
vyjadiuje tzv. poptavkova funkce, vztah mezi nabidkou a cenou vyjadiuje nabidkova
funkce. Znazornime-li obé ktivky v jednom grafu, v bodé¢, kde se protnou se nabidka rovna
poptavce, tzn. Ze na trhu je rovnovdzné mnozstvi vyrobkl, které urcuje rovnovdznou cenu
vyrobku. Vzhledem k neustdlému pohybu poptavky a nabidky dochédzi k utvéafeni trzni
ceny vyrobku.” (Zamecnik et al., 2007, s. 89)

,Druhy pfistup odrazi jinou rovinu pohledu na cenu. Cena je chapana jako projev svého
vlastniho obsahu, ktery urcuje hladinu ceny a nabidka s poptavkou mohou vyvolat pouze
odchylku od této hladiny.Zakladem tohoto piistupu je hledani odpovédi na otazku: ,, Cim
je uren obsah ceny?“. Obsah ceny se zpravidla urcuje jako hodnota, jejim trznim
vyjadfenim je cena. Tedy nabidka a poptavka mohou cenu vychylovat, ale cena je urcena

hodnotou a z dlouhodobého hlediska k ni smétuje.” (Zamecnik et al., 2007, s.90)

McCloskey (1993) uvadi, Zze zakon poptavky se nevztahuje na absolutni ¢i penézni ceny,
jako je napt. pocet dolarl za litr. Vztahuje se na relativni ceny vyjadiené ve fyzickych

jednotkéch, tj. napf. tolik litri zboZzi X ptipada na 1 tunu zbozi Y.
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2.3 Metody tvorby cen

e ndakladové orientovana
e poptavkove orientovana

e konkuren¢né orientovana

2.3.1 Nakladové orientovana tvorba cen

»Kalkulace je jiny ndzev pro vypocet, vypocetni postup. V podnikové hospodatské praxi
znamena kalkulace vypoclet zaméfeny specialné na postizeni nakladl, které je tieba

vynalozit na vznikajici vykon.* (Macik, 1994, s. 6)

,Nakladové orientovana cenova tvorba je nejjednodussi metodou tvorby cen. Vychazi
z kalkulace vSech nékladi, které mohou byt pfifazeny na vyrobek, at’ variabilnich nebo
fixnich, k nimz se pfi¢te zadouci ziskova ptirazka podle rozhodnuti vedeni firmy.*“ (Hanna
a Dodge, 1997, s.58). Podle Jakubikové (2005) naklady uréuji dolni hranici ceny. Horni

hranice ceny je limitovana poptavkou.

»Dalsi vyznamnou prednosti nakladové orientované tvorby cen je moznost nakladoveé
zdivodnitelné obrany proti naféeni z cenové diskriminace. Obvinény (prodavajici) se mize
h4jit tim, Ze cenovy rozdil vznikl z diivodu rozdilné nékladovosti zpisobené odliSnymi
objemy prodejii a/nebo rozdilnymi zplisoby prepravy (vedoucimi k rozdilnym nékladtm).
Priikazné nakladové ucetnictvi lze tedy pouzit jako podklad, aby bylo mozné provérit
a odiivodnit cenové rozdily, jeZ maji piivod v ndkladech. Pojeti ndkladli a nakladovych
uspor je dilezité 1 z hlediska odlivodnéni mnoZstevnich slev, kdy dochézi k uspote naklad
na prodanou jednotku vlivem zhospodarnéni dopravnich nakladd.* (Hanna a Dodge, 1997,
s. 59)

»Maloobchodnici, velkoobchodnici a néktefi vyrobci pouzivaji tuto metodu k uréeni svych
cen z davodu jeji jednoduchosti. Napiiklad v piipadé maloobchodu se dospéje k prodejni
cen¢ pouhym souftem nakupni ceny vyrobku, piislusného podilu provoznich nakladt
pfipadajiciho na vyrobek a pozadované ziskové piirazky urené pro uvazovany typ

vyrobku.“ (Hanna a Dodge, 1997, s. 59)

Jak dale uvadi Hanna a Dodge (1997) pouzivani metody cenové tvorby orientované na
naklady je velmi rozSitené u kontraktace stavebnich a armadnich zakazek, vetfejnych

sluZzeb, ndkupl realizovanych spolecnostmi v postaveni monopsoni (kde nakupujici
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predstavuje urcitou velkou a dobie informovanou entitu) stejn¢ jako v odvétvi sluzeb.
Nékladové orientovany pfistup nabizi kromé své jednoduchosti i moznost dosdhnout

pozadovanych vysledka v relativné kratké dobé.

2.3.1.1 Slabiny nakladové orientované ceny

Hanna a Dodge (1997) fikaji, ze navzdory jednoduchosti a rychlosti, s kterou muze byt
cena ndkladovou metodou stanovena, trpi tato metoda mnozstvim slabin, které omezuji jeji

praktickou pouzitelnost.
a) ignorovani trzniho prostiedi
b) chybné nebo zkreslené nakladové informace
c) fenomén logického kruhu
d) predpoklad spravnosti odhadi objemu prodeje
e) piehliZzeni konkurencnich sil

f) zanedbani vyznamu ceny jako strategické alternativy

2.3.1.2 Vyznam nakladui p¥i stanoveni ceny

»Jedna vyznamna uloha nédkladl spocivd vtom, Ze podnikovému vedeni slouzi jako
indikacni bod ukazujici dolni ekonomickou mez cenového rozpéti. Nabidkova cena by se
méla pohybovat nékde v tomto rozpéti, tedy mezi nejvys$Sim cenovym bodem, jehoz vyse
je ur€ena tim, co jsou zakaznici ochotni na zédklad¢ vnimané hodnoty vyrobku za vyrobek
zaplatit, a nejniz§im cenovym bodem vymezenym tim, jaky vynos je prodavajici ochoten
akceptovat — jde o hodnotu, ktera se mize nékdy rovnat nakladim nebo byt i nizsi nez
naklady. Pouze vtomto smyslu se mlZe stit cenova tvorba z pohledu nékladovych
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ostatni trzni sily, které maji dulezity vliv na spravnost stanovené ceny.” (Hanna a Dodge,
1997, s. 66)
2.3.2. Tvorba cen s orientaci na poptavku

Dle Kasana a Fibirové (1991) tato cenova tvorba byva kladena v protikladu k nakladovému

piistupu, cenova politika se v tomto piipad¢ orientuje podle udaja trhu, chovani poptavky.

»PIl tomto pfistupu k cenové tvorbé nehledi ti, kdo ceny urcuji, pouze na néklady

a material, praci, rezii a na dal$i vydaje spojené s vyrobou nebo marketingem vyrobku, ale
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spiSe kladou diraz na intenzitu poptavky po vyrobku. Znalost struktury poptavky je
nezbytnym ptredpokladem aplikace tohoto druhu cenové tvorby.* (Hanna a Dodge, 1997,
s. 73)

Jak uvadi Zamecnik et al. (2007) stanoveni ceny je zavislé na tsudku zakaznika, ktery
posuzuje vztah mezi nabizenou cenou a stupném uspokojeni svych potieb, tedy uzitkem,
ktery si od vyrobku slibuje. Pfedpokladem pro stanoveni ceny vyrobku je tedy zjiSténi
pristupu zakaznika k hodnoceni uzitné hodnoty vyrobku. Pro stanoveni poptavkove

orientované ceny jsou nejvhodnéjsi metody:
- dotazovani spottebitell
- pozorovani spotiebitelského chovani

Pokud se podniku podati zjistit, za jakych podminek jsou jednotlivé skupiny zadkaznikl
ochotny zaplatit za urcité vyrobky rozdilné ceny, potom je mozné ptistoupit k diferenciaci
poptavkoveé orientovanych cen. Pii niz mohou byt ceny diferencovany podle rtiznych
kritérii.

,Diferenciace cen umoznuje maximalizovat zisk prostfednictvim diferenciovaného
zpracovani trhu. Tak naptiklad mohou byt v rdmci osobni cenové diferenciace ziskany
nizkymi cenami jako novi zakaznici ptijmové slabé vrstvy obyvatelstva (Skolaci, dichodci
apod.). Naproti tomu u ¢asové diferenciace cen mohou byt skupiny zakazniku citlivych na
cenu vedeny k tomu, aby nakupovaly v dob¢, kdy jsou nevytizené kapacity (noc¢ni tarify,

mimosezonni ceny — napf. cestovni kancelare).” (Zamecnik, 2007, s. 98)
2.3.3. Konkuren¢né orientovana tvorba cen

,U konkurencné orientované metody cenové tvorby se ceny odvozuji od urovné cen
uctovanych konkurenci. Firma nejprve urci, koho v soucasnosti povazuje za konkurenci.
V dal$im kroku provede vyhodnoceni konkurenceschopnosti svého vlastniho vyrobku. Po
zvéazeni téchto poznatkli mize byt cena stanovena pro vyrobek firmy upravena oproti
prevladajici ,,trzni cené smérem nahoru nebo dolti, pfi¢emz se v ivahu berou zvlastni rysy

vyrobku firmy, relativni piednosti ¢i slabiny jeho konkuren¢niho postaveni a reakce

konkurence na stanovené ceny.” (Hanna a Dodge, 1997, s. 79)

Kdyz firma zvoli tento pfistup k tvorbé cen, musi podle Hanny a Dodge (1997) pozorn¢
sledovat reakce konkurence na stanovenou cenu. To je zvlast dulezité tam, kde si

v ur¢itém trznim prostoru konkuruje maly pocet firem. V tomto piipadé cenové zmény
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pravdépodobné povedou k okamzit¢ zméné¢ cen u konkurence. Popularita této metody
prameni z jeji jednoduchosti a z mnozstvi vyhod, které nabizi.
2.4. Faktory ovliviiujici zpiisob stanoveni ceny

Faktory, které ovlivituji cenovou politiku firmu mizeme podle Kotlera (2004) rozdélit do

dvou hlavnich skupin: interni a externi.

2.4.1 Interni faktory

Do této skupiny fadime marketingové cile, marketingovy mix, néklady a firemni politiku.

2.4.2. Externi faktory

Povaha trhu a poptavky, naklady, ceny, nabidka konkurence, ostatni vnéjsi faktory

(ekonomické podminky, obchodni meziclanky, politika vlady, celospolecenské

otazky).
Interni faktory Externi faktory
e Marketingové e Povahatrhua
cile poptavky

e Marketingovy ——»| Cenova e Naklady, ceny a

\ 4

mix politika nabidka konkurence
e Niéklady e Ostatni vnéjsi faktory

e Firemni politika

Zdroj:Vlastni zpracovani dle (Kotler, 2004, s. 487)

Obr. 2. Faktory ovlivijici rozhodovani o cenové politice
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3 CENOVA POLITIKA

vvvvvv

Vyznamné ovlivituje celkovou uspéSnost podnikani a preziti podniku ve slozitych
konkuren¢nich podminkach, je soucasti jeho celkové prezentace na trhu. Ackoliv 1ze fadu
podstatnych charakteristik cenového rozhodovani odvodit z obecnych ryst rozhodovacich
uloh na existujici kapacité a o budouci kapacité, jeho kriticka dilezitost pro preziti a rozvoj
podniku vede k tomu, ze se specifickym atributim cenového vénuje zpravidla zvlastni

pozornost.© (Kral, 2010, s. 530)

,»Tvorba cen a cenova rozhodovani jsou obvykle koncentrovany na urovni vrcholového
vedeni a jen vyjimecné je pravomoc Vv této oblasti delegovana na nizsi fidici trovné.
»Spravnost™ cenovych rozhodnuti zavisi mimo jiné i na rozsahu potiebnych informaci,

jejich aktualnosti a vypovidajici schopnosti®. (Kral, 2010, s. 530)

3.1 Nastroje praktické cenové politiky

Podle Zamecnika et al. (2007) prakticka cenova politika rozsifuje spektrum pouzivanych
cenovych nastroji. Kromé zakladniho nastroje ceny, vyuziva dle Kalky a Mafen (2003)

predevsim:

platebni podminky — ur€uji smluvni ustanoveni ohledné platebnich
zavazki kupujicich a jejich plnéni.
. dodaci podminky — jsou smluvné stanoveny. Pfesné urcuji rozsah a
podminky zavazki dodavatele. Pti jejich sjednavani je tfeba brat
Vv uvahu zékony a vSeobecné pouZzivana pravidla.
o rabaty — slevy uplatiované u vyrobku a sluzeb s jejichz pomoci je
mozno cenu zakaznikovi upravit. Rabaty predstavuji urcitou formu
variace cen. Miazeme je dé€lit na mnozstevni,funk¢ni, ¢asové, vérnostni

atd.
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Ceny \ / [ Platebni podminky

Cenova politika

Rabaty / \ Dodaci podminky

Zdroj:Vlastni zpracovani dle ( Zamec¢nik et al., 2007, s. 88)

Obr.3. Nastroje cenové politiky

,Diferencované rabaty, platebni a dodaci podminky umoznuji diferencované ovliviiovat trh
a jeho jednotlivé segmenty. Trh, na kterém se méni pouze cena, je velmi transparentni,
vyuZzitim ostatnich néstrojii se daii podnikiim svoji cenovou politiku trhy zprihlednit.
Presto cena zlstane vzdy rozhodujicim nastrojem cenové politiky podniku a jeji tvorbé,
predev§im vybéru metody tvorby cen, je tfeba vénovat mimoiadnou pozornost.*

(Zameénik et al., 2007, s. 88)
3.2  Cile cenové politiky

3.2.1 Stanoveni cila

»dtanoveni cili cenové politiky podniku spoiva v tom, ze se musi podnik nejprve
rozhodnout, ¢eho chce, prosttednictvim cenové politiky, dosdhnout. Mezi nejbéznéjsi cile

podniku, dosahované pomoci cenové politiky, patfi:
e prfeZiti podniku
e maximalizace zisku
e maximalizace podilu na trhu ve zvoleném segmentu

e maximalizace cenového vyuziti trhu
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e ziskani vedouciho postaveni na trhu jakosti vyrobku.” (Zamec¢nik et al.,

2007, s. 85)

3.2.2 Pieziti podniku

Preziti se podle Zamecnika et al. (2007) stava hlavnim cilem podniku, jestlize podnik trapi
piebytek vyrobni kapacity, silnd konkurence nebo zmény piani zakaznik. Podnik musi
Casto snizit své ceny, aby prodal zasoby a udrzel vyrobu v chodu. Zisk se v tomto piipadé
stava mén¢ dulezitym nez preziti. Podnik je schopen udrzovat svou obchodni aktivitu,
dokud pfijmy z prodeje pokryvaji variabilni naklady a ¢ast fixnich nakladd. To vSak mtze

byt jen kratkodobym cilem. Aby podnik nezanikl, musi umét vytvofit ptidanou hodnotu.

