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Abstrakt:

Pfedmétem mé diplomové prace je provedeni analyzy systému kalkulace nakladi
v konkrétnich podminkach vybraného podniku a jeho vyuzivani v cenové tvorbe¢.

Diplomova prace poskytuje aktudlni informace o cenové politice a postupu stanoveni
ceny v podniku Budéjovicky Budvar, n. p. Systém stanovovani ceny je ukazan na vzorovém

prikladu, kde jsou dva vyrobky prodavany v tuzemsku a jeden je vyvazen do zahranici.

Kli¢ova slova:

Naklady, kalkulace nakladt, cena, cenova politika, stanoveni ceny

Abstract:

The subject of my master thesis is a performance of a costing system of a selected
particular company and its utilization in a cost management.

The master thesis provides actual information in terms of the pricing policy and the
costing management at Budweiser Budvar, N. C. Costing system is demonstrated
on a particular example in which two products are being sold at domestic market and one is

being exported.

Keywords:

Cost, costing, price, pricing policy, pricing
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1. UVOD

V dneSni dob& byva neustale zdlUraziiovano mnohostranné vyuZziti kalkulaci.
V konkurencnim prostiedi je velmi dualezit¢ veédét, jak jsou jednotlivé vyrobky ziskové
ve vztahu k cendm, které stanovuje trh. Ten, kdo prodava, musi znat, v jakém rozmezi se
muze v cenovém vyjednavani pohybovat, aby obchod pfinesl poZzadovany finan¢ni efekt.

Uplatnéni kalkula¢niho systému tkvi v fizeni podniku, koordinaci jeho hospodaiskych
sttedisek, utvari a vnitropodnikovych ukont. Dalsi uplatnéni nachdzi kalkulace naklada téz
pfi cenovych tuvahach, planovani vynosi a ndkladi, zisku 1 pfi ocefovani riznych
aktivovanych vykont.

Kalkula¢ni vzorec, ktery si podnik pro tyto ucely sestavuje, ukazuje vahu jednotlivych
nakladovych poloZek a tim napomédha v hledani Uspor napomahajicich k dosaZeni dobrého
hospodarského vysledku. Kalkulace se ve firmé tykaji zejména jejich vyrobki. Kromé nich se
mohou kalkulovat i ndklady na dal$i Cinnosti zajiStované ve firm¢ (udrzba, doprava)
a porovnavat vysledky s externi nabidkou.

Kalkulace 1ze najit 1 v ekonomickych ¢astech investi¢nich projektti vypocitavajicich
navratnost investic. Kalkulace jsou tedy velmi dualezitym ndstrojem ekonomického fizeni
a tvofi nedilnou soucast informac¢niho systému kazdé Gspésné firmy. Diky kalkulacim mame
ptehled o nakladech, marzi i cené.

Existuje celd fada metod, kterymi je mozno sestavit kalkulaci ndkladi, ceny vyrobkl
¢1 sluzeb. Pro podnik je dulezitd spravné zvolend cenova strategie a s tim je spojena i volba
metod tvorby cen.

S pfechodem na trzni ekonomiku pojem cena nabyl nového rozméru. V minulém
obdobi byly ceny stanovovany pouze statem. Vyhradné stat ceny téz reguloval. V sou€asnosti
je cena vysledkem trzniho plisobeni nabidky a poptavky.

Cenova politika je v kazdém podniku velice dilezita. Cena vyrobku rozhoduje o tom,
v jaké mife bude vyrobek piispivat k ziskovosti firmy. Podnik se rozhoduje, zda stanovi vyssi
ceny a tim bude realizovat 1 vétsi Cisté zisky nebo stanovi niz8i ceny za celem prodat vétsi
objem vyrobk.

Tato prace by méla slouZit k zhodnoceni problematiky kalkulace néakladl, ceny
a cenové politiky v konkrétnim podniku. Diplomova prace bude zpracovdna v narodnim

podniku Bud&jovicky Budvar se sidlem v Ceskych Bud&jovicich.



2. LITERARNI PREHLED

Kalkulace nakladii je jednim z informacnich systémi podniku, ktery slouzi podobné
jako ucetni systém a rozpocetnictvi podnikovému fizeni. Kalkulaci se rozumi vypocetni
postupy, kterymi se stanovi ndklady na jednotky, které jsou predmétem podnikatelské
¢innosti, tj. vyroby vyrobkt a poskytovani sluzeb.

Intenzita potieby kalkulaci a jejich podrobnost zavisi na dvou faktorech,
a to na vnitinich konkrétnich podminkach podniku a na pozici podnikovych produktii na trhu.
Jestlize se podnik dostava do slozitéjsi situace, jako je napf. snizovani prodeji vyrobki,
ztratovost atd., obraci se pozornost podnikového managementu k analyzam néklada produkta
a pri¢inam jejich nevhodné struktury a vySe jednotlivych polozek nékladli ve srovnani
s konkuren¢nimi podniky. To se projevuje zcela zietelné¢ v obdobi hospodaiské recese
(MACIK, 1994).

Vyznam kalkulaci je mnohostranny: v podniku slouzi ke stanoveni vnitropodnikovych
cen vykont, k sestavovani rozpoctl, ke kontrole a rozboru hospodarnosti vyroby a rentability
vykoni, k limitovani nédkladt apod. (SYNEK, 2000).

Rozhodovani o cenové politice vyznamné ovliviluje konkrétni konkurenéni situace.
Pti cenovém rozhodovani v praxi hraje dalezitou roli skute¢nost, ze ¢asté zmeny cen, které
popisuje ekonomickd teorie v souvislosti s obecnym fungovanim trznitho mechanismu
pi1 hledani jeho rovnovadzné situace, vyvolavaji nervozitu na trhu a nedivéru partnert
(KRAL, 2008).

Relevantnost vyrobnich nakladl pro cenovou politiku je zavisla na hospodaiském
systému statu a na formé trhu odpovidajici podniku, firmé. U cen pfedepsanych nebo piimo
povolanych statnimi institucemi (napf. kartelové ceny) ma zajiStovani vyrobnich ndklada
obrovsky vyznam. Slouzi k posouzeni opodstatnénosti cen a v ptipade, ze se ceny pftilis
odchyluji od nédklad, vede ke stanoveni subvenci nebo odvodl zcen (napf. v podobé
spotfebnich dani). Z dlouhodobého hlediska ndklady urcuji témét v kazdém odvétvi
prumérnou dosazenou cenu.

Zvlastni vyznam se cenové kalkulaci piiklada pti diferencovani cen. Zde se
pro prostorové oddelené trhy vyzaduji rozdilné ceny (vnitfni ceny, exportni ceny), nebo se
poskytuji rabaty, které jsou zavislé na pozadovanych mnozstvich (SWOBODA, 1992).

Cenova a finan¢ni politika podniku, jakoz i1 cenové kalkulace a finan¢ni planovani



spolu tésn¢ souvisi. Z toho vyplyva i1 nezbytnost neformalni i hierarchické meziprofesni
spoluprace uvnitt podniku mezi pracovniky finan¢niho planu, cenovych kalkulaci, prodejci,
ale 1 nakupci, ktefi mohou ovlivnit ceny nakupovanych materialu ¢i komponenti a tim
naklady i zisk (HRIECHOVA, 1997).

Diilezitou etapou tvorby ceny je zjiSténi dolni hranice ceny. To znamend, co nepiesnéji
zjistit ndklady, s jakymi je podnik schopen vyrobek produkovat. Snahou firmy je urcit cenu
vyrobku tak, aby byl konkurenceschopny a zaroveinn trzba pokryla vynaloZené naklady
na vyrobu, distribuci a prodej vyrobkli vcetné piiméfeného zisku, zahrnujici jednak
podnikatelskou odménu a také ohodnoceni podstoupené¢ho podnikatelského rizika.

Podnik pfi hledani minimalni hranice ceny vychazi z kalkulace vlastnich nakladd.

(SYNEK, 1995).

2.1. Naklady podniku a jejich kalkulace

Naklady jsou dilezitym syntetickym ukazatelem kvality &innosti podniku. Ukolem
managementu je usmérfiovat je a Fidit. Rizeni ndkladti vyzaduje jejich podrobné t¥idéni

(SYNEK, 2000).

2.1.1. Klasifikace nakladu

Rozmanitost uplatnéni ndkladi v manazerském ucetnictvi vyzaduje jejich odpovidajici
klasifikaci, zdirazitujici jejich specifické aspekty v konkrétnich souvislostech (KRAL, 1997).

Naklady je tieba klasifikovat z raznych hledisek. Zakladem klasifikace jsou rtzné
ucely, pro néz se dany typ ndkladia hodi (SCHROLL, 1992).

Néklady podle druhu lze rozdélit do ¢tyf skupin. Provozni nédklady, které zahrnuji
spotfebované nakupy, spotfebu materidlu, spotiebu energie, sluzby, osobni naklady, dan¢
a poplatky, odpisy, rezervy a opravné polozky k provoznim ndkladim. Finan¢ni naklady,
do kterych patfi Groky, rezervy a opravné polozky finan¢nich naklad. Mimotadné néklady,
které zahrnuji manka a Skody a ostatni mimotadné ndklady. Posledni skupinou jsou dané
z piijmi (MACIK, 1994).

Pti vhodném analytickém ¢lenéni ndkladovych druhi je mozno ziskat informace nejen

o tom, co je spotiebovano (jaky zdroj), ale i od koho a kdy (FIBIROVA, SOLJAKOVA,



WAGNER, 2004).

Clenéni naklad® na fixni a variabilni je povaZovano za nejdilezitéjsi Clenéni,
a to zejména z toho divodu, Zze umoziuje propojit fizeni nakladi s fizenim vynost a zisku.

Naklady, které se méni v zdvislosti na objemu produkce oznacujeme jako variabilni
(proménné). Naklady, které zistavaji v ur€itém intervalu produkce neménné i1 pfi zménach
v objemu produkce, ozna¢ujeme jako fixni (HRADECKY, KRAL, 1995).

Podle hlediska mistniho se rozliSuji nédklady dilny, provozu, zavodu, podniku apod.
Toto hledisko se muze ukdzat velmi vyznamnym napi. pro posuzovani nakladovosti
v jednotlivych dilnach, provozech apod. Klade dlraz na zji§tovani a analyzu ndkladd podle
odpovédnosti (MACIK, 2008).

Nejen pozadavky fizeni hospodarnosti, ale také rozsahlé skupiny rozhodovacich tloh
typu ,,vyrobit ¢i koupit®, ,,preferovat Ci potlacit vyrobu konkrétniho typu vyrobku®, a ,zrusit
€1 zavést vyrobu urcitého sortimentu vychazeji z posouzeni pti¢inné souvislosti naklad
s ur€itym bud’ findlnim, nebo dil¢im vykonem. Toto pfifazovani nakladi k vykonu ¢i jeho
&asti nazgvame kalkulaénim ¢lenénim nakladi (KRAL, 2008).

Kalkula¢ni ¢lenéni nakladd je zakladnim metodickym prostiedkem rozpocetnictvi.
Provadi se podle kalkulaéniho vzorce. Ugelovym hlediskem kalkulaéniho ¢lenéni nakladi
je struktura ndkladovych polozek ve vztahu ke kalkula¢ni jednici. Toto ¢lenéni slouzi téz
pro vychozi tvorbu a kontrolu cen (KRIKAC, 2000).

Principem kalkulaéniho ¢lenéni nakladl je rozd€leni nakladii na naklady piimé
a naklady nepfimé. Toto Clenéni vychazi z mozZnosti vyjadiit jednotlivé slozky nékladt
na jednotku kalkulovaného vykonu (MACIK, 1994).

Naklady kalkula¢ni se liSi od druhovych nakladii vtom, ze kalkula¢ni naklady
obsahuji smési riznych ndkladovych druhti, ¢imz se vytvareji polozky rezijni, kdezto druhové
naklady obsahuji Cisté slozky nakladii bez tvorby riiznorodych nakladovych komplexnich
souhrni. MZeme také tici, ze kazda slozka druhové ¢lenénych nakladl je homogenni, kdezto
v kalkulaéné ¢lenénych ndkladech jsou nékteré slozky heterogenni. Tyto heterogenni slozky
predstavuji rezie (MACIK, 2008).

ReZijni ndklady jsou ndklady, u kterych neni mozno vyjadrit jejich bezprostiedni vztah
ke konkrétni jednotce vykonu jako nositeli nakladu, jsou to naopak spole¢né naklady druhu
vykonu, skupiny vykont, ttvaru, atd. (FIBIROVA, SOLJAKOVA, WAGNER, 2004).