P P MC

MC
E AC AC
/ /

ZISK_ /4~ MR=AR S~ MR=AR
S~

Q

18]

Zdroj: ManagementMania, ©2012
Obr. 3. Bod zvratu

3.2.3 Maximalizace zisku

,Maximalizace bézného zisku vychazi z odhadu poptavky a svych nakladi spojenych
s alternativnimi cenami V daném case. Podnik pak zvoli takovou cenu, kterda vytvari
maximalni zisk. To pfedpokladd, Ze podnik zna svoji poptavkovou funkci a svoji

nakladovou funkci, tykajici se daného vyrobku.” (Zamec¢nik et al., 2007, s. 86)

3.24 Maximalizace podilu na trhu

Jak uvadi Zamecnik et al. (2007) maximalizace podilu na trhu vychazi z ptesvédceni, ze
¢im vétsi bude objem prodeje, tim nizs§i budou naklady na jednotku vyrobenych vyrobki
podilu podniku na trhu na Ukor konkurence. Maximalizace podilu na trhu ma smysl jen

tehdy, kdyz:
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1.

2.

3.

3.25

trh je citlivy na ceny a nizké ceny stimuluji rtst trhu
vyrobni i distribu¢ni ndklady klesaji v diisledku ziskavani vétsich zkuSenosti

nizka cena odrazuje soucasné i potencialni konkurenty od vstupu na trh.

Maximalizace cenového vyuziti trhu

»Maximalizace cenového vyuziti trhu spociva ve stanoveni vysokych cen novych vyrobkil

(metoda ,,sbirdni smetany*). Jednim z divodd této orientace jsou omezené moznosti

vyroby a marketingovych ¢innosti zvladnout rozsahly trh. Maximalizace cenového vyuziti

trhu ma smysl, kdyz:

1.

2.

3.2.6

bézna poptavka je dostateéné vysoka

jednotkové naklady pii malém mnozstvi vyrobkd nejsou tak vysoké, aby

eliminovaly vyhodu vysoké ceny
vysoka pocatecni cena nepiilaka ptili§ mnoho konkurenti

vysoka cena podporuje image Spickového vyrobku (Zamecnik et al., 2007, s. 86)

Ziskani vedouciho postaveni na trhu jakosti vyrobku.

Jak dale uvadi Zamecnik et al. (2007) podnik se musi pfedem rozhodnout do jakého

segmentu umisti svllj vyrobek (maximalizace podilu na trhu), jakou cenu pro tento

segment zvoli (maximalizace cenového vyuziti segmentu trhu) a jakou jakost vyrobku

tomuto segmentu trhu nabidne. Podnik proto musi, z hlediska propojeni cili cenové

politiky, zvolit urcitou ,,umist'ovaci strategii vyrobku.
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4  STRATEGIE CENOVYCH UPRAV

,Firmy obvykle piizpisobuji své zakladni ceny podle jednotlivych zakaznikli a ménici se
situace. Mezi zakladni strategie cenovych uprav fadime slevy a ndhrady, segmentované
ceny, psychologické ceny, propagacni ceny, hodnotové ceny, ceny podle geografické

polohy a mezinarodni ceny.“ (Kotler, 2007, s. 781)

4.1 Slevy a nahrady

»Rada firem své zdkladni ceny upravuje tak, aby mohly odménit zakazniky za urcité
chovani, naptiklad za v€asné splaceni, ndkupy ve velkém nebo ndkupy mimo sezoénu. Tyto

upravy cen nazyvame slevy a nahrady, mohou mit fadu forem.* (Kotler, 2007, s. 781)
Dle Kalky a MéBen (2003) cilem slevové politiky tedy je:

e zvySeni vérnosti zakaznikl

rychlejsi vytizeni zakdzky

zvyseni obratu

e zvySeni image

4.1.1 Slevy
Slevy podle Kotlera (2007) mohou byt nasledujici:

a) Sleva za véasnou platbu - znamena snizeni ceny pro kupujici, ktefi zaplati v¢as. Slevu
je nutné poskytnout vSem kupujicim, kteti splni podminky. Tyto slevy jsou bézné v fade
odvétvi a pomahaji zlepsit hotovostni situaci kupujiciho a sniZit Spatné dluhy a naklady na

vybér splatek.
b) MnoZstevni sleva - predstavuje snizeni ceny pro kupujici, kteti nakoupi velky objem.

Podle Hanny a Dodge (1997) piedstavuje mnozstevni sleva sniZzeni cenikové nebo
doporucené ceny s cilem podpofit vyssi objemy nakupovani. Vyse téchto slev miize byt
odvozena bud’ zmnozstvi nakoupenych jednotek dealerem, nebo z finanéni hodnoty
nakupu. Po formdlni strdnce je mozno velikost slevy vyjadfit procentné, jako mnozstvi
bezplatné poskytnutych jednotek vyrobku nebo v penéznich jednotkach. Napf.
velkoobchod Makro automaticky poskytuje slevu na jakykoliv produkt zakoupeny ve

velkém objemu. Slevy predstavuji pobidku pro zdkazniky, aby od jednoho prodavajiciho
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kupovali vice a nehledali nékolik zdroji. Cena s nakoupenym mnozstvim nemusi vzdy

klesat.

Hanna a Dodge (1997) rozliSuji mnozstevni slevy na nekumulativni mnozstevni slevy
a kumulativni mnoZstevni slevy. Uelem poskytovani nekumulativnich mnoZstevnich slev
je podpofit zadjem o umisténi velkych zakazek. Vysledkem mohou byt Uspory vyrobce
v ndkladech na prodej, skladovani, zpracovani objednavek a dopravu. Tato praxe kromé
toho, ze vytvaii atmosféru dobrych vztahii s jednotlivymi subjekty podilejicimi se na
distribuci, je obvykle nezbytna jako konkurenéni nastroj a v podstaté nutna k uspokojeni

ptani a potieb velkych odbérateli.

»~Kumulativni mnozstevni sleva je vazana na celkovy objem ndkupl béhem stanoveného
obdobi. Jejim Ucelem je podnitit zdkazniky a udrZet si je po celé stanovené obdobi.
Kupuyjici je odménovan za trvaly projev pfizné jednomu dodavateli. Sleva se zvySuje

umérné rustu celkového objemu zpravidla ro¢nich nakupid.* (Hanna a Dodge, 1997, s. 93)

C) MnoZstevni piiplatek — ,ptirazka, kterou zaplati kupujici, ktery nakoupi vétsi mnozstvi

produktu.” (Kotler, 2007, s. 782)

d) Funkéni sleva (n€kdy se nazyva také obchodni sleva) — ,,pfedstavuje snizeni ceny
nabizené prodavajicim ¢lankiim distribucniho fetézce, které vykonavaji urcitou funkeci,
naptiklad prodej, skladovani a vedeni zaznamti. Vyrobci mohou nabidnout rizné funkéni
slevy riznym obchodnim fetézcim podle sluzeb, které poskytuji, avSak musi nabizet

stejnou slevu v ramci jednoho typu distribu¢niho kanalu.* (Kotler, 2007, s. 782)

e) Sezonni sleva — ,piestavuje snizeni cenikovych cen s cilem povzbudit kupujici, aby si
objednali zbozi hned na pocatku sezony nebo mimo ni. V ptipadé urcitého zbozi, jako
hracky, klimatizace, zimni pneumatiky a sekacky na travu, existuji b&hem roku
mimosezonni ¢i obchodné mrtva obdobi, kdy se prodej prakticky zastavi.“ (Hanna a
Dodge, 1997, s. 96). Sezonni slevy umoziuji prodavajicimu stabilizovat vyuziti kapacity

Vv prib¢hu celého roku.
Hanna a Dodge (1997) zminuji jesté dalsi typ slev a to:

f) Hotovostni sleva (cash discount) — je srazka z cenikové ceny poskytovana prodavajicim,
jejimz smyslem je podnitit odbératele k rychlejsi thrade faktur. Ackoli je hotovostni sleva
bézné poskytovana jako odména za promptni thradu zavazkl, mize ji byt vyuzito 1 jako

prostiedku poskytnuti mimotadné slevy odbérateli. Pojem hotovostni slevy zahrnuje tii
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prvky: 1. nabizenou diskontni sazbu, 2. specifické ¢asové obdobi, béhem n¢hoz je nabizena
diskontni sazba vyuzitelna, 3. ¢asovy limit pro tthradu celé faktury, pokud neni hotovostni
slevy vyuzito. VySe nabizené hotovostni slevy je vétSinou zavislda na zvyklostech

prevazujicich v odvétvi a také na konkuren¢nim postaveni ptislusného prodavajiciho.

4.1.2 Nahrady

a) Sleva pii koupi na protitucet — ,je snizeni ceny pfi poskytnuti starého produktu na
protiacet. Tento typ ndhrady je obvykly v automobilovém pramyslu, ale pouziva se

I u jinych trvanlivych produkti.* (Kotler, 2007, s. 782)

b) Propagacni sleva (promotional discount) — ,,poskytuje ji dodavatel svym dealerim jako
formu kompenzace za usili, které vynaklddaji na podporu prodeje jeho vyrobki.
Propagacni slevy mohou nabyvat formy procentniho sniZeni ceny, naptiklad 2 % pod
cenikovou cenu vyrobku, nebo mohou byt vyjadieny financné nebo v jednotkach
prislusného zbozi. Propagacni slevy mohou byt skryté nebo oteviené. Skryta sleva
predstavuje snizeni ceny nakupovaného zbozi nebo dodani zbozi navic, coz v kone¢ném
vysledku sniZzuje cenu zbozi objednané¢ho odbératelem. Na druhou stranu explicitni typ
slevy znamena uhradu odbérateli za ¢ast vydaji nebo za vSechny skuteéné reklamni
a propagacni vydaje vynaloZené za ucelem propagace vyrobcova produktu. Jako takovy
neni vlastn€ explicitni typ slevy zaleZitosti cenové tvorby. Je toliko thradou, kterd je
poskytovana jen tehdy, kdyZ je dealer ochoten inzerovat a propagovat vyrobek. (Hanna
a Dodge, 1997, s. 97)

,»Na stabilnich trzich jsou Upravy cen pomérné malo frekventované a zmény probihaji jako
soucast marketingové strategie nebo reklamniho programu. Nastup internetu vSak situaci
zménil. V on-line obchodovani ¢asto inkoust na cenovce ani nezaschne. Ceny se mohou

ménit z hodiny na hodinu a od zakaznika k zakaznikovi.“ (Kotler, 2007, s. 783)

4.2 Segmentované ceny

Jak uvadi Kotler (2007), firmy casto upravuji své ceny tak, aby braly v ivahu rozdily mezi
zakazniky, produkty a misty. Pfi tvorbé segmentovanych cen firma prodava vyrobky nebo

sluzby za dvé nebo 1 vice cen, ackoli cenovy rozdil neni zalozen na odliSnych nakladech.
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Ceny podle segmenti rozdélenych dle Kotlera (2007) mohou mit n¢kolik forem:

a) Cena pro zdakaznicky segment — zakaznici plati rizné ceny za stejné zbozi. Napf.
muzea maji niz§i vstupné pro mladé lidi, studenty a seniory. V mnoha castech

svéta plati turisté za vstup do muzei, galerii a pamatnikii vice nez mistni lidé.

b) cena podle typu produktu — rizné verze stejného produktu mohou mit odlisné ceny,

které se netidi rozdilnymi naklady.

C) Cena podle mista — rizna mista maji ruizné ceny, ackoli naklady na prodej mohou
byt stejné. Napt. v divadlech jsou ceny listkli odstupnovany, protoze divaci davaji

prednost nékterym sedadlim.

d) ceny podle obdobi — ceny se lisi podle sezoény, mésice, dne a nékdy i hodiny. Napf.
podniky vefejnych sluzeb své ceny pro komercni zékazniky upravuji podle hodin

a toho, jde-li o pracovni den nebo vikend.

e) cena podle image — ,nékteré firmy stanovuji pro stejny vyrobek rtzné ceny
Vv zéavislosti na rozdilech v image. Naptiklad vyrobce parfémt mize naplnit parfém
do lahvicky, ktera mé ndzev a jednoduchy styl a stanovit cenu ve vysi 10 dolard za
unci. Stejny parfém vSak miZze dat do modniho flakénu s moédnim nazvem

a pozadovat cenu 30 dolarti za unci.” (Kotler, 1991, s. 531)

,Ceny stanovené podle segmentu mohou predstavovat G¢innou strategii, ale musi spliiovat
urCité podminky. Trh musi byt mozné rozdélit do segmentd a tyto segmenty musi
vykazovat odlisnou poptavku. Clenové segmentu, ktery plati niz&i cenu, by nemé&li mit
moznost produkt obratem prodavat za vyssi cenu. Konkuren¢ni firmy by nemély mit
moznost prodavat za niz8§i cenu v segmentu svysSi cenou. Naklady na segmentaci
a sledovani trhu by nemély piekrocit vysi piijmu ziskané¢ho diky cenovym rozdilim.
Segmentace cen také musi byt v souladu se zdkonem. NejdileZitéjsi je , aby segmentace
cen odrazela skutecné rozdily hodnoty z pohledu zakaznika. Tento pfistup by nemél

vytvafet nespokojenost zakaznikl.“ (Kotler, 2007, s. 783)

,Vzhledem k tomu, Ze v fadé prumyslt byla zruSena cenova regulaéni opatieni, konkurenti
zacali ve zvySené mife pouzivat diskriminacni tvorbu cen. Napfiklad aerolinie G¢tuji svym
pasazérim ruzné ceny letenek v zavislosti na tom, v jaké tiidé cestuji, v jaké dob¢
(dopoledni, nebo nocni), v jaky den (pracovni den, nebo den volna), v jaké sezoné, kdo je

jeho zaméstnavatelem, jaké povolani vykonadval nebo vykondva, jaké je jeho postaveni
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(mlédez, vojsko, stary obCan) atd. Aerolinie nazyvaji tento systém fizeni vynosu, protoze
se jeho pomoci snazi dosahnout maximalnich ptijmia a zaplnit vSechna sedadla. (Kotler,

1991, s. 532)

4.3 Psychologické ceny

»Cena vypovidd o produktu. Pomoci psychologickych cen prodavajici vyuziva
psychologického aspektu a nejen ekonomickych faktorti cen. Podle jedné studie uvadeéné
Kotlerem, ktera se zabyva vztahem mezi cenou a vnimanim kvality u automobilii, bylo
zjisténo, ze zékaznici vnimaji drazs§i vozy jako kvalitnéjsi. Podle stejného métitka jsou
kvalitngj$i vozy vnimany jako vozy s vyssi cenou, nez doopravdy maji. Ve chvili, kdy
zakaznici mohou posoudit kvalitu produktu pti konkrétni prohlidce nebo diky ptedchozi
zkuSenosti, pouzivaji cenu jako méfitko kvality méné. Psychologické stanoveni cen je
velmi zfejmé v bezcelnich obchodech na letistich, kde lidé nakupuji drahé zbozi

v neznamych kategoriich.* (Kotler, 2007, s. 786)

Dalsim aspektem psychologickych cen dle Kotlera (2007) jsou referen¢ni ceny — ceny,
které si kupujici pamatuji a s nimiz srovnavaji ostatni produkty. Referen¢ni cena mize
vzniknout z minulych cen, ze souc¢asnych cen nebo na zakladé zhodnoceni nakupni situace.
Prodavajici mohou tyto referencni ceny ovlivnit nebo vyuZzit pfi stanovovani cen. Firma
muze svij produkt vystavit vedle drazsiho produktu a tim zdUraznit, Ze jsou ve stejné tride.
Firmy mohou také ovlivnit referen¢ni ceny pomoci vysokych doporucenych cen, které
naznacuji, ze pivodné mél produkt mnohem vys$si cenu, nebo mohou srovnavat s mnohem

vys8i cenou konkurence. I malé cenové rozdily mohou naznacit rozdily mezi produkty.

Naptiklad stereo v cené 400 euro ve srovnani se stereem v cené 399 euro . Skute¢ny rozdil
VvV cené je jen euro, ale psychologicky rozdil mize byt mnohem vét§i. Nékteti zdkaznici
totiz vnimaji cenu 399 jako patfici spise k Cislu 300 nez 400. Cena 399 euro tedy naznacuje

spiSe slevu, zatimco cena 400 euro kvalitu.

4.4  Propagacni ceny

»Pokud firma pouziva propagacni ceny, znamena to, ze kratkodob¢ nastavi ceny produkta
pod béznou cenu a nékdy dokonce i1 pod uroven nédklada s cilem zvysit kratkodobé trzby.
Propagacni tvorba cen mlze mit n€kolik forem. Supermarkety a obchodni domy stanovi
cenu n€kolika malo produktl i pod hranici nakladii s cilem ptilakat zdkazniky v nadéji, Ze

ti nakoupi 1 dal$i produkt s normalni pfirdazkou. Prodavajici také pouzivaji slevy pro
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specidlni prilezitosti, které maji piilakat dalsi zakazniky. Bézn¢ tak vidime velké lednové
slevy, jez maji presveéd¢it zakazniky unavené vanoénimi ndkupy. Vyrobci obcas nabizeji
slevy zédkaznikiim, ktefi produkt koupi v urCitou dobu. Mezi vyrobci automobila
a trvanlivych produkt a malych spotiebi¢t jsou pomérné oblibené rabaty.* (Kotler, 2007,
s. 787)

Jak uvadi Kotler (2007) nektefi vyrobci nabizeji splatky s niz§imi uroky, delSi zaruky,
nebo servis zdarma, coz snizuje ,,cenu®, kterou zakaznik plati. Tento pfistup se v posledni
dobou rozsitil mezi prodejci automobilti. Prodavajici mlze nabidnout slevu z bézné ceny
jednoduse proto, aby zvysil objem prodeje a snizil zasoby. N&kteti vyrobci dokonce

nabizeji nulové akontace s cilem pftilakat zdkazniky.

Propagacni ceny vSak mohou pusobit i negativné. Pfi Castém pouziti a napodobovani
konkurenci navic mohou vést k tomu, ze fada zakaznikd bude Cekat, az se znackové zbozi
objevi ve slevach. Ceny, které jsou snizené permanentné, zase mohou poskodit hodnotu
znacky v o¢ich zdkaznika. Firmy obcas pouzivaji slevy jako rychlou pomoc misto toho,

a by se diely s tvorbou dlouhodob¢ strategie budovani znacky.

Casté pouzivani slev miZze také vést k cenovym valkam Vv odvétvi. Tyto cenové valky
obvykle nahravaji jedné nebo né€kolika firmadm — t€ém, které maji nejvykonnéjsi provoz.
Zaverem lze tici, ze propagacni ceny mohou byt za urcitych okolnosti pfi vytvareni objemu

prodeje ucinné, ale pokud se pouzivaji neustéle, jsou spise Skodlive.

4.5 Ceny podle geografické polohy

Podle Kotlera (2007) se firma musi rozhodnout, jaké ceny stanovi pro své produkty
prodavané zdkaznikiim v riznych ¢astech zem¢ nebo svéta. M4 firma riskovat, Ze ztrati
zakazniky ve vzdalenéjSich oblastech kviili vy$§im cendm, které maji pokryt nidklady na

dopravu? Nebo by méla v§em zakazniklim nabizet stejnou cenu bez ohledu na oblast?
RozliSujeme pét strategii stanoveni cen podle geografické oblasti:

a) FOB zemé puvodu — strategie, pii které je zbozi dopraveno zdarma na palubu

pfepravce; zakaznik plati dopravu od vyrobniho zavodu do cilové destinace.

b) jednotna cena dodani — je opakem strategie FOB. Firma pozaduje jednotnou cenu

a priplatek za dopravu bez ohledu na vzdélenost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

C) pdsmova cena — spada mezi strategii FOB a strategii jednotné ceny. Firma stanovi
dvé nebo vice pasem. Zakaznici v daném pasmu plati stejnou celkovou cenu, ¢im
vzdalenéjsi pasmo, tim vyssi cena.

d) metoda vychoziho bodu — prodavajici ur¢i jedno mésto jako vychozi bod a po vSech

zakaznicich pozaduje poplatek za dopravu z tohoto mésta bez ohledu na to, odkud

je zbozi ve skute¢nosti vypravovano.

€) cena zahrnujici dopravné — firma absorbuje celé naklady na dopravu nebo jejich

¢ast, aby si udrzela zakazniky.

4.6 Mezinarodni ceny

,»Firmy, které své produkty prodavaji na mezindrodnich trzich, musi rozhodnout, jaké ceny
budou pozadovat v jednotlivych zemich. V nékterych piipadech mulze firma stanovit
jednotnou cenu pro vSechny zemé&. Firma Airbus tak prodava sva tryskova letadla vSude za
zhruba stejnou cenu, at’ uz jde o Spojené staty, Evropu nebo zemé ttetiho svéta. VEtSina
firem vSak své ceny upravuje tak, aby odrdZely situaci na lokalnim trhu a zohledilovaly

néklady. (Kotler, 2007, s. 790)

,Cena, kterou by firma méla stanovit pro urCitou zemi, zavisi na mnoha faktorech, vcetné
ekonomickych podminek, existujici konkurence, zakonli a regulacnich opatfeni, a vyvoje
systému velkoobchodu a maloobchodu. Preference a vniméni zdkaznikli se také mohou
v kazdé zemi liSit. Firma také mize v riznych zemich sledovat rizné marketingové cile,
které¢ vyzaduji zménu cenové strategie. Firma Sony miize predstavit novy produkt na
vyspélych trzich s cilem dosahnout velkého podilu na trhu — coZ vyzaduje penetracni
cenovou strategii. Na mén¢ rozvinutém trhu se mize zamétit na mensi segment, ktery je
méné citlivy na ceny — Vv tomto piipadé¢ dava smysl strategie vysokych zavadécich cen

(sbirani smetany).” (Kotler, 2007, s. 790).

Dle Kotlera (2007) naklady hraji pfi stanoveni mezinarodnich cen vyznamnou roli. Lidé
jsou v zahranici Casto prekvapeni, kdyz zjisti, ze zbozi, které¢ je doma poméern¢ levné, je
Vv jinych zemich extrémné drahé. Big Mac u Mc Donald’s stoji v USA pouhych 2,25
dolaru, zatimco v Moskvé za né&j zaplatime 7,75 dolaru. Naproti tomu kabelka znacky
Gucci stoji v Milan€ jen 60 dolarti, zatimco v USA 240 dolard. Nékterych piipadech tento

rust ceny zpusobuji rozdily prodejnich strategii na zahrani¢nich trzich — dodatecné
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naklady na upravu vyrobku, vyssi ceny dopravy a pojisténi, dovozni cla a poplatky,

naklady spojené s kolisanim ménovych kurza a vyssi distribu¢ni néklady.
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5 POSTUP PRI ZMENE CEN

5.1 Vlastni zména cen

Neékdy firma zjisti, ze by bylo vhodnéjsi, aby svou cenu bud’ snizila, nebo naopak zvysila.

Pro oba ptipady vSak plati, ze musi piedvidat potencidlni reakce kupujicich i konkurence.

5.1.1. SniZeni cen

,»V nekterych piipadech mize firma uvazovat o tom, ze cenu snizi. Jednim takovym
faktorem mtize byt nadmérné kapacita. Pokud firma potiebuje vice prodat a nemize toho
dosahnout lepsi efektivitou prodeje, zlepSenim kvality produktu nebo jinymi opatfenimi,
muze upustit od strategie nasledovani ceny trzniho lidra a prudce snizit ceny s cilem zvysit
objem prodeje. Jak se vSak v poslednich letech poucily letecké spole¢nosti, stavebni firmy
a dal$i odvétvi, snizeni cen v odvétvi plném nadmérné kapacity miize vést k cenovym

valkam.* (Kotler, 2007, s. 791).

,J1na situace, ktera miZe vyvolat snizeni cen, je klesajici podil na trhu ¢elicim silné cenové
konkurenci. Nékterd odvétvi — automobilovy pramysl, elektronika, fotoaparaty, hodinky
a ocelafstvi — ztratily podil na trhu ve prospéch japonskych firem, které¢ nabidly vysoce
kvalitni produkty za niz§i cenu neZ zapadni firmy. Tyto firmy se tedy rozhodly zavést

agresivnéj$i cenové strategie, aby si udrzely podil na trhu.“ (Kotler, 2007, s. 791)

,»Firma také mize snizit ceny s cilem ovladnout trh pomoci nizkych nakladi. Muze bud’ od
pocatku mit nizké naklady, nebo sniZit ceny v nadé&ji, Ze ziskd podil na trhu, ktery diky

svému objemu naklady jesté snizi.* (Kotler, 2007, s. 791)
Dle Kotlera (1991) tato strategie vSak vytvaii i ur¢ita vysoka rizika.

1. past nizké kvality — spotiebitelé se budou domnivat, Ze jakost vyrobku je niZ§i nez

drazsich konkurencnich vyrobka.

2. past krehkého podilu na trhu — nizka cena ziskava podil na trhu, ne vSak vérnost trhu.

Zakaznici se presunou okamzité k jiné firmé, kterd zavede na trhu levnéjsi vyrobky.

3.past mélkych kapes — draz$i konkurenti mohou snizit své ceny a mohou déle vydrzet

konkuren¢ni boj, protoze maji vétsi penézni rezervy.
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,Firmy uvazuji o snizeni cen v dobé ekonomické recese. V takovém obdobi je méné
zakaznikd ochotnych nakupovat drahé verze vyrobkll. V obdobi poklesu poptavky je tedy

tteba prizplsobit své ceny a marketingovy mix vzniklé situaci.” (Kotler, 1991, s. 536)

5.1.2. ZvySeni cen

Dle Kotlera (2007) mnoho firem naopak v poslednich letech muselo ceny zvySovat. Délaji
to, kdyz védi, ze zdkaznikim, dealerim a mozna i vlastnim prodejcim se tento krok
nemusi libit. Usp&$né zvyseni cen viak miize vyraznd zvysit zisk. Pokud je ziskova marze
firmy 3 % z prodeje, zvySeni cen o jeden procentni bod povede ke zvySeni zisku o 33 %,

pokud se objem prodeje nezméni.