Zakladnim nastrojem ftizeni rezijnich nédkladi jsou rozpocty. Zakladnimi utvary,
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za které se rozpocCty sestavuji a kontroluji jejich plnéni, jsou hospodaiska, popt. ndkladova
sttediska (SYNEK, 2002).

Kral (1997) uvadi, ze rezijni naklady vznikaji v riznych fazich ¢innosti podniku, podle

toho je rozdélujeme na tyto slozky:
- zasobovaci rezii souvisejici s nakupem, skladovanim a vydejem materialu;
- vyrobni rezii souvisejici s obsluhou a fizenim bezprostiedniho vyrobniho procesu

v jednotlivych  vyrobnich utvarech; vyrobni rezie Casto obsahuje 1 Cast

technologickych nakladl, které nelze nebo neni Ucelné vykazovat jako jednicové

naklady;

- spravni rezii (celopodnikovou, celozavodovou) souvisejici s fizenim a spravou celého
podniku (zavodu);

- odbytovou rezii vznikajici v souvislosti s prodejem, skladovanim hotovych vyrobkl

a zboZi, jejich balenim a expedici a obdobnymi aktivitami; vécné pfislusi objemu

prodanych vykonil.

Stézejnim problémem kratkodobého a stfednédobého tizeni hospodarnosti je otazka
rozpoctovani reZijnich nakladi. Divodem neni pouze rostouci podil téchto nakladd,
ale zejména riziko a neurCitost pii stanoveni nakladového ukolu pro spotfebu rezijnich
nakladii. Tato nejistota je déna tim, Ze rezijni ndklady vznikaji jako disledek uskute¢novani
mnoha riznorodych ¢innosti, které probihaji v jednotlivych podnikovych ttvarech a které se
vztahuji k findlnim vykonim vice ¢i méné zprostfedkované. Obtizna ptifaditelnost rezijniho
nakladu bezprosttedni pti¢in€, kterd ho vyvolala, ¢ini z rozpoctovani reZie specificky problém
(KRAL, 1997).

Rozpoctem rezijnich ndkladi se v nejobecnéjSim slova smyslu rozumi piedpoklad
nebo odhad budouci vyse rezijnich naklada (KRAL, 2008).

Ptfi sestavovani rozpoctu ndklada stfedisek postupuji fidici pracovnici podle
podrobnych metodickych pravidel zpracovanych controllingovym oddélenim. V téchto
pravidlech je nutno vymezit tyto otazky:

- strukturu rozpoctovanych rezijnich nakladi sttediska;
- metodu stanoveni rozpoctovanych nakladi sttediska;
- zpusob kontroly dodrZeni rozpo¢tu (FIBIROVA, SOLJAKOVA, WAGNER, 2007).

NejrozsifenéjSim a ziejmé také nejpohodInéjSim zplisobem rozpoctovani rezijnich

nakladil je pouziti tzv. indexové metody, béZné¢ pouzivané v planovani vibec. Malokdy byla
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provedena analyza skute¢nych rezijnich nakladi tak, aby byla v pfiStim rozpoctu vyloucena
ziejma nehospodarnost ve spotiebé rezijnich nakladf, chyby v zuctovani atd., rovnéz linearni
piepocet skutecnych rezijnich nakladii indexem ristu objemu vyroby neni vhodny, protoze
nerespektuje existenci fixnich a variabilnich rezijnich nékladi. Kone¢né v dobé sestavovani
rozpoc¢tu nemohou byt k dispozici tdaje o skutecné vysi rezijnich nakladi za cely vychozi
rok; proto se musime spokojit s idaji o skute¢nosti za 1. pololeti minulé¢ho roku a 2. pololeti

roku predminulého, coz kvalité rozpoétu rozhodné neptida (HRADEC KY, KRAL, 1995).

2.1.2. Kalkulace nakladu

V nejobecnéj$im slova smyslu se kalkulaci rozumi propocet nakladii, marze, zisku,
ceny nebo jiné hodnotové veli€iny na vyrobek, praci nebo sluzby, na ¢innosti nebo operaci,
kterou je tfeba v souvislosti s jejich uskute¢nénim provést, na podnikovou investi¢ni akci
nebo ma jinak naturalng vyjadienou jednotku vykonu (KRAL, 2008).

Nejcastéji vyuzivanou formou kalkulaci je pfifazeni ndkladi externim vykonim,
tj. vykontim prodavanym na trhu externim zakazniktim.

Kalkulace nakladi v sobé zahrnuje dva velmi Gzce propojené problémy. Prvnim z nich
je feSeni metodickych otazek kalkulace, zejména otdzky, jak ptitadit ndklady vykonu. Druhy
spoc¢iva ve volbé vhodného obsahu kalkulace, rozsahu a struktury kalkulovanych polozek
v zavislosti na tom, pro fefeni jakych rozhodovacich tloh je kalkulace vyuzita (FIBIROVA,
SOLJAKOVA, WAGNER, 2007).

Pfedmétem kalkulace mohou byt vSechny druhy vykont, které podnik vyrabi, resp.
provadi. Piredmét je vymezen jednak kalkula¢ni jednici, jednak kalkulovanym mnozstvim.
Kalkula¢ni jednici se rozumi konkrétni vykon, vymezeny meérnou jednotkou a druhem,
na ktery se stanovuji nebo zjiStuji naklady. Kalkulované mnoZzstvi zahrnuje urcity pocet
kalkula¢nich jednic, pro néZ se stanovuji nebo zjiStuji celkové ndklady. Kalkulované
mnozstvi je vyznamné zejména z hlediska urceni primérného podilu nepifimych nakladi
na kalkulaéni jednici (KRAL, 1997).

V podniku slouzi kalkulace jako kritérium pro stanoveni hranice pfijatelné ceny
na trhu, k ocenéni majetku vytvofeného vlastni ¢innosti, ke kontrole a rozboru hospodarnosti
apod. (KRUTINA, NOVOTNA, 2009).

Kalkulace ndkladii je nutno vypracovat tak, aby zobrazovaly kombina¢ni proces
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podnikovych vykont. Predev§im musi byt mozno sledovat cestu jednoho vyrobku pies
nakladové polozky relevantni pro zpracovani jedné zakazky (STEPAN, ZECHNER, 1993).
Kalkulace nemuze existovat sama o sob¢, ale navazuje na ostatni informacni soustavy
v podniku, zejména na ucetnictvi, rozpocetnictvi, planovani i prvotni evidenci. Sestavovani
kalkulaci musi byt podfizeno poZadavkim fizeni podniku, tedy manazerskému pohledu

na podnik (MACIK, ZRALY, 1996).

2.1.3. Kalkula¢ni systém

Kalkulacni systém podniku mutze byt jednoduchy az slozity, a to v zavislosti
na slozitosti podnikovych Cinnosti, jejich uspofadani a také v zévislosti na pottebach jejich
tizeni (PETEROVA, ZIDKOVA, 2002).

Vsechny v podniku sestavované kalkulace a vztahy mezi nimi tvofi Casto znacné
rozsahly a variabilni kalkulaéni systém. Jednotlivé prvky tohoto systému — kalkulace — se 1i§i
nejen tim, zda zobrazuji vztah plnych nebo dil¢ich nakladi ke kalkula¢ni jednici, nebo
metodami piifazeni nékladi predmétu kalkulace, ale také podle doby sestaveni a svym
vztahem k €asovému horizontu jejich vyuZziti. V tomto smyslu je zdkladnim kritériem jejich
rozliSeni, zda jsou podkladem strategického rozhodovani, sttednédobého (taktického) fizeni,
preventivniho b&zného (operativniho) fizeni nebo nésledného ovéfeni pribéhu provadéni
podnikovych vykond (KRAL, 1997).

Zakladni tvahou, od niz se odviji rozhodnuti podniku o vstupu s vykonem na trh, je to,
zda ndklady vynaloZzené¢ na provedeni a prodej vykonu uhradi realiza¢ni cena a vynosy
z prodeje. K zajisténi odpovidajicich informaci se proto do kalkula¢niho systému zatfazuje
navic prodejni cena nebo kalkulace této ceny. Kalkula¢ni systém rozsifeny o prodejni cenu,
resp. o kalkulaci ceny pak oznaCujeme obvykle jako kalkulacni systém v SirSim pojeti.
Ten ma zdsadni vyznam u novych (popf. i inovovanych) vyrobki.

Zatazeni prodejni ceny do kalkula¢niho systému umoziuje rozsitit jeho vypovidaci
schopnost o dv¢ spojité tlohy:

- 0 hodnoceni ptiméfenosti zisku, popf. jinak vyjadien¢ho ptinosu dosazeného

u vyrobku pfi dané cené a pii dané vysi nakladd, nebo

- 0 hodnoceni pfimétenosti vyrobkovych ndkladi pti dané cené a pii rozpoctované,

zédouci nebo jiné smérné urovni zisku.
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V obou ptipadech se vychdzi ze zékladniho pozadavku, aby prodejni ceny uhrazovala
veSkeré ndklady vynalozené v souvislosti s vyrobou a poskytovala piiméfeny zisk. Nejde
0 posuzovani absolutni vySe zisku dosazeného u urc¢itého vyrobku, ale o relativni hodnoceni

(KRAL, 2008).
2.1.4. Kalkula¢ni vzorec

Struktura, v niZ se stanovuji a zjist'uji naklady vykoni, je vyjaddiena v kazdém podniku
individualng v tzv. kalkulacnim vzorci. Pojem ,,vzorec* vSak nelze chapat jako jednoznacné
danou formu vykazovani. SpiSe naopak je podstatnym rysem kalkula¢niho systému
progresivnich podnikt to, ze zplsob fazeni ndkladovych polozek, podrobnost jejich ¢lenéni,
vztah ke kalkulaci ceny a dalSich hodnotovych veli¢in 1 struktura mezisoucti se vykazuji
variantn¢ s ohledem na uzivatele a rozhodovaci tlohu, k jejimuz feSeni ma kalkulace piispét
(KRAL, 2008).

Kalkula¢ni vzorec zachycuje posloupnost vSech nakladovych polozek vyjadiujicich
spotiebu raznych druhit zdroji (vstupnich faktor) vynalozenych na danou aktivitu, na dany
vykon. Souctem jednotlivych zaznamenanych nakladovych polozek se ziskaji celkové
naklady a znich se déale dohodnutymi postupy pocitaji ndklady na jednotku vykonu -
tzn. na jednotku, ve které se eviduje mnozstvi vyrobené produkce nebo poskytnutych sluzeb
&i provedenych praci (PETEROVA, ZIDKOVA, 2002).

Typovy kalkulaéni vzorec slouzil zejména jako informacni zakladna pro kontrolu
rentability prodavanych vykoni, resp. pro statni fizeni cen, které byly odvozeny z Grovné
nakladii. V soucasné dobé je jeho zplsob c¢lenéni ndkladd, vychdzejici ze vztahu ndklada
k fA4zim reprodukéniho procesu, do jisté miry vhodny pii uvahéach, které polozky zahrnout
do ocenéni zmény stavu vnitropodnikovych zisob ve finanénim a danovém ucetnictvi
(KRAL, 1997).

Struktura typového kalkula¢niho vzorce:

1. Ptfimy material

2. Pfimé mzdy

3. Ostatni pfimé néklady
4

Vyrobni (provozni) rezie

Vlastni nédklady vyroby (provozu)
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5. Spravni rezie

Vlastni nadklady vykonu
6. Odbytové naklady

Uplné vlastni naklady vykonu
7. Zisk (ztrata)

Cena vykonu (zékladni)

2.1.5. Kalkulaéni metody

Metodou kalkulace rozumime zplUsob stanoveni jednotlivych slozek néklad
na kalkula¢ni jednici. Metody kalkulace zavisi na pfedmétu kalkulace, na zpiisobu pfi¢itani
nakladi vykonlim a na poZadavcich kladenych na strukturu a podrobnost ¢lenéni naklada
(SYNEK, 2000).

Nejjednodussi kalkulacni technikou je kalkulace délenim, kterou je mozno pouzivat
v ptipadé, kdy se vyrabi jediny druh vyrobku resp. vykonu (MACIK, 1994).

Pti kalkulaci délenim se ndklady na kus stanovi takovym zpusobem, Ze variabilni
naklady podniku se déli bud’ vyrobenym mnozZstvim ve stejném ¢asovém obdobi nebo se déli
mnozstvim vyrobka stanovenych pomoci ,,matematicky* zjisténych vztahi ekvivalence
(SWOBODA, 1992).

Kalkulace délenim s pomérovymi ¢isly se pouziva u vyrob s nékolika podobnymi
vyrobky, které maji spoleCnou vlastnost — vyuzivaji napt. spole€né zatfizeni, stejny materidl
apod. V tomto piipadé je potieba vybrat jeden vyrobek jako reprezentanta, k nému urcit
pomér ostatnich vyrobkli a vytvofit umélou rozvrhovou zakladnu; dale se stanovi podil
nepiimych nakladd na jednotku rozvrhové zakladny a sjeho pomoci se nepiimy naklad
rozdéli k jednotlivym vyrobkiim; nepiimy naklad na jednotku u kazdého vyrobku se pak urci
opét délenim (PETEROVA, ZIDKOVA, 2002).

Pro béZnou, operativni kontrolu se pouZivaji rozdilové metody, které stanovuji vysi
nakladii predem jako kol (normu) a zjistuji rozdily skuteCnych nakladii s timto ukolem
(normou). Predstavitelem rozdilovych metod je metoda standardnich (normalovych) nakladi
(u nds normova metoda). Metoda eviduje ndklady ve dvou slozkach — ndklady pfedem urcené
(normované) a rozdily mezi pfedem ur€enymi a skuteCnymi néaklady (odchylky

od standardnich, normovanych nékladii). Rozdilové metody se pouZivaji pfevazné pro fizeni
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ptimych (jednicovych) naklad, a to vopakované (napif. hromadné a sériové) vyrobé
s montazni technologii (SYNEK, 2000).

Kalkulace vychazejici z reZijnich pausald, nazyvame téZz kalkulaci vyrobnich cen, se
1181 od nejCastéji pouzivané kalkulace pifirazkové vtom, ze nepouzivd reZijnich piirazek
k ptimym nakladim nebo k jinym rozvrhovym zakladndm. Jejimi vyhodami jsou jeji pomérna
jednoduchost. Metoda rezijnich pauSali umoziuje teSit problematickou oblast ocenovani
vykont, coZ je vyznamné zejména ve vnitropodnikovém fizeni (MACIK, 2008).

Prirazkova metoda kalkulace se uplatiiuje jednak jako sumacni metoda, jednak jako
diferencovana metoda. V praxi se v soucasné¢ dob¢ uplatituje spiSe diferencovana piirazkova
kalkulace. Pro rozvrh rGznych skupin neptimych nakladi se v ni pouZivaji rizné rozvrhové
zakladny, pfi jejichz vybéru se vychdzi pfedevSim zanalyzy pfi¢inného vztahu mezi
spolec¢nymi naklady a rozvrhovou zakladnou.

Obecné je mozno rozvrhové zédkladny rozdélit na zékladny naturdlni a penéZni.
U penéZnich zékladen je vypoctena piirazka nepfimych nakladd v % ve vztahu ke zvolené
penézni zékladné (napiiklad pfimy material). U naturdlnich zdkladen je vypoctena sazba
nepfimych nakladii v penéznich jednotkdch (KC) na jednu naturdlni jednotku zakladny,
napiiklad hodinu prace (FIBIROVA, SOLJAKOVA, WAGNER, 2004).

Uziti prirazkové kalkulace je vhodné u tzv. ,zabéhnuté vyroby“, kdy vychazi jiz
z oveéfenych (redlnych) ndkladii na jednotlivé cinitele, vyhodou je, Ze udrzuje urCitou

standardni hodnotu vlastnich vyrobnich nakladii a navazné i cen (KRIKAC, 2000).

2.1.6. Druhy kalkulaci

Jak je vyse uvedeno, kalkulace tvofi urcity systém a Ize je klasifikovat podle riznych
hledisek.
Nasledujici schéma zachycuje kalkula¢ni systém a jeho Clenéni z hlediska vztahu

kalkulaci k casovému horizontu zpracovani a vyuziti.
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kalkulace
predbézn:i vysledna
normova propoctova

operativini plinova

Predbézné kalkulace se zpracovavaji pted uskuteCnénim aktivity, vysledné kalkulace
po jejim uskutecnéni. Pi1 zpracovani pfedbézné kalkulace se uplatiiuji technickohospodarskeé
normy a normativy. Pomoci norem a normativi 1ze ptredbézné kalkulovat vétSinou tzv. ptimé
naklady. U ostatnich ndkladd, které¢ maji charakter nakladii neptimych, se pti predbéznych
kalkulacich vychazi z tdaji minulosti — napft. zjiSténych diive ve vyslednych kalkulacich
v tomtéZ podniku (PETEROVA, ZIDKOVA, 2002).

Pfedbézné kalkulace mohou byt nasledujicich druhti. Rozpoctova kalkulace (novéji
propoctova) je zpracovavana jako podklad pro cenovou tvorbu novych vyrobki a ptedbézné
posouzeni jejich efektivnosti nebo pro hodnoceni efektivnosti novych investic. Sestavuje se
v podminkach, kdy nejsou jesté k dispozici presné normy (tj. naptiklad u nového vykonu nebo
inovované¢ho vykonu) a také tehdy, neni-li ucelné nebo hospodarné normy stanovovat —
naptiklad u individudIn€ provadénych vykoni, v kusové a malosériové vyrob¢. Naklady, které
se touto kalkulaci zjisti, jsou odhadované, piedpokladané, nikoliv skutecné. Propoctova
kalkulace se muze stat zékladem pro vypracovani planové, a nasledné 1 operativni kalkulace.
Jejich vysledky se potom mohou s propoctovou kalkulaci srovnavat a Ize analyzovat vzniklé
rozdily, urCovat jejich pfiCiny a vysledky vyuZzivat napf. pro dalSi zpfesnovani norem,
pro dalii zptesiiovani planovych a operativnich kalkulaci (PETEROVA, ZIDKOVA, 2002).

V hromadné a sériové vyrobé piedstavuje propoctova kalkulace jedno ze zakladnich
kritérii pf1 posuzovani piedbéZzné ucinnosti nového vykonu. Porovnanim propoctové
kalkulace s cenou akceptovatelnou na trhu se zjiStuje, zda navrhovany vyrobek zajisti
pozadovany zisk (FIBIROVA, SOLJAKOVA, WAGNER, 2007).

Planova kalkulace méa zdsadné¢ vyznam pro vykony, jejichZ vyroba ¢i provadéni
se budou opakovat alespoit v prib&hu jednoho roku. Vysledkem planové kalkulace jsou

piredpokladané naklady, které by mély byt vpiredem danych podminkdch dosazeny.
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Porovnaji-li se pozdé€ji s vysledky operativni nebo vysledné kalkulace, jsou ndstrojem
kontroly prabéhu vynaklddani a také vyuziti vSech prostfedkli a prace, tj. kontroly
hospodarnosti (PETEROVA, ZIDKOVA, 2002).

Operativni  kalkulace vyjadifuje predem stanovené ndklady, které odpovidaji
konkrétnim  konstrukénim a  technologickym podminkam ¢&innosti (FIBIROVA,
SOLJAKOVA, WAGNER, 2007).

Vysledna kalkulace se stanovuje po skonceni aktivity nebo po uplynuti stanovené
doby — napft. kalendainiho nebo hospodaiského roku, ale 1 v kratSich obdobich. Jejim cilem
je co nejptresnéji zachytit skuteny stav vynakladani nadkladi. Chceme-li vyslednou kalkulaci
vyuzivat pro srovnavaci, kontrolni a hodnotici ucely, je tieba, aby predbézné kalkulace
(rozpocCtovd, planova, operativni) mély stejnou strukturu jako kalkulace vysledna

(PETEROVA, ZIDKOVA, 2002).

2.1.7. Kalkulace ceny

Od kalkulace nakladi se 1i$i zejména vychozim ptistupem. Zatimco kalkulace ndklada
odrazi Zadouci ¢i skute¢né toky vzniku nakladd, cenova kalkulace naopak zobrazuje toky
zpétné navratnosti nakladi a zisku, uskutecnéné ve formé vynost. Kalkulace ceny vychazi
z nakladl v jejich ekonomickém pojeti, obsahuje tedy také kalkulovany zisk nebo jinou
veli¢inu vyjadiujici pozadovanou uroven zhodnoceni ekonomickych zdroji, vlozenych
do podnikani (KRAL, 2008).

S rozvojem trzniho hospodarstvi, jehoz podstatnym rysem je v fad¢ odvétvi silny vliv
podminek trhu na cenu, ktera jiz vznika v podstaté objektivné, a nikoliv na zaklad¢ propoctu
monopolniho vyrobce, se také méni vyznam a uloha cenovych kalkulaci. V porovnani
s minulosti se sestavuji mén¢ Casto a jako zasadni podklad pro konecnou cenu se dnes
vyuzivaji jen pi1 nékterych zplisobech tvorby ceny. Ptikladem jejich aplikace je navrh ceny
individualn€ nabizenych vykoni, napf. stavebni zakdzka, audit, nabidka informacniho
systému (KRAL, 2006).

Ve spravné kalkulaci a stanoveni ceny je zalozen pifedpoklad k dosazeni
ekonomickych strategickych cili podniku, které jsou kratkodobé vyjadfovany ve finanénim

planu jako taktickém nastroji fizeni (HRIECHOVA, 1997).
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2.2. Cenova politika

Ze vSech rozhodnuti realizovanych managementem jsou cenovd rozhodnuti
nepochybné nejviditelnéjsi, nebot” maji pfimy vliv na trzni vykonnost firmy a na celkovou
uroven jeji ziskovosti. V idedlnim ptipadé by méla cena stanovena pro vyrobek ¢i sluzbu
zajistit co nejvyssi ziskoveé rozpéti z dan¢ho obratu, respektovat hodnoceni vyrobki ¢i sluzeb
zédkaznikem, mé¢la by byt citlivdA na omezeni ze strany konkurence a méla by pfedchazet
konkurenénim atakiim (FREIBERG, 1997).

Vyznamné ovlivitluje celkovou uspeésSnost podnikani a pieziti podniku ve slozitych
konkurenc¢nich podminkach, je souc¢asti jeho celkové prezentace na trhu. Tvorba cen a cenova
rozhodovani jsou obvykle koncentrovany na trovni vrcholového vedeni a jen vyjimecné je

4

pravomoc v této oblasti delegovana na nizsi fidici trovné.

Vysvétleni nejdalezitéjSich souvislosti, které determinuji cenovd rozhodovani
je mozno rozdé€lit do tii relevantné samostatnych problému:

- vliv situace na trhu na kratkodoba cenova rozhodovani;

- urceni ceny v zavislosti na reakci spotiebitele;

- uréeni ceny na zékladg analyzy nékladdi (KRAL, 2008).

Otazky cenové politiky podnikd, tzn. struktura cen, metody stanoveni cen, cenova
taktika podnikil, jsou vzdy stfedem zajmu vefejnosti. Pozadavky vetejnosti na kontrolu
zpusobu hospodateni podnik vyplyvaji Casto pravé zreakce na jejich cenovou politiku.
Cenova politika je snad ze vSech Casti marketingu nejvice ovlivnéna zakonnymi opatfenimi,
napf. protimonopolni politika fady zemi zakazuje manipulovdni scenami jako druh
nevhodného hospodarského chovani podnikt a nachazi prakticky vyraz v pfijimani a platnosti
tady protimonopolnich zakonii (KOTRBOVA, 1993).

Cenova politika je oblasti, ze které jsou vysledky Cinnosti podnikii zvefejiiovany
co nejmén¢. Podniky se snazi, aby na vefejnost proniklo zjejich cenové taktiky jen
to nejnutnéjsi, protoZe nechtéji se svymi postupy seznamovat konkurenci, kterd by uvetrejnéné
zpravy vyuzila pro své cile. Proto jsou udaje podnikidl o cenich stru¢né a obsahuji viceméné
jen uvahy nebo udaje obecné povahy a malo konkrétnich ¢isel. Podniky se uvetejiovanim
zprav o svych cenovych postupech rovnéz nechtéji dostat do rozporu se zédkonnymi

opatfenimi. Jedna se o opatieni, kterd maji zabranit umeélému udrzovani vySe maloobchodnich
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cen, prodej zboZzi za cenu niz8i nez jsou vyrobni ndklady podniku, dohody o vazbé prodeje
jednoho druhu zbozi na jiny druh, prodej t€hoz druhu zbozi riznym zakaznikim za rtzné
ceny apod. (KOTRBOVA, 1993).

Cenova politika je nedilnou soucasti hospodaiské politiky vlad, jeji charakter je
poznamenan celkovych pfistupem k fizeni spolecenského Zzivota. Zejména demokratické
a autoritativni piistupy, které pak poznamenavaji 1 fizeni hospodaiského zivota spolecnosti,
a kter¢ lze vyd¢elit na pristupy liberalistické a centralistické. V liberalizovaném trznim
hospodaistvi se vychdzi ze zékladniho vyznamu, ktery ma fungujici cenovy mechanismus
pro rozhodovani co, jak, pro koho se bude vyrdbét s pozadavkem ptirozen¢ho fungovani

tohoto mechanismu (KASAN, FIBIROVA, 1991).