»Dulezitym faktorem je zde inflace nakladt. Rostouci naklady stlacuji ziskové marze
a nuti firmy, aby ceny zvySovaly pravidelné. Firmy casto zvySuji ceny vice, neZ rostou
naklady, protoze piedjimaji dalSi inflaci, pfipadné vladni regulacni cenova opatieni.*
(Kotler, 2007, s. 791). Tento pfistup je Kotlerem (1991) nazyvan anticipacni cenova
tvorba.

Dals$im faktorem je ptfevis poptavky: pokud firma nemlze uspokojit vSechny zékazniky,

muze zvysit ceny, vytvofit pofadnik pro zdkazniky, nebo oboji.

Jak uvadi Kotler (1991) ,,skutecna“ cena mize byt zvySena nékolika zplsoby, z nichz

kazdy ma jiny vliv na zdkazniky. Nejcastéji se pouzivaji tyto zplisoby Upravy cen:

a) prijeti systému opozdéného stanoveni cen — firma nestanovi kone¢nou cenu vyrobku,
dokud neni dokoncen, nebo dodan. Tento zpiisob tvorby cen se pouziva v primyslech
s dlouhymi vyrobnimi lhitami, jako je napfiklad primyslovd vystavba nebo vyroba
tézkych strojt.

b) pouziti unikovych dolozek - firma pozaduje na zakaznikovi, aby zaplatil sou¢asnou cenu
a &ast nebo cely inflaéni nartst, ke kterému dojde pfed dodanim zbozi. Unikova dolozka
v smlouvé vytvafi zaklad pro zvySeni ceny pomoci specifikovaného cenového indexu,
naptiklad pomoci indexu ristu Zivotnich naklada. Unikové dolozky byvaji sou¢asti mnoha

smluv zahrnujicich priimyslové projekty s dlouhou dobou trvani.

C) zmenseni baliku zbozi nebo sluzeb — firma ponecha pivodni cenu baliku, av§ak vyjme

Z n¢j, nebo uctuje zvlast jednu nebo vice polozek, které byly soucasti plivodni nabidky.

d) sniZeni slev — mnoho firem instruuje své prodejni zastupce,a by nenabizeli obvyklé

hotovostni slevy a slevy na mnoZstvi.
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,Firmy mohou ceny zvySovat, aby udrZely krok s rostoucimi nadklady. Mohou zrusit slevy
a pridat do vyrobkové fady drazsi prvky, coz je téméf neviditelny zplisob zvySovani cen.
Mohou také ceny tlacit vzhiru oteviené. Firmy se jiz naucily opatrnosti. ZvySeni cen musi
byt podpofeno komunikaci firmy, kterd zdkaznikim sd¢€li, pro¢ je nutné ceny zvysit.
Prodejci firmy by méli byt schopni zakaznikiim pomoci najit vyhodné feseni.* (Kotler,

2007, s. 791)

»Pokud je to mozné, méla by firma najit jiny zpisob, jak celit vySSim nékladim ¢i
poptavce, aniz by zvySovala ceny. Muze napiiklad produkt zmensit, jak to dé€laji vyrobci
sladkosti. Miize nahradit drahé ingredience levnéjSimi, nebo stdhnout urcité prvky
produktu, obalu nebo zrusit nékteré sluzby. Piipadné¢ muize zrusit produktové ,,balicky*

a stanovit samostatné ceny pro dfive spojené vyrobky ¢i sluzby.* (Kotler, 2007, s. 791)

5.1.3. Reakce zakazniktii na zmény cen

Dle Kotlera (2004) zvyseni i snizeni cen ovlivni zakazniky, konkurenci, distributory,
dodavatele a miize zajimat i vladu. Zakaznici nevnimaji ceny vzdy pfimocare, resp. Tak,
jak ocekava firma. SniZeni ceny miiZe byt vnimano nékolika zplsoby. Co byste si
pomysleli, pokud by firma Sony nahle sniZila ceny svych pocitacti na polovinu? Asi byste
se domnivali, ze brzy budou nahrazeny novymi modely, Zze maji néjakou zavadu nebo se
z n¢jakého jiného divodu dobie neprodavaji, ze se firma Sony chystd opustit vyrobu
pocitacli a nebude zajistovat vyrobu nahradnich dilti dostatecné dlouho, Ze se snizila

kvalita, nebo ze cena se jesté sniZi a vyplati se pockat.

»Podobné& zvyseni ceny, které normaln¢ snizi prodej, mlize mit pro zakazniky pozitivni
vyznam. Predpokladejme, Ze Sony zvysi ceny svych pocitacli. Na jedné strané si muizete
myslet, Ze jde o ,,trhak* s mimofadné vysokou hodnotou, ktery nebude k dostani, pokud si
jej brzy nekoupite. Na druhé strané ale muzete zastdvat i1 ndzor, Ze firma je nenasytna

a zkousi, co trh unese.* (Kotler, 2004, s. 521)

5.1.4. Reakce konkurence na zmény cen

Jak uvadi Kotler (2004) firma, ktera zvazuje zménu cen, se musi obavat reakce konkurence
stejn¢ jako reakce zdkaznikl. Reakce konkurence je velmi pravdépodobna zejména tehdy,

pokud je pocet firem maly, vyrobek je stejnorody a zédkaznici jsou dobie informovani.

Jak miZe firma ptedvidat pravdépodobnou reakci konkurence? Pokud celi jednomu

velkému konkurentovi, ktery ma ustaleny zpusob reakce na cenové zmény, neni to tézkeé.
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Ale pokud konkurence povazuje kazdou zménu cen za novou vyzvu, jedinou moznosti
firmy je pokusit se zjistit, jaké jsou hlavni zajmy konkurence v soucasnosti. Jde
o komplexni problém, protoze obdobn¢ jako zakaznici, i konkurence si zmény cen Casto
vyklada rizné. Muze si myslet, Ze firma se snazi ziskat vétsi trzni podil, nebo ze je
V neptiznivé ekonomické situaci a snazi se zvysit prodej, poptipadé ze cilem je sniZzeni cen

Vv celém odvétvi, aby tak byla stimulovana celkova poptavka.

»Pokud je vodvétvi vice konkurentd, je tiecba se snazit odhadnout reakci kazdé
konkuren¢ni firmy. Pokud vétSina reaguje podobné€, staci provést analyzu typické
konkurence. Ale pokud je konkurence riznoroda (napt. z divodu velikosti, podilu na trhu
¢i firemni politiky), je nutné provést samostatné analyzy. V piipadé€, ze neékteti konkurenti

provedou stejnou zménu cen, lze piedpokladat, Ze i ostatni se zachovaji podobné.” (Kotler,
2004, s. 521)

5.3. Jak reagovat na zmény cen konkurence

Jak by méla firma dle Kotlera (2007) reagovat, pokud cenu zméni konkurent? Firma musi
zodpovédét nékolik otazek: Pro¢ konkurent cenu zménil? Chcee ziskat vétsi podil na trhu,
vyuzit nadbyte¢nou kapacitu, vyfesit zménu nakladi nebo zahgjit cenovou zménu v celém
odvétvi? Je zména docasna nebo trvala? Co se stane s podilem na trhu a ziskem firmy,
pokud nebude reagovat? Budou reagovat ostatni firmy? Jaké budou reakce konkurenta

a ostatnich firem na jeji kroky?

,Krome téchto otazek musi firma provést §irSi analyzu. Musi brat v iivahu Zivotni cyklus
vlastniho produktu, jeho vyznam v ramci celého produktového mixu, zdméry moznosti
konkurence a ptipadné reakce zdkaznikli na zmény cen. Firma nemize vzdy provést
rozsdhlou analyzu vSech moznosti. Konkurenéni firma mozna sviij krok dlouho
pfipravovala, ale firma ma jen né€kolik dni na rozhodnuti. Jedina moznost, jak zkratit dobu
reakce, je naplanovat napfed ob&é moznosti zmény cen a mozné reakce konkurenta.®

(Kotler, 2007, s. 792)

Déle Kotler (2007) uvadi, Ze pokud se firma rozhodne, ze je vhodné a mozné ucinne
reagovat na situaci, mize si vybrat z nasledujicich Ctyft reakei:

5.3.1. SniZeni ceny

Trzni lidr miZe svou cenu snizit na Groven konkurence. Muze se rozhodnout, ze trh je

citlivy na cenu a ze by ztratil pfili§ velkou ¢ast podilu na trhu ve prospéch konkurenta
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S niz8§i cenou. Piipadné se muze obavat, ze pozd¢ji mlize byt piili§ obtizné ziskat zpét
ztraceny podil na trhu. Snizeni ceny kratkodobé snizi zisk firmy. Nekteré firmy mohou
také snizit kvalitu produktu, omezit sluzby a marketingovou komunikaci, aby udrzely
ziskovou marzi, ale to nakonec z dlouhodobého hlediska poskodi podil na trhu. Firma by

se 1 pfi snizenych cenach méla snazit udrzet stejnou kvalitu.

5.3.2. ZvySené vnimani kvality

,Firma miize udrzet svou cenu, ale posilit to, jak zédkaznici produktovou nabidku vnimaji.
Firma muze zlepsit komunikaci, zdiiraznit relativni kvalitu produktu proti ostatnim levnym
nabidkdm konkurence. Firma mtze zjistit, ze je pro ni levnéjs$i udrzet danou cenu a vydat
, VI . . ” R vy s«
penize na zlepSeni vnimané kvality, spiSe nez snizit ceny a dosahovat nizSich marzi.

(Kotler, 2007, s. 793)

5.3.3. ZlepSeni kvality a zvySeni ceny

»Firma muze zvysit kvalitu a cenu a pfesunout svou znacku na vyssi cenovou pozici. Vyssi
kvalita odivodiluje vyssi cenu, coz zase udrzi vy$$i marzi firmy. Piipadné mtze firma
udrzet stejnou cenu soucasné¢ho produktu a predstavit novou znaku na vys§i cenové

pozici.“ (Kotler, 2007, s. 794)

5.3.4. Uvedeni levnéjsi znacky na trh

,Jednou z nejlepsich reakci je zatfadit do produktové fady levnéjsi vyrobky nebo piredstavit
zcela novou levnéjsi znacku. Je to nutné, pokud je konkrétni segment trhu, o ktery firma
pfichazi, citlivy na ceny a nebude reagovat na vyssi kvalitu. Pf. Ve chvili, kdy byla firma
Kodak napadena cenami znacky Fuji, uvedla na trh levny film Funtime.® (Kotler, 2007,

S. 794).

Dle Kotlera (2007) cenové strategie tvoii dulezitou soucast marketingového mixu firmy.
Pfi tvorbé cen musi firmy peclivé zvazovat fadu vnitinich 1 vnéjSich faktord, nez zvoli
cenu, kterd jim poskytne na zvolenych cilovych trzich nejvétsi konkurenéni vyhodu. Firmy
vSak obvykle nemohou pozadovat takovou cenu, jakou by chtély. Cenova rozhodnuti jsou
omezena fadou zdkonl a etickych faktori. Cenové strategie navic zavisi na tom, jakym
zpusobem se za ndkup plati. Vydaje stadle mén¢ zavisi na tom, kolik penéz ¢lovék ma nebo
kolik vyd¢lava za tyden. V soucasnosti své penize ¢asto nevidime, ani je nemame v ruce —

jde jen o elektronicky pienos mezi bankovnimi ucty nebo na internetu.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PODRAVKA - LAGRISA S.

6.1 Historie firmy Podravka

V roce 1934 zalozili bratii Wolfové v chorvatské Koprivnici firmu na zpracovani ovoce.
Roku 1939 tovarna dostala jméno Podravka. Pfelomovym rokem byl pro firmu rok 1958,
kdy tym pod vedenim profesorky Zlaty Bartl vynalezl Vegetu (v CR ji zname jako
Podravku). Tato ptisada do jidel zajistila firmé dobré jméno a obchody po celém svété.
Roku 1972 byla zalozena farmaceuticka spole¢nost Belupo jako soucast skupiny Podravka.
V soucasné dobé se firma zabyva 2 odvétvimi Cinnosti — farmacii a potravinaiskym
prumyslem. Zaméstnava vice nez 7000 lidi v 17 zemich a disponuje 3 vyrobnimi zavody v

Cesku, Polsku a Chorvatsku.

Q)

PODRAVRA

Zdroj: interni zdroj, ©2011. Podravka —Lagris a. s.

Obr. 4. Logo spolecnosti

6.2  Historie spole¢nosti Podravka — Lagris a. s.

Podravka — Lagris a. s., jako dcefina firma spolecnosti Podravka, patii v soucasné dobé

mezi nejvyznamnéjsi potravinaiské spolecnosti v Ceské republice.