2.2.1. Cena

Cena vyjadifuje hodnotu vyrobku pro zakaznika. Urcit optimdlni cenu je pro podnik
velmi slozité. Je tieba uvazovat o celé tfad¢ faktori, napf. poptavce na trhu, cenach
konkuren¢nich vyrobku, fazi zivotniho cyklu vyrobku, zda-li chce firma dosdhnout zisku
thned €1 pozd¢ji, slevach atd. Stanoveni ceny zavisi na celkové cenové strategii firmy a cili,
ktery bude preferovat. Déle zavisi na maximalizaci zisku, dosaZeni vétSiho trzniho podilu, rist
obratu, co nejrychlejsi navratnosti vlozenych prostiedkil apod. (SVETLIK, 1994).

Ceny jsou produktem trhu (kromé& cen regulovanych), a jejich vyvoj zavisi i na typu
trhu. Vztah mezi poptavkou a cenou vyjadiuje tzv. poptavkova funkce a vztah mezi nabidkou
a cenou vyjadiuje nabidkova funkce. Pokud zndzornime ob¢ funkce do grafu, je jisté, ze se
protnou a bod protnuti oznac¢ime jako rovnovaznou cenu (SYNEK, 2000).

Cena nabidky je minimalni cenou, za kterou mohou byt odpovidajici objemy na trhu
nabizeny. Cena poptavky je naopak maximalni cena, za kterou je poptavajici (kupujici) dany
objem zbozi ochoten koupit (KASAN, FIBIROVA, 1991).

V pribéhu podstatné ¢asti d¢jin byla cena rozhodujicim prvkem pii vybéru zbozi
zakaznikem. To stile jeSté plati v chudSich zemich, u chudSich vrstev obyvatelstva.
V poslednich letech vSak vyrazné stoupl vliv dalSich faktort, které ptisobi na zakaznikovo
nakupni chovani. Piesto cena stale patii k nejvyznamnéjSim faktorim ovliviiujicim podil
firmy na trhu a jeji ziskovost. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery

produkuje ptijmy, ostatni produkuji ndklady (KOTLER, 1995).
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Dle Freiberga (1991) napomahd cena jako integralni soucdst marketingového mixu
k dosazeni marketingovych cila, které jsou odvozeny z cilli stanovenych pro firmu jako celek.

Ceny maji v trZznim systému tfi zdkladni funkce — informacni, motivacni a alokacni.
Tyto ti1 funkce spolu tésné¢ souviseji. Cena je informacnim signalem, ktery $ifi ekonomiku
,jako kruhy ve vodé¢“ (HOLMAN, 2001).

Pojem cena se posuzuje z trzniho nebo nakladového hlediska. Zakaznici povazuji cenu
za penéZni vyjadieni hodnoty jako miry kvality ¢i vlastnosti a uzitkii daného vyrobku nebo
sluzby ve srovnani sjinymi vyrobky nebo sluzbami. Tento vztah muaze byt vyjadien
zlomkem:

kvalita
cena=——m—
hodnota

Jinymi slovy, cena je platbou za kvalitu, jak ji interpretuje trh.

Cenovou tvorbu zalozenou z velké ¢asti na nadkladech lez nalézt na trzich, které jsou
cenov€é nepruzné, jako je napiiklad trh s motorovym benzinem. Pro vétSinu firem je
bez ohledu na povahu odvétvi neobycCejné riskantni zakladat ceny striktné jen na ndkladech
a ocekavané mife navratnosti. Riziko spociva v tom, Ze cena kalkulovand jako soucet naklad
a prirazZky mize byt v dané trzni situaci piili§ vysokd nebo pfili§ nizka. Neumérné vysoka
cena bude mit za nasledek niz§i objem prodeje, nez by mohl byt, a lze piedpokladat jeho
trvaly pokles, pokud budou ucastnici trhu vyhledavat cenové vyhodnéjsi substituty. Neimeérné
nizka cena vede k tomu, ze firma nedosahuje prodejem svych vyrobkt takovych ptijma, jaké
by mohla jinak ziskat (FREIBERG, 1997).

Cena ovSem nemusi byt jedinym faktorem rozhodujicim o tspéchu vyrobku na trhu.
Pro kupujiciho muze byt dualezitéj$i nez cena napi. kvalita a vybaveni vyrobku, otazka
spolecenské prestize vlastnit dany vyrobek apod. a jeho rozhodnuti koupit zbozi mulze
ovlivnit pfesvédCiva propagace a psychologické aspekty koupé dokonce vice nez vyse ceny

(KOTRBOVA, 1993).

2.2.2. Cenova soustava

Ceny jednotlivych sménnych procesti v narodnim hospodafstvi tvofi ve svém souhrnu

cenovou soustavu. V kazdém okamziku se v narodnim hospodatstvi uskutectiuje velké
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mnozstvi sménnych vztahii, koupi a prodeji, pii kterych funguje velké mnoZzstvi cen. Protoze
jde o sménné procesy na raznych trovnich i1 vriznych oblastech narodniho hospodarstvi,
vystupuji tyto ceny v riiznych formach, které mizeme oznacit jako druhy cen.

Cenovou soustavu miZeme hodnotit z kvalitativnich nebo kvantitativnich hledisek.
Kvalitativni pfistup hodnoceni je zaméfen na jeji postaveni v mechanismu narodniho
hospodafstvi, na tulohy, které vném plni a tudiz na jeji tomu odpovidajici kvalitu.
Kvantitativni pfistup hodnoceni se zamétuje na vyvoj celkové cenové hladiny, sleduje vyvoj
trovné cen jednotlivych vyrobki a jejich skupin (KASAN, FIBIROVA, 1991).

Cenova hladina vypovida o penézni ¢astce, kterou by byl ¢lovek ochoten za ptislusnou
uroven kvality daného druhu zaplatit, nebo jinak feceno, jde o minimalni Castku, kterou je
zékaznik ptipraven za “vnitini“ hodnotu dan¢ho druhu vyrobku zaplatit. Ceny pod timto
minimem budou naznacovat, ze se prodejce vzdava ¢asti hodnoty vyrobku. Ceny nad touto
urovni takto vnimané cenové hladiny, vyuzijeme-li stejné logiky miize naopak naznacovat
ptilis vysoké ocenéni kvality vyrobku (FREIBERG, 1997).

Ptijatelné rozpéti cen piedstavuje Sir$i chdpani vnitini hodnoty vyrobku v podobé série
cen omezené dolni a horni hranici. V ramci cenového rozpéti bude vzdy vysSi ochota
k nédkupu vyrobku nez mimo né. Vzhledem k tomu, Ze piijatelné cenové rozpéti vede k zazeni
cenovych rozdila u ptislusného vyrobku, zjednodusuje zakaznikovi proces ndkupu.

Tvorbou cenovych fad se rozumi vytvareni variaci pfijatelnych cenovych hladin
¢1 cenovych rozpéti. Cenovymi fadami se stanovuji pro dany druh vyrobku cenové hladiny
¢1 cenova rozpéti a v souladu s nimi se pak urcuji ceny jednotlivych znacek (FREIBERG,
1997).

Pro optimalizaci cenové politiky vyrobce lze vhodné pouzit test cenové citlivosti
v prostoru, ktery je vymezen dal$imi marketingovymi faktory. Test byl odvozen z poznatka
psychologie, predev§im z objevu existence prahli ve vnimani nebo hodnoceni. Druhym
zdrojem, z n¢hoZz Cerpa test cenové citlivosti, je tzv. teorie ,pfiméfené ceny”. Vychazi se
z toho, ze se mezi zakazniky postupné vytvaii pomérné pevna predstava o Castce, kterou jsou
ochotni vydat za uspokojeni urcité potfeby. A konecné test cenové citlivosti vychazi
z poznatku, ze cena zboZi je vzdy ur¢itym ukazatelem kvantity. Hodnoceni cen proti sobé
stavi ndzor na kvalitu a hodnotu.

Test klade dotazovanym c¢tyfi zdkladni otazky, odpovédi se zaznamenavaji

na vzestupné nebo sestupné uspotaddanych cenovych Skalach:
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- pfijaké cené na této stupnici byste vyrobek hodnotil jako levny?
- za jakou cenu na stupnici vam vyrobek za¢ind ptipadat jako drahy?
- pfijaké cené je vyrobek tak drahy, Ze byste si jej v z&dném ptipad¢ nekoupili?
- pifi jaké cené¢ vam vyrobek ptipada tak levny, Ze byste zacal pochybovat
o jeho kvalit&?
Zatimco poptavka urcuje cenovy strop a naklady urcuji dno ceny, konkurenc¢ni ceny
a jejich ocekdvané zmény mohou pomoci firmé pii rozhodovani, sjakou cenou by méla
umistit vyrobek na trhu. Pro tento ucel musi firma znat kvalitu a cenu vSech konkuren¢nich

nabidek (TOMEK, 2001).

2.3. Strategie stanoveni ceny

Literatura uvadi rizné zplisoby strategii stanoveni ceny u novych vyrobki. Mlze se
jednat o strategii zavedeni vysokych cen nebo strategii zavedeni nizkych cen.

Cilem strategie vysokych zavadécich cen je maximalizace zisku. Strategie ma smysl
jen za urcitych podminek. Kvalita a image produktu musi podporovat jeho uvedeni na trh
za vysokou cenu a musi existovat dostatek zajemct, ochotnych koupit si tak drahy produkt.
Néklady na vyrobu mensiho objemu zboZi nesméji byt natolik vysoké, aby pievazily ptinosy
z vysoké ceny. Konkurence neni schopna snadno vstoupit na trh se srovnatelnym produktem,
ktery by ohrozil vysoké ceny (KOTLER, 2004).

Usp&sné naplnéni této politiky vychazi z téchto predpokladi:

- vysoka uzitnd hodnota a vysoké kvalita vykonu;

- spotfebitelé jsou relativné mélo citlivi na zménu ceny;

- neexistuje vyrazna nehospodarnost z nizS§iho vyuziti kapacity;

- podnik nemé dostatek dlouhodobého kapitdlu, a proto je nucen jej relativné rychle
reprodukovat;

- trh je charakteristicky vyraznou segmentaci (KRAL, 2008).

Cilem strategie nizkych zavadécich cen je rychla a hluboka penetrace trhu — rychle
ptilakat mnoho kupujicich a dosahnout velkého podilu na trhu.. Vysoké prodeje dovoluji
snizit naklady, coz firmé umoZnuje jeSté vice sniZit cenu. Pro vyuziti strategie musi byt dany
trh vysoce citlivy na cenu, takZe nizsi cena vyvola rast prodeji. Vyrobni a distribu¢ni naklady

museji klesat, jakmile objemy prodeje stoupaji (KOTLER, 2004).
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24.

Kral (2008) uvadi, ze strategie vyzaduje splnéni téchto predpokladi:

spottebitelé jsou relativné citlivi na zménu ceny, poptdvka po daném vykonu je
relativné pruzna;

pro dané vykony neexistuje elitni trh;

vytvofeni a celkové zajiSténi vykonu je spojeno s relativné vyznamnym podilem
fixnich nakladi;

nizka cena je bariérou konkurence.

Stanoveni ceny

Vlastni stanoveni ceny se zpravidla odvozuje od stanoveni cili podniku, na které

navazuje odhad poptavky, kalkulace nakladli a rozbor cen kalkulace. Podnik potom vybere

z moznych metod cenové tvorby nejvhodnéjsi a stanovi cenu (HORAKOVA, 1995).

Kalkulace ndkladii a stanoveni cen v obchodnich organizacich je dana nasledujicim

zpusobem:

stanovi se mnoZzstvi zbozi, tj. potfizovaci hodnota prodavaného zbozi. K potizovaci
hodnot¢ patti kromé uctovaci ceny (minus rabat a skonta) souvisejici naklady, jako
doprava, clo, tara, vyrovndvaci dan, pojistovaci naklady;
ostatni naklady se Cleni na pfimo propocitatelné naklady a rezijni naklady;
celkové rezijni naklady urcitého obdobi se porovndvaji s celkovym objemem zbozi,
¢imz zjistime sazbu reZijnich nakladi;
pomoci rezijni sazby se stanovi nabidkova cena pro prodavané zboZi asi v nasledujici
forme:

Ugtovaci cena (bez odpogitatelného prvotniho zdanéni)

+ souvisejici naklady

Pofizovaci cena
+ rezijni sazba v %
+ pfimo propocitatelné naklady, pokud nejsou zavisle

na prodejni cené

Mezisoucet

+ pozadovany (dosazitelny) zisk

Mezisoucet

24



+ na prodejni cené zavislé ptimé ndklady, resp. sniZzeni vynost,

1ako skonto. provize z prodeje, dopravni naklady atd.

Prodejni cena netto

Tento rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou se oznacuje jako obchodni rozpéti.
Obchodni rozpéti se vyjadiuje procentem z prodejni ceny (SWOBODA, 1992).

Cim jednoznaéngjsi budou cile firmy, tim snaz§i bude ureni ceny. Vyse ceny
ovliviiuje dosazeni urcitych cill, jako jsou zisk, pfijmy z prodeje a podil na trhu. Pii urcovani
ceny muze firma sledovat jeden z nasledujicich hlavnich cilt:

- preziti;

- maximalizace bézného zisku;
- maximalizace obratu;

- maximalizace vyuziti trhu.

Jestlize firmu trapi ptrebytek kapacity, silnd konkurence nebo zmény zdkaznickych
potieb, pak jejim hlavnim cilem se stava pieziti. Casto musi sniZit své ceny, aby vyprodala
zasoby a udrzela vyrobu v chodu. Zisk se v tomto ptipad¢ stava méné dillezitym nez pieziti.
Podniku jsou schopné udrZzovat svoji obchodni aktivitu, dokud pfijmy z prodeje pokryvaji
variabilni ndklady a ¢ast ndklada fixnich. Pteziti v§ak mize byt pouze kratkodobym cilem.

Mnoho firem se snaZzi o stanoveni takové ceny, kterd maximalizuje béZny zisk.
Odhadnou poptavku a néklady spojené s alternativnimi cenami a zvoli takovou cenu, kterd
vytvaii maximalni bézny zisk, penézni tok nebo vynosnost investic. S maximalizaci bézné¢ho
zisku jsou spojeny nékteré problémy. Vychdzi se zde zptedpokladu, ze firma zna
poptavkovou a nakladovou funkci; ve skutecnosti je vSak velice obtizné je stanovit. Také je
nutné¢ predpokladat, Ze firma klade vétsi diraz na béZznou finanéni prosperitu nez
na dlouhodobé finanéni cile.

Maximalizace obratu znamena, Ze se firmy snaZzi maximalizovat mnoZstvi prodaného
zbozi. Z toho vyplyva, ze ¢im vice se prodd zbozi, tim se bude dosahovat nizSich naklada
a nasledné vzroste zisk. Maximalizace vyuZiti trhu je strategie, ktera spocivd ve stanoveni
vysokych cen. Tato strategie ma smysl za podminek, kdyz je béZna poptavka dostatecné
vysokd, jednotkové nédklady pii malém vyrobnim mnozstvi nejsou natolik vysoké,
aby eliminovaly vyhodu dosazené vysoké ceny, vysoka pocatecni cena nepiilaka ptili§ mnoho

konkurentli a vysoké cena podporuje image Spickového vyrobku (KOTLER, 1995).
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Tomek (2001) uvadi, Ze pifi koncipovani cenové strategie se dale stanovi ptislusna
poptavkova funkce, ktera ukazuje pravdépodobnou vysi prodeje v zavislosti na cené. Cim
méné je pruzna poptavka, tim vysSi cenu muiZe firma stanovit. Ur¢i se zavislost nakladi
na objemu vyroby a na akumulovanych vyrobnich zkuSenostech, prozkoumayji se konkuren¢ni
ceny, ¢imz se ziskd vychozi zakladna pro umisténi ceny vyrobku, dale si firma zvoli jednu
z nasledujicich metod tvorby cen: tvorba cen pfirazkou, tvorba cen pomoci cilové navratnosti,
tvorba cen pomoci vnimané hodnoty a tvorba cen pomoci cenovych nabidek. Nakonec se
vybere konec¢nd cena, vyjadii se psychologicky nejefektivnéj§im zptisobem, zkoordinuje se
s ostatnimi prvky marketingového mixu, zkontroluje se, zda je v souladu s cenovou politikou
firmy, a poté se piesvéd¢ime o tom, zda bude akceptovéana distributory, prodejnimi silami
firmy, konkurenty, dodavateli a vladou.

Pti tvorbé kone¢né podoby ceny je nutno dale vzit v potaz jisté aspekty zvyhodnujici,
resp. upravujici cenovou hladinu. Jde zejména o:

- geografické ptizplisobeni ceny, které se zabyva tim, jak stanovit cenu pro vzdéalené

zakazniky;

cenove slevy a srazky, mezi néz patii hotovostni slevy, slevy za mnozstvi, funkéni

slevy, sezonni slevy a srazky;

- propagacni tvorbu cen - sem patii tvorba cen na ukor vedoucich firem, tvorba cen
pro zvlastni ptilezitosti,

- diskriminac¢ni tvorbu cen, kterd zahrnuje rizné ceny pro rtizné zékaznické segmenty,
formy vyrobku, image;

- tvorbu cen vyrobkového mixu, kterd zahrnuje tvorbu cen vyrobkové fady, zvlastnich

doplnkt, vazanych a vedlejSich vyrobki (TOMEK, 2001).

2.5. Metody tvorby ceny

Skute€na cena se pohybuje nékde mezi trovni, ktera je pfili§ nizké na to, aby umoznila
vytvoftit zisk, a urovni, ktera je tak vysokd, ze po zbozi nebude zadna poptavka (KOTLER,
2004).

Paradoxem cenové tvorby je potieba zvazovat jak podminky trhu, tak i ocekavané
finanéni vysledky. Ceny stanovené scilem zvySit zisky nemusi vzdy vést k zadoucim

objemiim prodeje. Naopak ceny stimulujici prodeje nemusi vést k uspokojivé ziskovosti.
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Rizika ztraty trhu nebo sniZzené ziskovosti jsou tak velkd, ze se nelze spoléhat
na zjednoduSené¢ metody cenové tvorby, jako je velmi oblibend metoda kalkulace ceny
piirazkou k nakladtm, kterd maze vést k ptili§ nizké nebo pftilis vysoké cenc.

Uspé$nad cenova tvorba spojuje interni naklady firmy sexterni trzni poptavkou,
piicemz sleduje cil dosdhnout vyhodného trzniho postaveni. Optimalni cena vyrobku je ta,
ktera vramci omezeni danych strukturou ndkladd a trZzniho prosttedi uvadi v souladu
marketingovou a vyrobni strategii firmy s cilem dosdhnout dlouhodobé ziskovosti firmy
(FREIBERG, 1997).

Kasan, Fibirova (1991) uvadi, ze v praxi je rozhodovéani o konkrétni vys$i a Grovni
ceny spojeno s otazkou minimalizace rizik na Ukor optimalni cenové politiky. Podle
konkrétnich okolnosti se pfi ur€ovani cen vychazi bud vice znakladl, konkurence,
¢1 orientace na poptavku. Je mozno hovofit o magickém trojuhelniku cenové politiky.
Vysledkem proto neni urovani pravidel cenové tvorby, ale spiSe vymezeni piedpokladii
tvorby cen z hlediska informaci, které lze ziskat a z4jma wc€astnik trhu. Dale uvadi, ze
konkrétni uplatnéni cen trhu je neodmyslitelné¢ spojeno s diferenciaci cen pomoci
nejriznéjSich ptirazek a sraZek, spojeni jejiho piisobeni s ostatnimi podminkami prodeje.
Reélna cena je proto mnohem proménlivéjsi veli€inou nez je mozZno zjistit z uvefejiiovanych
podkladu firem a je neodluciteln€ spojena s celkovou aktivni podnikatelskou ¢innosti firmy.

Volba metody zavisi na zamérech podniku, na jeho kratkodobych a dlouhodobych
cilech a na podminkach, v nichz se podnik nachazi. Dale také na fazich zivotniho cyklu,

ve kterych se nachazi vyrobek (SVETLIK, 1994).

2.5.1. Nakladové orientovana tvorba cen

Tato metoda stanoveni cen se nazyva cost plus pricing (KOTRBOVA, 1993).

V kategorii nakladové orientovanych cen je nejjednodussi metodou tvorby cen
stanoveni ceny ptirazkou — k ndkladiim se ptipocte urcitd prirdzka (KOTLER, 2004).

Hlavni pozornost pii tomto pfistupu je vénovana evidenci néklad, technice propoctu
spolecnych nakladii. Zdokonaleni ndkladové tvorby cen je spojeno srespektovanim vyvoje
prumérnych nakladi pii rozdilném vyuziti kapacit, které srozvojem technologii nabyva
na stale vét$im vyznamu (KASAN, FIBIROVA, 1991).

Vyse zisku zahrnuta do ceny by méla odpovidat ocekdvanému nebo predpokladanému
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zhodnoceni vlozeného kapitdlu a zamérim, které ma podnik ve svém dal$im rozvoji (KRAL,
2008).

Dalsi metodou patiici do skupiny nakladové orientovanych cen je analyza bodu zvratu
nebo jeji varianta nazyvand stanoveni ceny pomoci cilové rentability (cilové navratnosti).
Firma se snazi urCit cenu, pti které piijmy pfevysi naklady, nebo cenu, pii které dosahuje
stanovené miry cilové rentability. Metoda pouziva graf bodu zvratu, ktery zobrazuje celkové

naklady a ptijmy pii ocekavanych riznych objemech prodeje (KOTLER, 2004).

Nakladové orientovana cenova tvorba:

produkt — ndklady — cena — hodnota — spotiebitelé

Nakladové orientovana tvorba cen mé své vyhody i nevyhody. Jednou z vyhod je,
ze nabizi relativné jasna pravidla pro stanoveni vySe ceny. Navic, pokud je tato metoda
striktné dodrzovana, zarucuje firmé, ze bude dosahovat urcitou miru zisku u kazdého
vyrabéného produktu. Nejvétsi vyhodou je, Ze umoziuje podniku ziskat vyhody ze struktury
svych nakladl a budovat svou silu. Vyuziti vypocetni techniky v podnikovém ucetnictvi
umoziuje podniku velmi rychle ziskat informace tykajici se vySe a struktury naklada
v podniku. Usnadiiuje tak jejich neustdlou kontrolu pii fizeni vyrobnich 1 odbytovych
¢innosti.

Jednou znejvétSich nevyhod ndkladové orientované metody stanoveni ceny je,
ze neodrazeji realnou situaci existujici na trhu (naptf. pribéh zivotniho cyklu vyrobku,
sezonnost aj.) Neodrazi tedy skutecnost, jakou castku jsou zékaznici skutecné ochotni
za vyrobek na trhu v daném okamziku zaplatit. Pokud jsou zdkaznici ochotni zaplatit 1 vyssi
cenu, prichazi firma zbyte¢né¢ o vyssi trzby z prodeje. V opacném piipade, kdy zdkaznici
nejsou ochotni platit cenu vypocitanou firmou, ztraci firma zna¢ny okruh zikaznika
(SVETLIK, 1994).

Zakladni nedostatkem vSech nédkladovych pfistupli tvorby cen je ziejmy, jsou to
chybné rozhodnuti vyplyvajici z nerespektovani podminek realizace zbozi na trhu, cena je
odvozena z ocenéni ur¢it€ho rozsahu odbytu, ale ten zavisi na cené¢ (KASAN, FIBIROVA,

1991).
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2.5.2. Hodnotové orientovana tvorba cen

Je zaloZena na vnimani hodnoty kupujicim, nikoli na nakladech prodeje. Firma
nemuze navrhnout vyrobek a marketingové programy a teprve pak stanovit cenu. Cenova
tvorba tedy zacCina analyzou potieb zakaznika a jim vnimanou hodnotou, a podle toho

je urcena cena (KOTLER, 2004).

Hodnotové orientovana cenova tvorba:

spottebitelé — hodnota — cena — ndklady — produkt

Na zéklad¢ dotaznikii, anket a dalSich ptistupli prazkumu trhu je zjiStovana situace
prodeje zbozi. VySe nékladil je vSak mimo pozornost pouze zdanlivé, je vZdy soucasti zvolené
strategie, protoze silnd poptavka sice umoziuje zvysit cenu, ale vzdy je tato volba spojena
s rozhodnutim o mnoZstvi vyroby, které ma samoziejm¢ zcela konkrétni dopady na vysi
nakladd (KASAN, FIBIROVA, 1991).