Lokaln¢ se zabyva vyrobou, zpracovanim, distribuci a exportem potravinaiskych vyrobk
a komodit (ryZe, lusténiny, mlynské obilné vyrobky, olejnata semena, produkty racionalni
vyzivy, sul, bramborovy program, sladké smési na peceni, sterilovana zelenina, téstoviny)
a diky matefské spolecnosti v Chorvatsku také dovazi bohaty sortiment zbozi, které se v
Ceské republice distribuuje pod znackou Podravka (kofenici smési, bujony, omacky,

polévky, stavy, sterilovana zelenina - Ajvary atd.).
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6.2.1 Lagris v datech
1991- zaloZeni firmy

Lagris byl =zalozen v roce 1991 jako rodinnd firma zabyvajici se obchodem
s agroplodinami. Nejprve se jednalo o ovoce a zeleninu dodavané na Cesky trh. Poté se

sortiment rozsifil o ryzi a lusténiny, které sehraly v dalsi orientaci firmy zasadni roli.
1993 — vstup do maloobchodni sité

Od roku 1993 zacina Lagris dodavat balené¢ vyrobky do maloobchodni sit¢ a postupné
rozSifovat svilj sortiment. Prezentuje se novinkami do té doby pro Ceského spotiebitele
nezndmymi — napi. ryzi basmati, indianskou a jasminovou. Postupné ziskava stabilni
postaveni na trhu a stiva se tak jednim z nejvétsich zpracovateli potravin v Ceské

republice.
1996 — expanze na Slovensko

Vyusténim rozvijejici se obchodni ¢innosti firmy a expanze na slovensky trh bylo zalozeni
dcefinné spolecnosti LAGRIS SLOVAKIA, s. r. 0. v roce 1996, kterd si rovnéz ziskala
dobrou pozici na slovenském trhu s potravinami (dnes PODRAVKA INTERNATIONAL,

S.T.0.).
1998 — transformace na akciovou spolecnost

Meznikem ve vyvoji firmy byl rok 1998, kdy se firma transformovala na akciovou
spolecnost Lagris se 100% ceskym kapitdlem. V tomto roce Lagris zavedl systém HACCP
a béhem roku 2000 implementoval systém fizeni jakosti dle norem fady ISO 9000 a ziskal
mezinarodni certifikat ISO 9001, ktery potvrzuje vysokou trovein fizeni vSech procesi,

které probihaji ve spolecnosti.
1999 — vstup na cateringovy trh

V roce 1999 vstupuje Lagris razantné na cateringovy trh a zafinid se také vyraznéji

prosazovat na zahranic¢nich trzich.
2002 — ¢len skupiny Podravka

V roce 2002 se Lagris stava soucasti skupiny Podravka.
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2005 — zména obchodniho nazvu

V roce 2005 spole¢nost zménila obchodni nazev na Podravka — Lagris, a. s., a tim se také

zakoncilo zaclenovani pod matetskou spole¢nost Podravka Koprivnica.

2006 — certifikace IFS na trovni high level (IFS = International Food Standard)

2009 — audit Tesco dle standardu TFMS (= Tesco Food Manufacturing Standard)

2010 — stavba sil na lusténiny

2011 — vyvoj novych vyrobku a vstup na zahrani¢ni trhy (Mad’arsko, Polsko, Kazachstan,
Rusko)

- vyroba dvouslozkovych ovocnych sirupti Essence a jejich uvedeni na ¢esky trh.
Vyrobni zavod spolecnosti Podravka — Lagris, a. s. sidli v Dolni Lhoté u Luhacovic
a zamé&stnava vice nez 140 lidi.

6.2.2 Znacka Lagris

Znacka Lagris byla vytvofena pii zalozeni rodinné firmy Lagris a.s. v roce 1991. Cilem

bylo identifikovat prodavané zbozi a odlisit jej tak od ostatnich znacek.

Pii tvorbé znacky byla brana v potaz lokalita firmy a segment, ve kterém se bude firma

profilovat.

L AGRIS
L...symbolizuje mésto Luhacovice, u kterého firma sidli

AGRIS...vyjadiuje obor, kterym se firma zabyva, tedy zemédélstvi a zemédélské

komodity.

Béhem let si tato znacka vydobyla své jméno a patfi mezi nejsiln€j$i znacky ve své

kategorii.
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6.2.3 SWOT analyza firmy
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Jasné zaméieni na kategorie ryze a
luSténin (jedina firma v CR, ktera e y
. i . 9 Nizsi znalost znacky
investuje do marketingu v téchto
kategoriich)
e Silna pozice na trhu (zejména Nizka marketingova podpora v
fetézce) minulosti
%o 1, , . Kategorie stale vnimana jako
e Siroké produktové portfolio komodity
e Znacka vnimand jako mlada,
moderni, trendy
PRILEZITOSTI HROZBY
e Vstup do kategorie potravin s vyssi Nestabilni ekonomika - vliv
ptidanou hodnotou finan¢ni krize
oy . , RyZe a lusténiny vnimany jako
e Vys$§i marketingova podpora komodity
e Najit dalsi mozné vyrobky v
danych kategoriich Rist privatnich znacek
6.2.4 Vyrobkové portfolio

Firma Podravka — Lagris a. s. se zabyva nasledujicimi ¢innostmi:

vyroba a prodej vyrobkl pod znaCkami Podravka a Lagris

prodej zbozi pod znaCkami Podravka a Essence

vyroba vyrobkil pod privatnimi znackami obchodnich fetézct

obchodovani s komoditami

Vyrabéné zbozi

v

Ryze

- dlouhozrnna

- kulatozrnna
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- parboiled - sushi

- basmati - indianska

- jasminova - smésna

- arborio - tfi barev
Lusténiny

- ¢ocka - fazole ledvina

- hrach zeleny - fazole mala bila
- hrach zluty - fazole velka bila
- fazole barevna - fazole purpurova
Ostatni

- pohanka - kroupy

- jahly - kuskus

- mak - bramboroviny

- sul

Distribuované zbozi

- univerzalni kofeni - sirupy

- kofenici smésy - Ajvar

- sterilovana zelenina - instantni polévky
- téstoviny

Kromé vyse uvedenych vyrobkl a zbozi, firma obchoduje i1 se surovinami. Zaméfuje se
zejména na komodity péstované v Ceské republice, nicméné obchoduje i s komoditami
zjinych zemi. Mezi hlavni obchodovatelné komodity patiti madk modry, len, hoicice,

sezam, slunecnice, kmin, hrach a ryze.
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6.2.5 Distribuéni kanaly

Firma dodava své vyrobky do velkoobchodii i maloobchodli a to zejména v baleni
od 0,25 kg do 5 kg. Obchodovani se surovinami probiha na B2B trhu, vétSinou se jedna

0 celokamionové dodavky.

6.2.6 Cilové trhy

Vyrobky spole¢nosti Podravka — Lagris a. s. jsou nabizeny na nasledujicich trzich — Ceska
republika, Slovensko, Polsko, Madarsko, Rusko, Kazachstan, Pobalti, Chorvatsko,

Slovinsko, Bosna a Hercegovina, Cerna Hora.

Suroviny jsou prodavany zejména do Rakouska, Polska, Rumunska, Ukrajiny, Ruska,

Nizozemi, Némecka, ale také do Jihoafrické republiky, Izraele, Turecka atd.
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7

ANALYZA CENOVE POLITIKY VE SPOLECNOSTI

PODRAVKA - LAGRISA.S.

V nasledujici kapitole se budu podrobnéji zabyvat:

- stanovenim cild, kterych chece firma za pomoci cenové politiky dosahnout

- zvolenim metody pro tvorbu cen

- faktory ovliviiujicimi stanoveni ceny

- tvorbou cen ve spolecnosti P — L a specifiky cenové politiky v potravinaiském pramyslu

7.1

Cile a firemni politika spolecnosti

Hlavnim cilem spole¢nosti Podravka — Lagris a. S. je dosazeni planovaného obratu a zisku.

Nemén¢ dulezitym cilem je spokojenost zakaznikii a dlouhodoba podpora vyrobkl pod

znackami Podravka, Lagris a Essence s dirazem na vysokou kvalitu vyrobkii.

7.2

Cile cenové politiky

Cenova politika ve spole¢nosti Podravka — Lagris a. s. neni shodna pro vSechny piedméty

¢innosti. Cile cenové politiky se 1ii podle kategorii vyrobki a cilovych zemi.

Pro zahrani¢ni trhy je uplatiiovana specifickd cenova politika vzhledem k tomu, ze
export vyrobkil do cizich zemi zacal v neddvné dobé. Proto je primdrnim cilem
zvySovani podilu na zahrani¢nich trzich a zvySovani trZzeb. Pro zahrani¢ni trhy

firma pouZiva nakladové orientovanou tvorbu cen s minimalni ziskovou pfirazkou.

Obchodovani s komoditami vyuZziva pfi stanovovani ceny mix poptavkove
a konkuren¢né orientované tvorby cen. Cilem je maximalizace zisku.Trh
s komoditami je specificky tim, Ze se cena méni velmi rychle, miZeme fici, Ze
Vv pribéhu dni a firma na tyto zmény musi okamzité reagovat. MiiZe se tudiZ stat,
Ze prodejni cena nezahrnuje zddnou ziskovou marZi a to v ptipadé, kdy cena na trhu
rychle poklesne a spole¢nost ma danou surovinu na sklad¢. V takovém piipad¢ se
rozhoduje dle cen konkurence a prodava se s nulovou nebo i zapornou marzi, aby
se predeslo jesté vetsi ztraté. Obecné mlizeme ficl, ze obchodovanim s komoditami
se firma profiluje jako spoleCnost s kapitdlovou stabilitou, dirazem na kvalitu
a vysokym servisem. Prodava tedy za ceny, které jsou vysS§i nez primeér

konkurence.
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e Pro vyrobky a zbozi obchodované na Ceském trhu se pouzivaji vSechny uvadéné
metody tvorby cen — nakladové, poptavkové i konkuren¢né orientovana. Cilem je

maximalizace zisku a maximalizace podilu na trhu.

Vzhledem k tomu, ze pfedmét ¢innosti spolecnosti Podravka — Lagris a. s. je velmi Siroky,

budu se nadéle vénovat pouze vyrobkiim a zbozi obchodovaném na ¢eském trhu.

7.3 Metody stanoveni cen

Jak jiz bylo uvedeno vyse, pro zboZi a vyrobky prodavané v Ceské republice pouziva
spole¢nost Podravka - Lagris a. s. nakladové, poptavkové i konkuren¢né orientované

metody tvorby cen s ohledem na kategorii vyrobkd.

Nékladové orientovana cena se vyuziva pro vyrobu vyrobka privatnich znacek, vzhledem

Kk tomu, Ze pro obchodni fetézce je hlavnim kritériem nizka cena.

Konkurenéné orientovanou tvorbu cen firma vyuzivd zejména pro vyrobky pod znackou
Lagris a Essence. Tyto vyrobky patii do segmentu, kde je silna konkurence, nicméné lze

definovat postaveni jednotlivych znacek na trhu a stanovit tak konkurenc¢ni strategii.

Poptavkové orientovand cena je vyuzivana pro vyrobky pod znac¢kou Podravka, ktera ma

velmi silné postaveni na trhu a nemusi proto tolik dbat na konkurenci.

7.3.1 Nakladové orientovana metoda tvorby cen

Tato metoda je nejjednodussi metodou kalkulace cen, protoze lze jednoduse spoditat
veSkeré¢ naklady a knim pouze pfiCist ziskovou pfirazku, kterou stanovi vedeni
spolecnosti. Jak jiz bylo uvedeno, metodu firma vyuziva pro kalkulaci vyrobkl privéatnich
znacek pro obchodni fetézce a to zejména z divodu nizké ceny, kterou fetézce po

dodavatelich poZaduji.

Dalsim divodem je, ze vyrobky pod privatnimi znackami jsou ve vlastnictvi obchodnich
fetézcl a dodavatel nemize nijak ovlivnit pouzitou marketingovou strategii ani zdkaznicky
servis. Uspét v tendru pro privatni znacku je pro kazdou firmu velmi dilezité, nebot’ je zde
obrovska konkurence. Proto firma pfi stanoveni ceny voli metodu, kdy je nutné, aby byly
pokryty vSechny variabilni ndklady a alespon ¢ast fixnich rezii, tzv. COGS rezie. Do

COGS rezii patii rezijni ndklady usekii nakupu, laboratote, vyroby a technického useku.

Zakazky byvaji zpravidla velkoobjemové, proto i ¢aste€né pokryti reZijnich nékladli na

jednotku vyrobku pfinese firmé celkové znacny kryci ptispévek. Z tohoto diivodu je
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v

tzv. COGS nékladt (variabilni ndklady a COGS rezie).

VARIABILNI FIXN{
NAKLADY NAKLADY ZISK P-L
VARIABILNi COGS -

NAKLADY REJIE OSTATNi REZIE | ZISK P-L

UPLNE VLASTNi NAKLADY

COGS NAKLADY

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5. Stanoveni COGS ndkladi

7.3.2 Konkurencné orientovana metoda tvorby cen

Tuto metodu firma pouziva pro stanoveni cen u vyrobka pod znackou Lagris a Essence.

Pro stanoveni ceny v této kategorii vyrobkil bylo kli¢ové, aby firma poznala a urcila svou

soucasnou konkurenci. A zaroveil vyhodnotila konkurenceschopnost svych vlastnich

vyrobkl. Hlavnim kritériem urceni konkurence byl monitoring trhu zalozeny na

procentudlnim podilu jednotlivych konkurentll na trhu a monitoring jejich prodejnich cen.

Pro zjisténi téchto tidaji byly pouzity interni data spolecnosti P-L, které spole¢nost kupuje

ze spolecnosti Nielsen, ktera se zabyva vyhodnocovanim podilu jednotlivych znacek na

trhu.
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Podily znacek na trhu s ryzi

2% 3%

0,
3% = ESSA

= LA FOOD
E MASTERFOODS

B LAGRIS

= VITANA

B PRIVATNI ZNACKY

35%

= PANZANI

27% = OSTATNI

Zdroj: interni zdroj, ©2011. Podravka —Lagris a. s.

Obr. 6. Podily znacek na trhu s ryzi

Podily znacek na trhu lusténin

5% 3% gy

= DRUID
B ESSA
= PRIVANI ZNACKY
B LAGRIS

34%
H VITANA

B OSTATNI

30%

Zdroj: interni zdroj, ©2011. Podravka —Lagris a. s.

Obr. 7. Podily znacek na trhu lusténin

Dle vyse uvedenych obrazki je patrné, ze vyrobky pod znackou Lagris maji vysoky podil
na trhu. V kategorii ryzi zaujima znacka Lagris druhou pozici za Vitanou, v Kategorii
luSténin je znacka Lagris na Spici. Tento vysledek je dany pomérné dlouhou tradici znacky
Lagris na ceském trhu a vysokou kvalitou vyrobkl. Jak je z grafu patrné, hlavnim

konkurentem je znacka Vitana, ostatni vyrobci zaujimaji spiSe mensi role.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Specifickou kategorii jsou privatni znacky, které v souctu vSech privatnich znacek
dohromady dosahuji prvenstvi v obou kategoriich. Nicméné spole¢nost Podravka — Lagris
si stanovila, ze privatni znacky nebude posuzovat jako svou konkurenci a to proto, Ze se
jedna o specifické vyrobky, které se neprodavaji ve vSech fetézcich, ale je vzdy jedna
privatni znacka v kazdém fetézci. Specifikem privatnich znacek je diraz na nizkou cenu,
zatimco vyrobky pod znackou Lagris se profiluji jako vysoce kvalitni vyrobky spojené
s marketingovou podporou. Proto pii stanoveni ceny je jako hlavni konkurent brana
zejména Vitana a ostatni znacky, na ceny privatnich znacek nebere firma pii stanoveni

ceny zietel.

Obecnou strategii je, aby cena u kategorie ryze byla vzdy pod cenou znacky Vitana a nad
cenou ostatnich znackovych vyrobka. V kategorii lusténin jsou ceny vzdy mirné nad
cenami Vitany a ostatnich znacek, tzn. ze ceny Lagris jsou nejvyssi v dané kategorii.
Nicmén¢ pfi stanoveni cen jsou ceny ostatnich vyrobcti diisledné monitorovany a je na né
bran zietel. Postaveni znaCky Lagris neni tak neotfesitelné, aby si firma mohla dovolit

ostatni znacky na trhu ptehlizet.

Sirupy vyrabéné pod znackou Essence jsou novinkou v sortimentu spolecnosti Podravka —
Lagris a.s., proto nelze zatim presné urcit jejich trzni podil. Hlavni konkurenty vSak
identifikovat mlizeme, jsou jimi znacky Yo, Relax, Helo a Jupi. Jedna se o prémiové
vyrobky a v ramci kategorie sirupd jsou tyto cenové nadprimérné. Stanoveni ceny pro

sirupy Essence s ohledem na konkurenci je patrné z nasledujici tabulky:

Znacka Prodejni cena - hypermarkety
Yo 69,90 K¢
Jupi 49,90 K¢
Hello 55,90 K¢
Essence 54,90 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1. Ceny sirupii v hypermarketu

7.3.3 Tvorba cen s orientaci na poptavku

Tato metoda se vyuziva zejména u vyrobk, které maji silné postaveni na trhu a stanoveni

ceny je zavislé na usudku zdkaznika — tzn.vztah mezi nabizenou cenou a stupném
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uspokojeni zakaznickych potieb. Spolecnost Podravka — Lagris a. s. se rozhodla tento
postup tvorby cen pouzit pro sviij hlavni vyrobek z portfolia Podravka — univerzalni
kotenici pfisadu Podravka. Divodem je velmi vysoka znalost tohoto vyrobku mezi
zékazniky a jeho oblibenost. Neméné dulezitym faktorem je loajalnost zakaznikl, nebot
tento vyrobek je uspésné¢ prodavan na Ceském trhu jiz vice nez 40 let. Mezi hlavni
konkurenty v tomto segmentu patii spole¢nosti Vitana, Kucharek a privatni znacky. Jak je
zminéno vyse, ceny konkurence nehraji pfi stanoveni doporucené prodejni ceny kotenici

smési Podravka zadnou roli.

Doporucena prodejni cena univerzalni kotenici pfisady Podravka je stanovena na 39,90 K¢

a to z nasledujicich divodu:

e Tato cena je dle dlouhodobé zkusenosti firmy akceptovatelna zakaznikem, piestoze

konkurence prodava obdobné vyrobky i za podstatné nizsi ceny (az o 50 %)!!!!

e Zpsychologického hlediska firma nechce pfesdhnout hranici 40 K¢, protoze se

obava, ze takova cena by jiz nebyla pro zakazniky piijatelna.

e Snizeni ceny nezvysi prodeje takovym zplsobem, aby se celkovad marze vyrobku

zvysila.
7.3.4 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Jak jsem uvedla v teoretické Casti, na stanoveni ceny maji vliv interni firemni faktory

a vn&jsi faktory prostiedi.

7.3.4.1 Interni faktory

Mezi interni faktory, které maji vliv na ceny, patii marketingové cile, strategie
marketingového mixu, naklady a politika firmy. Je tedy nutné si stanovit firemni cile jako
je maximalizace zisku, zvySeni podilu na trhu anebo preziti firmy. Jak jsem uvedla vySe,
tyto cile ma spole¢nost Podravka — Lagris a. . stanoveny rozdilné¢ podle cilovych zemi
a produktovych kategorii. Dale je nutné koordinovat cenu s ostatnimi castmi
marketingového mixu tak, aby vznikl G¢inny marketingovy plan. Marketingovy plan
spole¢nosti Podravka — Lagris a. S. je nastaven specificky dle potieb jednotlivych znacek -
Podravka, Lagris a Essence. Nejvétsi ¢ast marketingového rozpoctu je urCena pro Cesky
trh. DalSim internim faktorem jsou naklady, jelikoZ cena musi byt stanovena tak, aby

pokryla variabilni naklady, fixni ndklady a zisk. Tento faktor je pro firmu velmi kriticky,
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protoze V potravinaiském prumyslu tvoii vyraznou ¢ast prodejni ceny naklady na surovinu.
V soucasné dob¢ plati, ze ceny potravinaiskych komodit maji pomérné vysokou volatilitu,
vzhledem k tomu, Ze celosvétova nabidka potravin je mirné vys$i nez poptavka. Tato
situace zpusobuje, ze trh je nervozni a citlivy na podnéty jako jsou neuroda, zékaz exportu,
spekulace atd., coz se projevuje prudkym narstem cen surovin. Na rychle se ménici ceny
surovin musi firma okamzité reagovat zménou prodejni ceny, aby nedoSlo ke ztratam

zpusobenym prudkym zvySenim nakladu.

Rice Production, Utilization and Stocks
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Zdroj: interni zdroj, ©2011. Podravka —Lagris a. s.

Obr. 8. Mnozstvi celosvétove vypéstované a spotiebované ryze

7.3.4.2 Externi faktory

Externimi faktory majicimi vliv na cenu jsou typ trhu a poptavky, konkurence
a ekonomické podminky. Pfi stanoveni ceny je nutné znat poptavku po proddvaném
produktu, protoze cilem vSech firem je prodavat za co nejvyssi ceny, které je trh ochoten
akceptovat. Potravinarstvi patii mezi obory, které nebyvaji pfili§ zasazené financni krizi,
na rozdil napf. od automobilového primyslu, protoze jidlo patfi mezi zakladni lidské
potteby. Oproti tomu jsou potraviny specifické tim, ze si kazdy obchodni fetézec miize
vytvaret svoji vlastni privatni znaCku s dlirazem na nizkou cenu. Tato situace méa pro
vyrobce negativni vliv na cenovou uroven. Co se tyka konkurence, tak ta je v oboru
pusobnosti spolecnosti Podravka — Lagris a.s. pomérné silna. Naklady na vstup do odvétvi
nejsou zasadni piekazkou a pouzivané technologie jsou dostupné. Za konkurenci je nutné

pokladat firmy nejen z Ceské republiky, ale z celé Evropy, ptipadné celého svéta, protoZe
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transportni néklady dnes nejsou neptekonatelnou pirekazkou pro vstup na Cesky trh.
Specifickym vnéjsim faktorem jsou ekonomické podminky mezi které patfi napt. vliv
DPH. Tento bod je v soucasné dobé velmi aktualni, protoze potraviny patii do snizené
sazby DPH, ktera se zvySovala v roce 2012 z 10 % na 14 % a ocekava se dal$i zvySeni
DPH. Tento fakt se okamzit¢ odrazi v prodejnich cenach, které vzrostou. Vzhledem
k souc¢asné ekonomické situaci v Evropé neni rlst cen potravin vniman zakaznikem
pozitivné a spotiebitelé se tak snazi Setfit uz 1 na potravinach. DalSim vnéjSim faktorem je
kurz ¢eské koruny versus USD a EUR, ktery ma pfimy vliv na ndklady na suroviny, nebot’
drtivd vétSina surovin je nakupovand v téchto meénach. Zatimco prodej surovin je
realizovan v ¢eskych korunach. Pro firmu je tedy nutné dobré planovani vyvoje sménného

kurzu a ptipadné zajiStovani.

10 ..
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'20 N i i 0w i T - Triby maloobchodu
—— Spotrebitelska nalada
— Ocekavani obchodnik
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Zdroj: interni zdroj, ©2011. Podravka —Lagris a. s.
Obr. 9. Vyvoj trzeb v maloobchodu

7.3.5 Tvorba cen ve spolecnosti P — L a specifika cenové politiky

V potravinarském primyslu

Jak jsem jiz uvedla vySe, vzhledem ke sloZitosti a Sifce portfolia ve spolecnosti P — L se
zabyvam pouze tvorbou cen pro ¢esky trh. Spolecnost P — L prodava 80 % svych vyrobki
do maloobchodni sité a 20 % do velkoobchodii. Maloobchodni sit v CR je tvofena
obchodnimi fetézci jako jsou Kaufland, Interspar, Albert, Makro, Hypernova, Penny
a Lidl. Specifikem prodeje potravinaiskych vyrobki v maloobchod¢ je, ze vyrobce si po

dohod¢ s maloobchodem mize stanovit doporucenou prodejni cenu, za kterou se bude
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vyrobek prodavat. Cilem vyrobcti je mit ur¢itou cenovou politiku napti¢ trhem. Spole¢nost
P — L mé ve své cenové politice stanovenou cenovou urovein pro jednotlivé velikosti
ceny jsou v hypermarketech, o néco vyssi v supermarketech a nejvyssi v ostatnich mensich
obchodech. Cenové rozdily mezi témito tfemi kategoriemi obchodii jsou 5 — 10 %, dle toho

o jaky druh vyrobku se jedna.

Zajisténi této cenové politiky je velmi slozité, nebot” marze jednotlivych fetézcl a dalsi
obchodni podminky nejsou u vSech maloobchodu stejné. Spolecnost P — L ma tedy jeden
obecny cenik, podle kterého prodava své vyrobky do fetézcl. Z tohoto ceniku poskytuje
slevy tak, aby byla zajisténa jak doporucend prodejni cena, tak pozadovana marze
obchodniho fetézce.

Jak je vidét na obrazku nize, v pfipadé, Ze obchodni fetézec B si vyjednd vy$$i marzi
(23 K¢), musi spole¢nost P — L snizit prodejni cenu fetézci B (34 K<), aby zajistila

shodnou DPC u obou fetézcu.

VARIABILNi FIXNi MARZE

NAKLADY NAKLADY ZISKP-L RETEZCE DPH

cena cena pfimé
suroviny obalt mzdy

PRODEJNi CENA RETEZCI

DOPORUCENA PRODEJNi CENA FINALNIM ZAKAZNIiKUM

25 8 3 | 22 | s

20 | 3 | 2

36 |

Obchodni
Fetézec A

65

25 8 3 | 23 |8

20 | 3 | 2

34 |

Obchodni
retézec B

65

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2. Vypocet prodejni ceny pro obchodni retézce
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Kalkulace pro obecny cenik je nastavena tak, zZe jsou kalkulovany planované variabilni
a fixni naklady na jednotku produkce (je pouzita metoda rozpadu fixnich nakladii na

korunu trzeb) + pozadovana marze.

Obrazek nize ukazuje rozpad prodejni ceny pro vyrobek ryze, a to jednotlivé naklady

a marze nejen spolecnosti P — L, ale také obchodniho fetézce.

50
45 -
40 -
35
30
251
20
151
101

W doporucena prodejni cena

M prodejni cena Fetézci

W DPH

marze retézce

W zisk P- L

M fixni naklady

variabilni naklady

LS5 RNNY

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10. Rozpad prodejni ceny pro vyrobek ryze
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8 ANALYZA STRATEGIE CENOVYCH UPRAV

Nedilnou soucasti cenové politiky ve spolecnosti P — L je strategie cenovych uprav.
Vzhledem k tomu, Ze potravinafsky primysl je velmi specifické odvétvi, budu v tomto
bodé fesit jak Gpravy prodejnich cen zdkaznikiim, tak tipravy doporucenych prodejnich cen

v maloobchodni siti. Dlivodem je propojenost této problematiky.
P — L pouziva nésledujici strategie cenovych Uprav:

e Slevy a nahrady

e Segmentované ceny

e Psychologické ceny

e Propagacni ceny

e Slevy jako podpora prodeje

Ostatni cenové strategie jako jsou ceny podle geografické polohy a mezinarodni ceny firma
také pouziva, ale vzhledem k tomu, ze se vénuji prodeji na ¢eském trhu, nebudu je
podrobnéji rozebirat. V ramci Ceské republiky nejsou dva vyse uvedené typy cen

vyuzivany.
8.1 Slevy a nahrady

Spole¢nost P — L vyuzivd zejména kumulativni a nekumulativni mnoZstevni ceny.
Kumulativni slevy jsou poskytovany z prodejnich cen P — L maloobchodnikiim jako
procentualni sleva na konci roku z odebraného zbozi. Tato sleva je rozdilnd pro jednotlivé
zakazniky a jeji vySe je stanovena individualné pfi obchodnim jednani.