Vyhodou hodnotov€ orientované tvorby cen je jeji realnost. Odpovidd zplsobu
rozhodovani kupujiciho o nakupu. Nejlépe vyjadiuje jeho potteby a piani. Protoze vSak
potieby a prani jsou u jednotlivych zakaznikl rizné, je nutné, aby se marketingovi odbornici
zamétili na urcité, konzistentni trzni segmenty. Pro spé$né uplatnéni metody v praxi je nutné

poditat s ptisobenim viech &asti marketingového mixu (SVETLIK, 1994).

2.5.3. Diskriminacni stanoveni cen

Firmy nékdy ptizptasobuji vysi cen svych vyrobkl riznym segmentiim, i kdyz ndklady
na jejich vyrobu jsou stejné. Takovy zpiisob cenové politiky nazyvame diskriminacni
nebo vstupné na sportovni ¢i kulturni udalosti, poplatky za telefon Gctované v pribéhu dne
nebo v noc¢nich hodinach. Ptiklady tzv. diskrimina¢niho stanoveni ceny jsou bézné na celém
svété. DalSim ptrikladem cenové diskriminace béZné u nas je pocitani zvlastni sazby

za ubytovani cizinct (SVETLIK, 1994).
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2.5.4. Ceny zaloZené pouze na vztahu k trhu

Stanoveni cen na zakladé vypoctu vyse ndklada a stanoveni ptimétené¢ho zisku, resp.
procentni ptiraZky primérnych nakladl je jedna z metod cenové politiky. Je zaloZena pouze
na zjiStovani udaji o nakladech uvniti podniku a nebere v ivahu situaci na trhu, tj. vliv
poptavky trhu a cenové politiky konkurence na stanoveni ceny.

V cenové politice neni mozZné trvale abstrahovat od vlivu trhu a urovat ceny vyrobkl
posuzuje problematiku cen komplexné a bere v ivahu jak hledisko nakladi tak také trhu. Je-li
pii stanoveni cen uvazovano s hlediskem trhu, je nutno pfi tomto postupu nejprve zkoumat
ceny konkurence jako faktor, ktery mize nejvice ovlivnit cenu vyrobkii daného podniku

(KOTRBOVA, 1993).

2.5.5. Stanoveni ceny podle konkurence

Firma urcuje své ceny ptrevazné podle cen, které maji jeji konkurenti. Mensi pozornost
vénuje svym nakladiim nebo poptavce. MiiZze ptitom stanovit své ceny jako stejné, vySsi nebo
niz$i nez hlavni konkurence (KOTLER, 2004).

Trzi cena je tedy bud vysledkem primérnych nakladii konkurentd nebo je to
tzv. ,cena vudce®“. V odvétvich s monopolni strukturou je cenova politika koordinovana
systémem tajnych dohod (KASAN, FIBIROVA, 1991).

Vyhodou takového zptlisobu stanoveni ceny je jeho jednoduchost. Déle pak skutecnost,
ze poskytuje do urcité miry pohled zdkaznika na vyrobek ve vztahu k obdobnym vyrobkim
konkuren¢nim. Na trhu, kde existuje dosti silnd konkurence, jsou zdkaznici vétSinou
u vyrobkd, které jsou si podobny, velmi citlivi na cenové rozdily.

Nevyhodou takto stanovené ceny je, Ze nepiihlizi ke skute¢nym nakladiim na vyrobu.
MtiZe dojit k situaci, Ze stanoveni ceny dle cen konkuren¢nich nezajisti podniku pti prodeji
vyrobku zadouci mnozstvi zisku. Politika nasledovani konkuren¢nich cen n¢kdy vede (pfi
snizovani cen uskute¢fiovanych konkurenci) az k cenové valce. Jde o jev ekonomicky
poskozujici vSechny zucastnéné podniky. Jinym nedostatkem miize byt piedpoklad,
ze konkurence stanovuje svou cenu dle realné situace na trhu. To nemusi byt vzdy pravdou

a nasledovani nespravné stanovené ceny a ignorovani skutecné trzni hodnoty vyrobku muize
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podnik pfi jeho prodeji poskodit (SVETLIK, 1994).
2.5.6. Konkurzni a smluvni cena

V ptipadé¢ konkurzni ceny miize kupujici vyhlasit konkurz na stavbu. Z nabidky
stavebnich firem si potom v konkurznim ftizeni vybira tu, ktera je z hlediska stanovenych
kritérii nejlepsi. U smluvni ceny se jedna rovnéz o stanoveni cen, na které se kupujici
s prodéavajicim dohodnou. Muze se napiiklad jednat o prodej uméleckého dila v aukci, prodeje
nemovitosti apod. Metoda poskytuje velmi pruzny zplsob stanoveni ceny a je zaméfena
na maximalizaci zisku.

Popisovand metoda stanoveni ceny je obycCejné prospésna pro kupujiciho. Mlze totiz
vybirat z n¢kolika nabidek a vyhodnocovat jejich ceny a pfipadné rozsitujici efekty nabidky.
Prodejci své nabidky mohou individualizovat vzhledem k potfebdm a charakteru jednotlivych

zékaznikt (SVETLIK, 1993).

2.6. Vnitropodnikova cena

Vnitropodnikové ceny, jak jiz napovida jejich nazev, jsou ceny, které pouzivaji
pro ocenéni vykont, prace a sluzeb. Je typické, ze jde o vykony, prace a sluzby provadéné
vnitropodnikovymi utvary mezi sebou nebo jsou odvadény do skladii, meziskladl a jsou
uréeny k finalizace produkce firmy (HRIECHOVA, 2002).

V zévislosti na irovni pravomoci a odpovédnosti stfediska a na charakteru, vyznamu
a Cetnosti pfedavani interniho vykonu se obecné rozliSuji nasledujici typy vnitropodnikovych
cen:

- vnitropodnikové ceny zaloZzena na nakladech, a sice:
- na urovni variabilnich nakladi;
- naurovni plnych stfediskovych nakladu;
- naurovni plnych stiediskovych nakladi s ptipoctenim ziskové ptirdzky;
- zaloZené na trzni ceng;
- zalozen¢ na dohod¢ mezi stiedisky.
Vnitropodnikovd cena na TUrovni variabilnich ndkladi se vyuzivd zejména

u nakladovych sttedisek, ktera neovliviiuji vyuziti kapacity a zajiStuji vykony pro jina
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sttediska v pozadovanych terminech, struktufe a objemech. Soucasné je jejich snahou
minimalizovat celkovy objem vynaloZenych zdroji a dosdhnout tak co nejlepsi hospodarnosti
formou absolutni uspory nakladl (aspornosti).

Vnitropodnikovou cenu na Urovni plnych nédkladd jej vhodné vyuzit u stredisek,
jejichz tkolem je (kromé absolutni uspory ndkladi) dosahnout vysSiho vyuziti vlastni
kapacity. Vnitropodnikova cena na urovni plnych stifediskovych nakladi s piipoctenim
ziskové ptirdZzky je v praxi velmi oblibeny typ. Vychédzi z Givahy, Ze analogicky ke snaze
celého podniku by dosazeni zisku mélo byt snahou kazdého odpovédnostniho stfediska,
a proto je zddouci uznavat jednotlivych odpovédnostnim stfediskim podil na zisku
prosttednictvim vnitropodnikovych cen jeho vykona. Nejdilezitéj$i vyhradou proti zahrnuti
zisku do vnitropodnikové ceny je skutecnost, Ze zisk miize redln¢ vzniknout pouze pii prodeji
externim zdkazniktim, pokud zdkaznik uznia vys$s$i cenu vykonu, nez jsou jeho naklady.
Vyuziti pfichazi vavahu u stfedisek, které maji pravomoc ovlivilovat objem a sortiment
vykonil stfediska a pravomoc vyjednavat platebni a dodaci podminky s externimi zdkazniky,
tedy u ziskovych, rentabilnich a investicnich stfedisek, ktera hlavni ¢ast svych vykont
dodavaji mimo podnik.

Zakladni vyhodou vnitropodnikovych cen na trovni trzni ceny je moZnost pfimého
srovnani nakladové narocnosti vykonu stfediska s konkuren¢nim prostfedim. Pouziti tohoto
typu vnitropodnikové ceny je vhodné, jsou-li splnény tfi podminky:

- vztahy mezi vnitropodnikovymi stiedisky jsou v poméru k externim vztahlim

nevyznamne,

- existuje konkurenc¢ni trh pro dany vykon,

- dodavajicimu stfedisku nevznikaji dodatecné ndklady sprodejem vykonu

na externim trhu (FIBIROVA, SOLJAKOVA, WAGNER, 2007).

2.7. Zmény ceny

Pro prodejce existuje celd fada divodl, aby cenu zbozi dle potieby ménili. Mezi
hlavni pfiCiny zvySeni nebo sniZeni ceny patfi:

- chovani konkurence, kdy firmy stanovuji ceny svych vyrobkt tak, aby byly v souladu

s cenami konkuren¢nimi. V okamZiku, kdy konkurence sniZi (nebo zvysi) ceny svych

vyrobki, reaguje firma podobnym zplisobem;
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- snizeni ceny tehdy, kdyZz podnik nevyuZziva pln€ svou vyrobni kapacitu. Z vySeni
vyroby a odbytu povede v dlsledku existence fixnich ndkladii ke sniZzeni ceny
za jednotku produkce a mira zisku 1 pfi nizsi cené se nemusi sniZit;

- snizeni ceny vyrobku v dusledku sniZeni trzniho podilu firmy. Strategie byva ucinna,
pokud je poptavky dostatecné cenové elasticka. Protoze pro nékteré zakazniky
reprezentuje cena urcitou kvalitu vyrobku, jeji pokles nemusi vzdy vést k zadouci
reakci zakaznika;

- nesoulad mezi poptavkou a nabidkou. V souladu se zdkonem nabidky a poptavky je
vhodné ceny vyrobku zvySit tehdy, kdyz poptavka pievySuje nabidku. Timto
zpusobem dosahne podnik vétsiho zisku;

- zvySeni nakladi, které je dalSim divodem ke zvySeni ceny. Dochdzi k nému zejména
tehdy, pokud podnik uplatiiuje ndkladové orientovanou metodu stanoveni ceny.
ZvySovani nakladl mizZe mit rlizné priciny, naptiklad zvySeni ceny surovin na burze,

pozadavky odbort na zvy$eni mezd, inflace aj. (SVETLIK, 1994).

Jakdkoliv zména cen miize pusobit na zdkazniky, konkurenty, distributory, dodavatele,
a dokonce muiZze vyvolat 1 zdjem vlady. Firmy, které uvazuji o zméné cen, by se mély zajimat
o mozné reakce konkurentli stejné, jako to dé€laji u svych zékaznikii. Konkurenti budou
reagovat na zménu ceny tim vice, ¢im méné je firem na trhu, ¢im je vyrobek homogenné;si
a ¢im vice jsou zakaznici informovani (KOTLER, 1995).

Pted kazdym novym krokem pfi strategii ceny musi podnik zhodnotit situaci. Posoudit
zaméry konkurenta a jeho pozici, provést analyzu cenové elasticity poptavky, predpokladat
chovani spottebitele, zhodnotit stadium Zzivotniho cyklu vyrobku, provést analyzu vyvoje
nakladii, finan¢ni situace podniku a svych konkurenti. Firma by méla uvazit i dal§i mozna

feseni nastalé situace (TOMEK, VAVROVA, 2001).
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3. METODIKA PRACE

Cilem této diplomové prace je provedeni analyzy systému kalkulace ndklada
a stanovovani cen v konkrétnich podminkach vybraného podniku.

Diplomova prace navazuje na bakalarskou praci s nazvem Kalkulace ndkladu a jejich
vyuzivani v podniku, ve které byl podrobné popsan systém kalkulace ndkladi v narodnim
podniku Budé&jovicky Budvar. Zde je tedy systém kalkulace nékladi jen stru¢né shrnut
a dale je v€novana pozornost pouze zpusobu stanovovani ceny v podniku.

V teoretické ¢asti diplomové prace je uveden vliv ndkladi na stanoveni ceny, naklady
podniku a jejich kalkulace, kalkula¢ni druhy, metody a kalkulace cen. Dale je rozebrana
cenova politika, strategie stanoveni cen, metody tvorby cen a zmény ceny.

Hlavni ¢ést diplomové prace bude vypracovana nasledujicim zplisobem. Na zacatku
prace je struné charakterizovana historie a ekonomika narodniho podniku Budé€jovicky
Budvar. Poté bude v praci shrnut systém kalkulace ndklad, ktery je uveden na hypotetickém
ptikladu, ktery vychazi z ptedpokladu, Ze podnik se zabyva vyrobou tii vyrobki, z toho dva
vyrobky jsou prodavany na tuzemském trhu a jeden vyrobek je uren na export do zahranici.
Podnik si nepial zvefejiiovat skutecné udaje, proto jsou uvedené¢ hodnoty rozdilné,
od skute¢nych. Celé kalkulace néklada ptedstavuje logicky provazanou posloupnost ¢innosti,
které Cerpaji informace z firemniho planu.