Nekumulativni slevy jsou pouzivany jako podpora prodeje a konkurencni nastroj.
Vyjadiuji se jako procentudlni sleva pti ndkupu vétSiho mnozstvi daného vyrobku. Vyuziti

téchto slev a jejich vyse je feSena individualné a nejsou pravidelné.

8.2 Segmentované ceny

Segmentace cen je ve firmé P — L provadéna podle zakaznikl. Pfesny zplisob stanoveni
tohoto typu cen je vysledkem slozitého vyjednavani a zavisi na objemu spoluprace, délce

spoluprace a dalSich vazbach. Vzhledem k tomu, ze je tato otdzka v kazdé firmé velmi
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ozehava a vétSinou i smluvné chranénd, tak na tomto misté nemohu uvést prakticky

ptiklad.

8.3  Psychologické ceny

Tento typ cen je VP — L pouzivan u doporucenych prodejnich cen pro maloobchod.
Hlavnim cilem je vzdy, aby doporucené prodejni ceny byly pod hranici koruny, tzn.
Bat'ovy ceny. Dale se snazi P — L, aby ceny byly také pod hranicemi péti a deseti korun —
tzn. pod 15 K¢, pod 20 K¢ atd. Je nevhodné, aby prodejni ceny byly 21 K¢ nebo 16 K¢,
proto spole¢nost P — L radéji preferuje psychologickou cenu i v ptipadé, ze by to mélo vliv

na snizeni jeji marze. V obecném ceniku pro fetézce tato kategorie cen pouzivana neni.

Doporucena Doporucena Doporucena
Vyrobek Vaha MOC MOC MOC

Hypermarkety | Supermarkety Ostatni
;gg{ avka - pfisada do 250g 39,90 K& 41,90 K& 43,90 K&
Kofenici smés na ryby 259 11,90 K¢ 12,90 K¢ 13,90 K¢
RyZe dlouhozrnna 1000g 34,90 K¢ 36,50 K¢ 38,00 K¢
Ryze dlouhozrnna 1000g | 42,90 K& 43,90 K& 44,90 K&
parboiled
RyZe parboiled s y y Y
dianskou VS 4009 39,90 K¢ 42,90 K¢ 44,90 K¢
Cocka 500g 26,90 K¢ 28,50 K¢ 29,90 K¢
Hrach zeleny cely 500g 12,90 K¢ 13,90 K¢ 14,90 K¢
Pohanka loupana 3759 29,90 K¢ 32,50 K¢ 33,90 K¢
Malina a jasmin - sirup 0,71 . . y
Essence (0,9089) 54,90 K¢ 56,90 K¢ 58,90 K¢

Zdroj: interni zdroj, ©2011. Podravka —Lagris a. s.

Tab. 3. Doporucené prodejni ceny v jednotlivych typech obchodnich retézcii

8.4  Propagacni ceny

Jsou stanovovany zejména u doporucenych prodejnich cen, kdy jednotlivé obchodni
fetézce po dohodé s firmou P — L snizi cenu ur€itého vyrobku. Cilem je zvySeni prodeje
doty¢ného vyrobku. Jelikoz vyrobky P — L patii do tzv. nosnych vyrobkl, pouzivaji fetézce
sniZzeni ceny u téchto vyrobkl jako impuls pro zdkazniky k navstévé obchodu s tim, Ze

veti, ze dany zékaznik si kromé slevnéného zbozi nakoupi také dal$i neslevnéné produkty.
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Tyto slevy byvaji uvedeny v letacich jednotlivych fetézct a vyse slevy dosahuje az 50 %.
Efekt propagacnich cen méd dvé strany — pozitivni 1 negativni. Pozitivnim efektem je
enormni zvySeni prodeje daného vyrobku. Negativni efekt sebou nese nutnost, aby
dodavatel snizil fetézciim cenu vyrobku pro tuto akci. DalSim negativem je, Ze zajisténi
zvySené¢ho mnozstvi vyrobkli mize byt pro firmu obtizné vzhledem k omezené vyrobni
kapacité. Asi nejvétSim zaporem propagacnich cen je fakt, ze se timto ni¢i povédomi o
znaCce. V piipad¢ casto se opakujicich akci zakaznik uz neakceptuje standardni
doporuc¢enou prodejni cenu, ale své nakupy provadi vyhradné v dob¢, kdy obchodnik
nabizi vyrobek za propagacni cenu. Dle pruzkumu spolecnosti Nielsen v soucasné dobé
probiha vice jak 41 % nakupt potravin v dobé, kdy obchodnik nabizi zbozi za propagacéni

ceny.

% Hodnoty Prodeje v Promocich

41.5%
Ao 38.7%
40% -
35.3° _ >
35% 32.4 - -
29 7% -_______,.--"
30% - - +2.8b
- +3.4b
25% -
- +2.9b
20% +2.7b
15%
10%
5% Promo Importance VAL
o T T T T 1
2007 2008 2009 2010 2011

Zdroj: interni zdroj, ©2011. Podravka —Lagris a. s.

Obr. 11. Podil prodejui pri promocnich akcich

Tento stav je pro vyrobce dlouhodob¢ neudrzitelny, nicméne obchodni fetézce a zakaznici
v dobé soucasné ekonomické stagnace tyto ceny stdle vice a vice vyZzaduji a roztaci tak

nekonecnou spiralu.

V tabulce nize je srovnani prodeje jednoho vyrobku v jednom obchodnim fetézci v obdobi

bfezen — srpen 2010 a stejné obdobi v roce 2011. Béhem roku 2010 nebyla uskute¢néna
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zadna slevova akce ve sledovaném fetézci. V roce 2011 probéhla tzv. letdkova akce a to
vV mésici dubnu, s tim, Ze sleva z DPC byla 40 %. Jak je zfejmé z tabulky nize, prodej v jiz
zminovaném mésici dubnu enormné narostl, a to cca Ctyfnadsobné oproti standardnimu
mésicnimu prodeji. Z jiz zminované tabulky a nasledného grafu mtzeme vidét, ze prodej
v mé&sicich nasledujicich po akci vyrazn¢ poklesl a to az na polovinu obvyklého mési¢niho

prodeje.

Standardni marze P — L na tomto vyrobku v uvedeném obchodnim fetézci je 20 %, béhem
akce bylo sjednano snizeni marze P — L na 10 %. Zbylou slevu z DPC poskytne obchodni

fetézec ze své marze.

prodejni| 2010 - 2011 - marze 2010 marze 2011
cenav | prodejv | prodejv
Ke | ks s | o5 | Celkem | g | celkem

Biezen 20 414000| 402000| 20% | 1656000 20%| 1608 000
Duben 20 449000| 1654000] 20%| 1796000/ 10% | 3308000
Kvéten 20 405000| 210000| 20%| 1620000, 20% | 840000
Cerven 20 412000 290000| 20%| 1648000 20%| 1160000
Cervenec 20 421000| 445000 20%| 1684000, 20% | 1780000
Srpen 20 442 000| 436000 20% | 1768000, 20% | 1744000

10172 10 440
Total 2543 000| 3437000 000 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Vypocet celkovych prodejit a marze za dané obdobi
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Na grafu nize miizeme vidét grafické znazornéni vyse prodeju ve sledovanych mésicich. V

mésici dubnu je patrny extrémni nartst v dobé trvani prodejni akce.

Prodej vmeésicich v pribéhu propagacni akce
1 800 000
1 600 000 /“\
1400 000 / \
1200 000 / \ ——— 2010 - prodej
1 000 000 / \ v ks
800 000 / \ — 2011 - prodej
600 000 / \ v ks
400 000 \f
200 000
O I I I I I 1
bifezen duben kvéten c¢erven Cervenec srpen
Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 12. Prodej v mésicich v priitbéhu propagacni akce
i narust . narust
prodej v ks - marze N
prodeje marze
3-8/2010 2 543 000 1359 10 172 000 103%
3-8/2011 3437 000 10 440 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. Index prodeje a marze za dané obdobi

Ve vySe uvedené tabulce je srovnani celkového prodeje a celkové dosazené marze za

obdobi biezen — duben 2010 a 2011. Z tabulky je patrné, Ze nartist marze je vyrazné niz$i

nez naruast prodeju.

8.5  Slevy jako podpora prodeje

Tato kategorie slev byva pouzivana u doporucenych prodejnich cen a to napiiklad pomoci

tzv. multipackt, kdy je k vyrobkiim pfibalen dal§i shodny nebo odlisny vyrobek zdarma.
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P — L déla akce, kdy nabizi multipacky 2+1 nebo 3+1 zdarma. Tyto slevy jsou vyuzivany
pro zvyseni prodeje, ale také jako podpora vstupu na trh nového vyrobku, ktery je v ramci
propagace piidan ke stavajicim vyrobkiim do multipacku zdarma. Zajimavosti u tohoto
typu slev je, Ze az od nedavné doby musi byt dany vyrobek opravdu zdarma v ptipad¢, ze
na baleni je uvedeno napt. 2+1 zdarma. Dfive toto legislativa nevyzadovala a vedlo to ke

snadnému zneuzivani.
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9 POSTUP PRI ZMENE CEN

Spolecnost P — L pravidelné monitoruje trh za ucelem zjistovani cen konkurence. Dale
provadi pravidelnou mési¢ni kontrolu svych nakladt, aby zkontrolovala, zda cenova
kalkulace na dany vyrobek odpovida redlnym nédkladim. Jak bylo feceno vyse, cena
suroviny tvofi vyznamnou ¢ast ndkladové ceny a volatilita cen suroviny je vysoka, proto je
kazdomésicni kontrola nezbytna. V piipad¢ odhaleni zmén cenové hladiny u konkurence
nebo v ptipad¢ zjisténi, ze kalkulované naklady neodpovidaji realité, musi spole¢nost na

tyto zmény reagovat.

Postup je nasledujici: na zacatku se monitoruje konkurence, zejména cena hlavniho
konkurenta na trhu a to firmy Vitana. Dle zjisténych cen se provede navrh novych
doporucenych cen vyrobki spole¢nosti P — L Vv zavislosti na cenové a marketingové
politice spole¢nosti. Déle se provede kalkulace na kazdy jednotlivy vyrobek, ve které jsou
zohlednény prodejni ceny pro maloobchodni fetézce, které vychdzeji z doporucenych

prodejnich cen pro koncového zdkaznika.

V dal§im kroku se v kalkulaci aktualizuji variabilni ndklady, zejména cena suroviny
a vysledkem je planovand dosazend marze na vyrobek. Planovana marze na vyrobek se
prondsobi planovanym prodanym mnozstvim a vznikne tak masa marze — masa KP.
Z masy KP a planovanych fixnich nakladi je nakonec vypocten planovany zisk. V ptipadé
ze kalkulace odpovidd planovanych ekonomickym ukazatelim firmy, tzn. hlavné

planované vysi zisku za jeden rok, pfistoupi firma ke zméné svych cen.

Neodpovida-li kalkulace planovanym firemnim ekonomickym ukazatelim, je nutno
provést revizi vSech vstupll do kalkulace a najit optimalni feSeni. Takovym feSenim miize

byt napt. neakceptovani snizeni ceny nebo nutné snizeni fixnich nékladi.

9.1 ZvySeni cen

Firma pfistupuje ke zvySovani cen zejména tehdy, kdyZ se zvySuji ndklady. U spolecnosti
P — L dochézi zejména ke zvySovani cen surovin a tim ke zvySovani variabilnich naklada.
Firma samoziejm¢ musi zvySeni cen projednat se svymi odbérateli, protoze vétSina
odbératelll vyzaduje informaci o zméné cen v urcitém casovém predstihu, ktery se
zpravidla pohybuje vfadech mésict. V piipadé Ze zvySeni ceny neni odbératelem
akceptovano, je pouzita u nékterych vyrobku strategie zmenseni objemu produktu. Politika

spolecnosti P — L neumoznuje snizeni kvality vyrobku na ukor Gspory nékladu.
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9.2 SniZeni cen

Ceny jsou ve spolecnosti P — L sniZovany pouze v piipadé nutnosti, coz se stava v piipade¢,
ze hlavni konkurence dlouhodob¢ snizi své ceny. Dlouhodobé snizovani cen se d¢je
vétsinou na zdkladé¢ poklesu cen suroviny na svétovém trhu. V pfipadé, Zze hlavni
konkurence ceny nesnizuje, tak spole¢nost P — L také nejde se svymi cenami dold a to ani

Vv ptipad¢ poklesu cen vstupni suroviny.

Diivodem je, Ze firma maximalizuje zisk a nechce se dostat do pasti nizké kvality —
zakaznici by si mohli myslet, Ze vyrobek ma nizsi kvalitu nez konkuren¢ni. Firma nijak
nereaguje na kratkodobé snizeni cen konkurence, protoze vétSinou se jedna pouze

o propagacni slevy.

Cilem firmy neni ani vést cenovou valku s konkurenci, byt’ patii mezi kapitalové silné
spole¢nosti a mohla by si to pomérné dlouhou dobu dovolit. Pro firmu P — L je naopak
dilezit¢ mit dlouhodobé stabilni ceny vychazejici z marketingové a cenové politiky.
Jakékoliv dlouhodobé zmény cen jsou provadény pouze na zéklad¢ detailnich rozbort,

kalkulaci, monitoringu trhu a Gvah.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI NA UPRAVU CENOVE POLITIKY
VE SPOLECNOSTI PODRAVKA — LAGRISA. S.

V této kapitole bych se rdda zaméfila na komplexni zhodnoceni cenové politiky ve
spolecnosti Podravka — Lagris a. s. a navrhla mozna doporuceni k jejimu vylepseni. Jak jiz
bylo zminéno, firma patfi mezi nejvyznamnéjsi potravinaiské firmy v Ceské republice
a proto je nezbytné, aby své cenové politice vénovala velkou pozornost. Na zakladé¢
provedené analyzy mohu konstatovat, ze cenova politika ve firm¢ je nastavena velmi
systematicky a neni mnoho véci k vytknuti, av§ak je mozné navrhnout urcita zdokonaleni

V jejim fungovani. Podrobnéji se jimi budu zabyvat v nésledujicich bodech.

10.1 Propagacéni ceny

Spolecnost P — L by méla provést hlubsi analyzu pouzivani propagacnich cen. Jak jiz bylo
uvedeno v grafu vyse, v potravinaiském pramyslu obecné roste podil promo¢nich prodeji
a to plati také pro promoc¢ni prodej vyrobktl spole¢nosti P — L, kdy cca 40 % vyrobki je
prodavano v téchto akcich. Béhem zminénych akci enormné narGsta prodej viz. tab. 5.,

nicméng¢ je patrny velky pokles prodejii v mésicich nasledujicich po promoc¢ni akei.

Tyto vykyvy jsou zplisobeny tim, Ze zakaznici se pfedzasobi vyrobky v dobé promoc¢nich
akci a v nasledujicich mésicich nemaji potiebu tyto vyrobky nakupovat. Pro firmu jsou
zminované velké vykyvy prodeji nevyhodné z hlediska kapacity vyroby, planovani smén,
logistiky atd. Nevyhodou propagac¢nich cen je také fakt, Ze pro zatazeni do letakovych akci
fetézcll je nutné vyrazné sniZit firemni marzi na daném typu vyrobku. Tim padem kusovy
nartist prodeje nekoresponduje s nartistem marze, rist celkové marze je vyrazné nizsi nez

rust prodeje viz. obr. 12.

DalS$im zaporem propagacnich cen je vySe sniZeni cen, kterd je neimérné vysoka, mnohdy
40 — 50 % z DPC. Zakaznik tak v pfipadé€ vétSiho poctu opakovani propagacnich cenovych
akci prestava akceptovat standardni DPC a provadi ndkupy pouze v dobé propagacnich

cen. Mimo tuto dobu nakupuje pouze nezbytné nutné potraviny a neptedzasobuje se.

Dle mého néazoru je pouzivani promocnich cen ve spolecnosti P — L velmi casté a byt’
celkovy prodej je vyssi, tak rGst marze z toho plynouci je pouze zanedbatelny. Casté
pouzivani propagacnich cen ni¢i dobré jméno znaCky a znehodnocuje také cenovou

politiku doty¢ného vyrobku. Kvilli vySe uvedenym davodim bych spole¢nosti P — L
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doporucila snizeni po¢tu promoc¢nich akei, ackoliv vim, ze to bude velmi problematické,

nebot’ obchodni fetézce i zékaznici tyto akce vyzaduji.

10.2  Uprava cen

Dal$im navrhem pro zefektivnéni cenové politiky ve spolecnosti P — L je zména postupu
pti Gpraveé cen nékterych druhti vyrobki. V soucasné dob¢ firma v ptipadé nutnosti zmény
cen, napi. kvili zvySeni cen vstupl, adekvatn€¢ upravi prodejni cenu. Vysledkem je
vétsinou navySeni DPC, protoze pouze v n€kolika mélo piipadech se podaii najit vhodnou

kompenzaci v tuspote nakladu.

Navrhuji tedy, aby v ptipadé, Ze je firma nucena zvySovat DPC, provedla nejen analyzu
konkurenénich cen, ale také analyzu akceptace zvySené ceny zdkaznikem. V piipadé, ze by
nova DPC nebyla zdkaznikem akceptovana nebo byla nad hranici psychologické ceny,

doporucuji radé€ji snizeni gramaze vyrobku, které by umoznilo zachovani ptivodni DPC.

Ukéazkovym piikladem v portfoliu spolecnosti P — L je jeden z jejich nejvyznamnéjsich
vyrobki — univerzalni kofenici pfisada Podravka. Soucasna DPC v hypermarketech je
39, 90 K¢. Vzhledem k oc¢ekdvanému navyseni jednak cen surovin, tak i vySe DPH v roce
2013, by DPC ptekrocila hranici 40 K¢ za kus. Dle mého nazoru by ctyficetikorunova
hranice u tohoto vyrobku neméla byt piekrocena a je proto vhodné volit jiny druh Upravy
ceny. Navrhuji tedy sniZzeni gramaze vyrobku z 250 g na 200-225 g, coz zajisti udrzeni

DPC pod hranici 40 K¢ a zachovani poZadované marze pro spolecnost P — L.

10.3 Podpora prodeje

Dale bych navrhovala spole¢nosti P — L zamysleni se nad tim, jak vice podpofit prodej
svych vyrobki. Jedna z moZnosti je naptiklad zvySeni poctu akénich multipackt 2+1

zdarma, 3+1 zdarma, 100 g zdarma apod.

Jako vhodny vyrobek pro tento zplsob prodeje bych doporucovala jeden
z nejprodavanéjSich vyrobkl spolecnosti z kategorie ryZze a to ryze ve varném sacku
0,96 kg. V tomto vyrobku je 8 varnych sacki po 120 gramech. Bylo by vhodné vyrobit
novy promocni vyrobek, ve kterém budou dva varné sacky zdarma. Tato skutecnost by
m¢éla byt zohlednéna na obale napt. novym designem a upoutavkou na sacky zdarma. Cena
u tohoto vyrobku by ziistala na stejné vySi jako cena vyrobku ryze ve varném sacku

0,96 Kg.
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Domnivam se, ze tento zplusob podpory prodeje je lepsi nez akéni sleva z DPC
u standardniho vyrobku. Nedochazi totiz k niceni cenového postaveni vyrobku. Piestoze je
20 % vyrobku pro zakaznika zdarma, nedochazi ke zvySeni nakladi na cely vyrobek
0 20 %, ale k niz8im. VSechny ostatni néklady s vyjimkou ceny suroviny totiz ziistavaji

shodné. Navic neni nutné poskytovat slevy fetézciim jako v ptipad¢ propagacnich cen.

Dals$i moznosti je pridavat zdarma dva sacky jiného druhu ryze nebo téstovin stejnym
zpusobem jako bylo uvedeno vySe. Timto zptiisobem by si firma zajistila podporu prodeje
také pro jiné druhy svych vyrobkl. Zakaznik by mél zdarma moznost ochutnat v radmci
svého obvyklého druhu ryze zase néco nového a tim padem by mél divod si pii piistim

nakupu koupit dalsi vyrobek spole¢nosti P — L.

10.4  Privatni znacky

Spolec¢nost P — L vyrabi vyrobky pro jednotlivé obchodni fetézce plsobici na ¢eském trhu
pod jejich privatnimi znackami. V soucasné dobé¢ tvoii podil privatnich znacek cca 10 %
z celkového obratu firmy. Domnivam se, ze by firma méla podniknout kroky ke zvySeni
tohoto podilu, nebot’ jak je patrné zobr. 6 a obr. 7 celkovy podil privatnich znacek
v kategorii ryze a lusténin tvofi az cca 35 %. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost P — L vlastni
vyrobni technologie s vysokou efektivitou, je schopna dosahovat nizkych pifimych nakladt

a byt tak cenové konkurenceschopné v nabidkovych tendrech na tyto privatni znacky.

V bodé¢ 7.3.1 jsem uvedla zpisob tvorby nabidkovych cen pro vybérova fizeni pro privatni
znacky. Pro zvySeni poctu vyrdbénych privatnich znacek je potteba zvysit
konkurenceschopnost proti cenovym nabidkam ostatnich konkurentd. Z toho diivodu bych
doporucila upravit kalkulacni vzorec pro vypocet prodejni ceny. V soucasné dobé je

minimalni nabidkova cena pro privatni znacky ve vys$i COGS néklada.

Jak jsem jiz uvedla, za ucelem zvySeni prodeje vyrobkd privatnich znacek bych
doporucovala upravit minimalni nabidkovou cenu a to tak, aby zahrnovala variabilni
naklady, ale v pfipadé nutnosti jen ¢ast COGS nakladi. Vzhledem k tomu, Ze u privatnich
znacek se jedna vétSinou o velkoobjemové vyroby, je jakykoliv kryci pfispévek na piimé

naklady pozitivem pro firmu.
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VARIABILN{ FIXNi
NAKLADY NAKLADY ZISKP-L
VARIABILNi COGS

OSTATNI REZIE ZISK P-L
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UPLNE VLASTNi NAKLADY

COGS NAKLADY

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 13. Stavajici vypocet nabidkové ceny pro privatni znacky

VARIABILN{ FIXNi
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PRODEJNi CENA PRO
PRIVATNi ZNACKY

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 14. Navrhovany vypocet nabidkové ceny pro privatni znacky

Domnivam se, Ze cenova politika ve spolecnosti P — L je provadéna velmi kvalitné a na
vysoké urovni. PouZzivaji se rozdilné kalkulaéni vzorce pro rizné typy vyrobkil, odliSna
cenova politika dle kategorii vyrobki a specificky piistup k tvorbé propagacnich cen. Je
patrné, Ze tato problematika je pro firmu velmi dilezitd a to i proto, Ze potravinafstvi je

odvétvi se specifickou tvorbou cen.

Je tedy na zvazeni vedeni spolecnosti P — L, zda se mymi navrhy bude chtit zabyvat a

vyuzit je ke zlepSeni jejiho postaveni na ¢eském trhu s potravinami.
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11 ZAVER

Cilem bakalaiské prace byla analyza cenové politiky ve spole¢nosti Podravka — Lagris a. s.
a navrzeni doporuceni k jeji pfipadné zméné ¢i Gprave.

Predpokladem pro zdarné zpracovani analyzy je dostate¢nd znalost problematiky cen,
metod jejich tvorby, cenové politiky a jejich nastroji a v neposledni fadé také znalost

svych zakaznikli a konkurenti.

V praktické casti jsem predstavila spolecnost Podravka — Lagris a. s. v€etné jeji mateiské
spole¢nosti, vyrobkového portfolia, distribu¢nich kandli a cilovych trhti. Podrobnégji jsem
se veénovala stanoveni cili, kterych chce firma za pomoci cenové politiky dosdhnout,
pouzivanym metoddm tvorby cen a faktortim, které ovliviiuji stanoveni ceny. Neméné

dualezitou soucasti byla také specifika cenové politiky v potravinarském pramyslu.

Spole¢nost Podravka — Lagris a. s. vyuziva v rdmci své cenové politiky pro cesky trh
vSechny vysSe jmenované metody tvorby cen — nakladove, poptavkové i konkurencné

orientovanou. Kazda z nich je vSak svymi specifiky ur¢ena pro rizné kategorie vyrobkii.

Na zdkladé provedené analyzy uvaddim v zavéru praktické ¢asti navrhy na zlepSeni nebo
zménu cenové politiky. Jedna se zejména o naduzivani propagacnich cen a promocnich
akci. V dusledku téchto akci sice vyrazné vzrostou prodeje, ale nartist marze z toho
plynouci je zanedbatelny. Navic ¢asté pouzivani propagacnich cen ma negativni vliv na
jméno znacky a jeji prestiz a znehodnocuje cenovou politiku vyrobku. Doporucuji tedy
omezeni pouzivani tohoto druhu cen, 1 kdyZ vim, ze to pro firmu bude velmi obtizné.

Obchodni fetézce totiZ neustale vyvijeji tlak na sniZeni ceny.

DalS§im navrhem plynoucim z provedené analyzy je zmeéna postupu pii Upravé cen
u nékterych vyrobkid. Nutnd zména ceny ze strany firmy se promitne do zvySeni DPC.
Tento krok byva zdkazniky negativné hodnocen. Proto navrhuji radéji zmenSeni baleni
daného vyrobku se zachovdnim ceny, na kterou je zédkaznik zvykly, nez zvySovani DPC

u stavajiciho baleni.

Podpora prodeje je nedilnou soucasti kazdé uspé$né firmy. Proto doporucuji rozsifeni
nabidky multipackt, anebo pfidani sacka ryze ¢i téstovin zdarma do stavajiciho vyrobku.
Tento druh akci zdkaznika nejen potési, ale firma ho takto nauc¢i kupovat i jiné své

vyrobky.
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Co se tyka privatnich znacek, jak uz bylo zminéno vyse, jejich objemy jsou obrovskeé,
postaveni na trhu velmi silné a pro kazdou vyrobni spole¢nost je finan¢né zajimavé je pro
obchodni fetézce vyrabét. Proto doporucuji firmé zvazit upravu kalkula¢niho vzorce pro
vypocet nabidkové ceny pro privatni znacky, coz by ji mohlo =zajistit zvySeni

konkurenceschopnosti v tendrech vypisovanych obchodnimi fetézci.

Na kolik budou moje doporuceni realizovatelnd v praxi, ukdze az cas a ochota vedeni

spole¢nosti Podravka — Lagris a. s. zvazit mé navrhy a podrobnéji se jimi zabyvat.
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