Dalsi ¢ast této prace bude vénovédna systému stanovovani ceny v podniku. Nejdiive
bude analyzovano stanoveni ceny na tuzemském trhu a poté bude ndsledovat rozbor postupu
stanoveni ceny na trhu zahranicnim. Tyto dva postupy stanovovani cen budou nésledné
aplikovany na ukéazkovy piiklad. Prodej dvou vyrobkl bude sméfovan dvéma odbératelim
v tuzemsku, ktefi se 1iSi Cetnosti a velikosti objednavek, a jeden vyrobek bude smétovan
zahrani¢nimu odbérateli. Ze vzniklych cen v zédkladnim ceniku se poté bude odvijet stanoveni
doporucené ceny pro konecné spotiebitele.

V zévérecné Casti bude cely systém stanovovani ceny v daném podniku posouzen.

34



4. CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Novodoba historie podniku se datuje od roku 1967, kdy Ministerstvo zemédélstvi
Ceské republiky zaloZilo narodni podnik Budg&jovicky Budvar jako piimého nastupce
Ceského akciového pivovaru, ktery vafil pivo v Ceskych Budg&jovicich jiz od roku 1896.
Cesky akciovy pivovar byl zaloZen ¢eskymi pravovareéniky, ktefi navazali na vice nez 700 let
starou historii vafeni piva v Ceskych Budéjovicich (diive Budweis). Budgjovicky Budvar je
majitelem cenného duSevniho vlastnictvi v podobé vice nez 380 ochrannych znamek
registrovanych ve 101 zemich svéta. Mezi nejznaméjsi patii Budweiser, Budvar, Budweiser
Budvar, Bud, Bud¢jovicky Budvar a Czechvar.

Pivovar Bud¢jovicky Budvar, n. p. je dlouhodobé jednim z nejuspésnéjSich
potravinaiskych podnikii v Ceské republice. Pfedmét ¢innosti zahrnuje vyrobu piva a sladu,
vyrobu nealkoholickych a specialnich napoji, vyrobu reklamnich a propagacnich materiala
a predmétii, koupi zbozi za tcelem jeho dalSiho prodeje a prodej, vyrobu oxidu uhli¢itého,
zpracovani vedlejSich produktl vznikajicich pfi vyrobni ¢innosti, silnicni motorovou dopravu,
prondjem primyslového zbozi, hostinskou a ubytovaci ¢innosti, vyrobu krmiv, krmnych
smési, dopliikkovych latek a premixt. V soucasné dob¢ je Budéjovicky Budvar, n. p. poslednim
z velkych pivovari, které maji vyhradné ¢esky kapital. Budéjovicky Budvar je vystaven tvrdé
obchodni konkurenci na trzich 60 zemi péti svétadili. Z toho divodu musi neustale dbat
na zkvalitiovani svych vyrobnich kapacit. Proto podnik od roku 1991 investoval do své
modernizace a rozvoje vice nez 2 mld. K¢.

Export Budé&jovického Budvaru piesahuje troven 16 % z celkového vyvezeného
objemu piva z Ceské republiky do zahrani¢i. Téméf 50 % objemu vyroby piva v pivovaru
sméfuje na export. Do skupiny vice nez 50 exportnich zemi ptfibyly také dodavky do Jizni
Koree, Brazilie, obnoveny byly dodavky do Vietnamu a Albanie.

Bud¢jovicky Budvar, podobné jako 1 jini exportéfi, je vyraznou meérou zasazen
posilovanim ceské mény viici evropské, americké a anglické méné. Tento pfimy a negativni
dopad jenom za posledni dva roky snizil objem vykazanych trzeb o témét 80 mil. K¢.
V oblasti vyroby se jiz koncem roku 2007 projevily vlivy extrémniho zvySeni cen zdkladnich
surovin (slad o 42 %, zatecky chmel o 16 %), které musel pivovar akceptovat z divodu
nedostatku sladu 1 zateckého chmele v Evrop¢.

Prodej v tuzemsku je centralné fizen a realizovan prostfednictvim osmi obchodnich
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center — obchodni stfediska (obvykle krajskd mésta a Praha). Distribuci zbozi mezi pivovarem
a stfedisky zajiStuje kombinace vlastni dopravy (Budvarexpres) a zvlast€ v sezOnnich
$pickach externi tj. najimana doprava (CHROMA, 2009).

Ekonomické charakteristika podniku vyplyva pfedevSim zudaja rozvahy a vykazu

zisku a ztraty a je doplnéna podrobné;jSimi tdaji o trzbach, vystavu piva a poctu zaméstnanct.

Tabulka 1: Majetek a kapital podniku v letech 2007 az 2009 (v tis. K¢)

Polozka Rok
2007 2008 2009

AKTIVA CELKEM 4526425 | 4671270 | 4902 874
Dlouhodoby majetek 1991847 | 1996796 | 2 033 222
Dlouhodoby nehmotny majetek 43290 34 520 28 132
Dlouhodoby hmotny majetek 1882298 | 1922276 | 1988 875
Dlouhodoby finan¢ni majetek 66 259 40 000 16 215
ObéZna aktiva 2347622 | 2451098 | 2656 311
Zasoby 311786 | 323533 | 301512
Dlouhodobé pohledavky 87019 59 674 37979
Kratkodobé pohledavky 457113 | 507468 | 520236
Kratkodoby finan¢ni majetek 1491704 | 1560423 | 1796 584
Casové rozlideni 186956 | 223376 | 213341
PASIVA CELKEM 4526425 | 4671270 | 4902 874
Vlastni kapital 4057225 | 4126597 | 4245423
Zéakladni kapital 2 100 000 | 2 100 000 | 2 100 000
Kapitalové fondy 77 634 53235 37 541
Rezervni fond, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 427602 | 426820 | 425195
Vysledek hospodafeni minulych let 1209999 | 1447970 | 1542 625
Vysledek hospodareni bézného ucetniho obdobi 241 990 98 572 140 062
Cizi zdroje 459003 | 544647 | 657354
Dlouhodobé zavazky 152289 | 131769 | 133054
Kratkodobé zavazky 316 714 | 332878 | 351300
Casové rozliSeni 197 26 97

Zdroj: interni materialy podniku
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Podnik dokézal zvysit hodnotu vlastniho kapitalu od roku 1993 do roku 2002 vice nez
4-ndsobn¢ ze 750 miliont K¢ na 3,2 miliardy K¢. Z vySe uvedené tabulky je téz patrné, Ze se

vlastni kapital neustale pozvolna zvysuje.

Tabulka 2: Naklady, vynosy a vysledek hospodateni podniku v letech 2007 az 2009 (v tis. K<)

Polozka Rok
2007 2008 2009

Trzby za prodej zbozi 59 347 68 048 46 174
Naklady vynaloZené na prodané zbozi 52242 55 544 46 772
Obchodni marze 7 105 12 504 -598
Vykony 2077294 | 2090675 | 2085073
Vykonova spotieba 1304045 | 1477758 | 1380933
Piidana hodnota 780 354 625 421 703 542
Osobni naklady 265 269 281432 271 302
Odpisy dlouhodobého majetku 268 577 249 605 249 363
Dan¢ a poplatky 7918 7557 6 300
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 46 010 38 464 37 958
Zustatkova cena prodaného majetku a materialu 37873 25422 19 426
Ostatni provozni vynosy 70 340 47 317 55273
Ostatni provozni naklady 25692 14 994 15 437
Provozni vysledek hospodareni 280366 38 182 131723
Vynosové uroky 22152 17 523 2 380
Nakladové troky 0 0 0
Ostatni finan¢ni vynosy 2112 18 827 47 894
Ostatni finan¢ni naklady 25 744 404 415
Finan¢ni vysledek hospodareni 21494 94 867 73 845
Dan z ptijmil za béZnou ¢innost 59 870 34477 65 506
Vysledek hospodareni za béZnou ¢innost 241 990 98 572 140 062
Dan z ptijmil z mimoradné ¢innosti 0 0 0
Mimoi‘adny vysledek hospodai‘eni 0 0 0
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi 241 990 98 572 140 062

Zdroj: interni materialy podniku
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Vlivem hospodarské krize vroce 2008 se Bud€jovickému Budvaru rapidné snizil
vysledek hospodateni o 140 tis. K& V roce 2009 doslo k zvySeni vysledku hospodateni,

ale stale nedosahuje zisku minulych let.

Tabulka 3: Trzby za rok 2009 (v tis. K<)

Trzby 2009
tuzemsko zahranici celkem
Trzby za pivo 1 078 663 962 432 2 041 095
TrZzby za pivovarsky odpady 4 889 0 4 889
Trzby za ostatni vyrobky 23 818 0 23 818
Trzby za zbozi 29 704 16 470 46 174
Trzby za sluzby 17 804 174 17 978
Trzby celkem 1 154 878 979 076 2133954

Zdroj: interni materialy podniku
Z celkovych trzeb ma nejvetsi podil prodej na tuzemském trhu. Budé&jovickému
Budvaru se podatilo za poslednich 12 let témét ztrojnasobit vystav na soucasnych 1,2 mil. hl

piva.

Tabulka 4: Zaméstnanci podniku v letech 2008 a 2009

Zamgstnanci celkem Z toho fidici pracovnici
2008 2009 2008 2009
Primérny pocet 699 655 4 4
zaméstnanctl

Zdroj: interni materialy podniku

Do fidicich pracovnikil patii feditel narodniho podniku, ekonomicky feditel, obchodni

teditel a vyrobné-technicky feditel.
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5. ANALYZA SYSTEMU KALKULACE NAKLADU
V PODNIKU

Ve sledovaném podniku jsou sestavovany kalkulace pfedbézné normové planové.
Predbézna kalkulace je sestavovana vzdy na zaCatku ucetniho obdobi a vychéazi se zudaji
minulého tcetniho obdobi.

V podniku jsou piedmétem kalkulace vSechny zde vyrabéné druhy vyrobki.
Kalkula¢ni jednici je urCity vyrobek vymezeny druhem, mérnou jednotkou, kterou je

1 hektolitr a jakosti (CHROMA, 2009).
5.1. Postup sestavovani kalkulace nakladi

Plan prodeje je prvnim krokem celého planovaciho procesu. Jeho vystupem jsou
planované hodnoty prodeje pro jednotlivé vyrobky. Do kalkulaci se ptetahuji informace
o cen¢ vyrobku a objemu prodeje. Planovani prodeje probihd zptisobem, pii kterém podnik
zjistuje od obchodnik, jak velky objem piva prodaji, za jakou cenu a téz kurzy cizich mén
pii exportu. Zakladnim néstrojem pro tvorbu planu véetné planovych kalkulaci je manazersky
informacni systém.

Dalsi krok zahrnuje planovani piimych (variabilnich) nakladd normovanych
a nenormovanych. Na normované polozky existuje norma spotieby, tzn. je pfesné stanoveno,
kolik se dan¢ho vstupu spotitebuje na dany vyrobek. U nenormovanych polozek se propocet
odviji od meziro¢ni zmény v objemech prodeje, protoze normu nelze piesné stanovit.
Do variabilnich nakladl normovanych patii chmel, slad, stabilizatory, filtracni material, obaly
a palety. Pfimé néklady nenormované zahrnuji spotiebu elektiiny, tepla, vody, folii, sanitarni
chemie a ostatni pfimy material.

Dals$im zdrojem, ze kterého podnik ¢erpa udaje do kalkulace néklada je finan¢ni plan.
Jde o rezijni ndklady a naklady nenormované. Budéjovicky Budvar n. p. se Cleni na Ctyii
tvary. Utvar feditele, ekonomicky, obchodni a vyrobné-technicky tvar. Jednotlivé ttvary se
dale ¢leni na 45 stfedisek. Do jednotlivych utvart respektive stiedisek se rozvrhuji naklady,
jako jsou mzdy, socialni a zdravotni pojiSténi, dan¢ a poplatky, rezijni material, pfepravné,

nakladové uroky, odpisy, spotifeba materidlu a energie, dan z pfijmli, ndklady na prodané
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zbozi, sluzby (marketing) zahrnujici reklamu, cestovné a sluzby ve vyrobé zahrnujici napft.
odvoz odpadu a udrzbu. Dale se rozvrhnou ostatni finanéni a provozni nédklady, trzby
za prodané zbozi a trzby za prodané vlastni vyrobky a sluzby. V podniku existuje
marketingovy plan, v némz je uvedeno, jaké ndklady a vynosy patii do jednotlivych stfedisek
a do jaké spadaji rezie. Vyrobni rezie se Cleni na nedokoncenou vyrobu a hotové vyrobky.
Diivod ¢lenéni je ten, Ze ve sklepich Bud€jovického Budvaru je zna¢na zasoba kvasiciho tzn.

nedokon&eného piva a toto mnozstvi se musi ocenit (CHROMA, 2009).

5. 2. Priklad sestavovani kalkulace nakladu

V bakalaiské praci (CHROMA, 2009) byl cely systém kalkulace nékladd uveden
na hypotetickém piikladu. Zde je ptiklad shrnut ve stru¢né podob¢ a na né¢j bude navazovat
systém stanovovani cen v podniku. Uvadéné hodnoty jsou fiktivni, protoze kalkulace jsou
interni dvérnou informaci o nakladech podniku a nejsou zvetejnitelné.

V ukazkovém ptikladu se podnik, vyrabéjici cca milion hektolitrii piva za rok, zabyva
vyrobou a prodejem tii druhii vyrobku, ve vSech ptipadech piva. Vyrobek 1 tvoii bedna piva
20/50 (20 ks lahvi o objemu 0,5 litru), vyrobek 2 je KEG 50 (sud o objemu 50 litri)
a vyrobek 3 je karton 20/50 (20 ks lahvi o objemu 0,5 litru). Podnik se sklada ze tii utvard,
Gitvar Vyroba, Obchod a Sprava. Utvar Vyroba se déle ¢leni na dvé stiediska, stiedisko Varna
a stfedisko Stageni. Utvar Obchod se téZ ¢leni, a to na tii stiediska, stiedisko Tuzemsko,
Export a Ostatni. Utvar Sprava se déle na stiediska ne¢leni.

Vysledny kalkula¢ni vzorec ma nasledujici podobu:

U jednotlivych vyrobkli jsou uvedeny 1 hodnoty celkovych ndkladi, které slouzi
ke kontrole vynaloZenych ndkladi na dané mnoZstvi vyrobku. Tyto tdaje se vypocitaji

u kazdého vyrobku jako soucin ndkladl na kalkula¢ni jednici a pldnovaného prodeje.

Tabulka 5: Pfredbé&Zna normova planova kalkulace

Polozka Vyrobek 1 Vyrobek 2 Vyrobek 3
Planovany prodej v hl 400 000 250 000 350 000
K¢/hl vtis. K¢ | K¢&/hl | vitis. KE | Ké/hl v tis. K¢
P¥imé niklady normované 658,0 | 263 198,0| 559,1 (139 773,8 | 1420,9 | 497 324,9
Spotieba chmele 125,0| 50000,0| 125,0 | 31250,0 125,0 43 750,0
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Pokracovani tabulky 5

Polozka Vyrobek 1 Vyrobek 2 Vyrobek 3
Planovany prodej v hl 400 000 250 000 350 000
K¢/hl vtis. K¢ | K&/hl | vitis. KE | Ké/hl v tis. K¢

Spotieba sladu 420,0 | 168 000,0| 420,0 |105000,0 | 420,0 | 147 000,0
Spotieba stabilizatort 10,0 4 000,0 10,0 2 500,0 10,0 3 500,0
Spotteba filtracniho materialu 2,0 798,0 2,0 498,8 2,0 698,3
Spotieba obalii 101,0| 40 400,0 2,1 525,0 830,6 | 290 710,0
Palety 0,0 0,0 0,0 0,0 33,3 11 666,7
P¥imé niklady nenormované 117,6 | 47058,5| 117,6 | 29411,8| 117,6 41 176,5
Spotieba elektiiny 29,4 11764,7 29,4 7 352,9 29,4 10 294,1
Spotieba tepla 353| 141175 35,3 8 823,5 35,3 12 352,9
Spotieba vody 17,6 7 058,8 17,6 4411,8 17,6 6 176,5
Folie 11,8 47059 11,8 2941,2 11,8 4117,6
Sanitarni chemie 17,6 7 058,8 17,6 4411,8 17,6 6 176,5
Ostatni pfimy materidl 5,9 23528 5,9 1 470,6 5,9 2 058,8
ReZijni naklady 832,8| 333133,1| 1267,8 |{316958,2 | 12134 | 424 679,9
Vyrobni reZie celkem 289,9 | 115960,0 | 289,9 | 72475,0 | 289,9 | 101 465,0
- hotové vyroba 68,7| 27480,0 68,7 | 17175,0 68,7 24 045,0
- nedokon&ena vyroba 221,2| 88480,0| 221,2 | 55300,0 | 221,2 77 420,0
Obchodni reZie 318,7 | 127 464,6 | 753,7 | 188 415,4 699,2 | 244 720,0
Marketing ptimy 25,0( 10000,0{ 400,0 |100 000,0 142,9 50 000,0
Marketing piimy zahranici 0,0 0,0 0,0 0,0 142,9 50 000,0
Marketing pfimy tuzemsko 25,00 10000,0f 400,0 | 100 000,0 0,0 0,0
- tuzemsko lahve 25,01 10 000,0 0,0 0,0 0,0 0,0
- tuzemsko sudy 0,0 0,0| 400,0 |100 000,0 0,0 0,0
Marketing nepiimy 100,0| 40000,0] 160,0 | 40 000,0 28,6 10 000,0
Marketing nepfimy zahranic¢i 0,0 0,0 0,0 0,0 28,6 10 000,0
Marketing nepiimy tuzemsko 100,0| 40000,0| 160,0 | 40 000,0 0,0 0,0
- tuzemsko lahve 100,0 | 40 000,0 0,0 0,0 0,0 0,0
- tuzemsko sudy 0,0 0,0/ 160,0 | 40 000,0 0,0 0,0
Pteprava celkem 0,0 0,0 0,0 0,0 300,0 | 105 000,0
Pieprava zahranici 0,0 0,0 0,0 0,0 300,0 | 105 000,0
Pteprava tuzemsko 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Obchodni rezZie - tuzemsko 166,5| 66584,6| 166,5 | 416154 0,0 0,0
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Pokracovani tabulky 5

Polozka Vyrobek 1 Vyrobek 2 Vyrobek 3
Planovany prodej v hl 400 000 250 000 350 000
K¢/hl vtis. K¢ | K&/hl | vitis. KE | Ké/hl v tis. K¢

Obchodni rezie -zahranici 0,0 0,0 0,0 0,0 | 200,6 70 200,0
Obchodni rezie -ostatni 27,2 10 880,0 27,2 6 800,0 27,2 9 520,0
Spravni reZie 224,3| 89708,5| 224,3 | 56 067,8 | 224,3 78 494,9
NAKLADY CELKEM 1608,5| 643 389,6 | 1944,6 | 486 143,7 | 2 751,9 | 963 181,3
CENA 2 000,0 | 800 000,0 | 2 200,0 |550 000,0 | 2 900,0 |1 015 000,0
ZISK 391,5 |156 6104 | 2554 | 63 856,3 148,1 51 818,7

Zdroj: CHROMA, 2009

Z tabulky 5 vyplyva, ze cena bez spotfebni dan¢ vyrobku 1 (bedna po 20 kusech lahvi
o objemu 0,5 litru) bude 20 K¢ za jeden litr, cena vyrobku 2 (sud o objemu 50 litri) bude
22 K¢ za jeden litr a cena vyrobku 3 (bedna po 20 kusech lahvi o objemu 0,5 litru) bude
29 K¢ za jeden litr.

Cena je dana trhem. Pfi jeji tvorbé se postupuje odspoda. Obchodnici podniku
poskytnou zdkladni informace o tom, jaké mnozstvi vyrobkil prodaji a za jakou cenu jsou
schopni je prodat. Od této planované ceny, ktera se az nasledn¢ upravi o spotiebni daih a DPH,
se odeCtou naklady (viz. kalkula¢ni vzorec v tabulce 5) a tim vznikne zisk. Podnik tedy
netvoii cenu ndkladove orientovanou metodou, ale cena vyplyva z positioningu.

V tabulce 5 je uvedena prodejni cena bez spotfebni dan¢ a DPH, proto bude dale
u vyrobku 1 a 2, které se prodavaji na tuzemském trhu, uvedena cena véetné spotiebni dané
a DPH. Vyrobek 3 je sméfovan na zahrani¢ni trh, proto se do ceny DPH a spotiebni dan
nezahrnuje.

Spotiebni dan na 10° pivo ¢ini 288 K¢&/hl a 352 Ké/hl pro 12° pivo. DPH tvoii
20 % ze souctu ceny vyrobku a spotfebni dané. V ukazkovém piikladu budeme vychazet

z ptedpokladu, Ze vyrabime 10° pivo.

Vypocet cen vyrobkl upravenych o spotiebni daii a DPH:

Vyrobek 1: (2 000 + 288) * 1,2 =2 745,6 K&

Vyrobek 2: (2 200 + 288) * 1,2 =2 985,6 K&

Vysledna cena tedy ¢ini 2 745,6 K&/hl u vyrobku 1 a 2 985,6 K¢/hl u vyrobku 2.
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Tabulka 6: Cena vyrobki 1 a 2 se spotiebni dani a DPH

Cena bez Y Cena vcetné
Vyrobek spotiebni dan¢ Sp O(tlgjﬁi)dan ]?051){ spotirebni dan¢
a DPH (K¢&/hl) ° a DPH (K¢&/hl)
1 2 000 288 20 2 745,6
2 2200 288 20 2 985,6

Zdroj: vlastni vypocty

Z upravené ceny Vv tabulce 6 vyplyva, Ze cena vyrobku 1 (bedna po 20 kusech lahvi
o objemu 0,5 litru) bude 27,5 K¢ za jeden litr, cena vyrobku 2 (sud o objemu 50 litri) bude
po zaokrouhleni 30 K¢ za jeden litr. Tyto ceny jsou stanoveny v zdkladnim ceniku a odviji se

od nich cena pro kone¢ného spotiebitele.
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6. ANALYZA STANOVENI CENY V PODNIKU

Narodni podnik Bud&jovicky Budvar pro své vyrobky stanovuje odliSné ceny
pro tuzemsky a zahrani¢ni trh. Jak bylo vySe zminéno, export Budé¢jovického Budvaru
piesahuje troven 16 % z celkového vyvezeného objemu piva z Ceské republiky do zahraniéi.

Na export smétuje témet 50 % objemu vyroby piva podniku.

6.1. Cenova tvorba — tuzemsky trh

Pro tuzemsky trh se pii tvorbé ceny vychazi z predbéznych normovych planovych
kalkulaci, v kterych hlavni roli hraje predikce prodeje na ptisti rok a ceny dodavanych surovin
pro vyrobu piva. Takto stanovené néklady predstavuji minimélni hranici ceny, pod kterou by
obchodnici ve vétsing€ ptipada zpravidla neméli klesnout. Globalné se tedy snazi byt s cenou
nad urovni nakladd, ale misty mohou klesnout i pod jejich troven.

Cenovou politiku Budé&jovického Budvaru ovliviiuji interni a externi faktory. Interni
faktory jsou tvofeny ndklady na vytvofeni produktu, na jeho distribuci a propagaci.
Tyto néklady téz urcuji spodni hranici ceny. Externi faktory, jako je trh a poptavka limituji
horni hranici ceny.

V kategorii piva ve vet§in¢ piipadl cenu na trhu udava leader trhu, ostatni vyrobci
na zékladé¢ svych marketingovych cili a pravidelné¢ provadénych cenovych prazkuma
optimalizuji ceny svych produkti.

Prodejni cena je udavana v zakladnim ceniku. V tomto ceniku je uvedena zékladni
cena vSech vyrobkl nabizenych na tuzemském trhu a Udaje v ném jsou veiejné piistupné.
Cenik vznikd na centrdle v Budéjovickém Budvaru na zakladé vySe uvedenych kalkulaci,
stanovenych marketingovych cili a prizkumt cen hlavnich vyrobcii ¢i dodavateli
jednotlivych znacek v kategorii piv na celém tuzemském trhu, které jsou za timto ucelem
pravidelné¢ provadény. Tento cenik je spole¢nym dilem obchodniho a marketingového
oddéleni a mlze se fici, ze pii tvorbé cen je vyuzivana metoda zaloZzend na cendch
konkurence, tj. stanoveni ceny podle konkurence. Spole¢né s piipravou nového ceniku se
stanovuji 1 doporucené ceny a akéni doporucené ceny pro vSechny nabizené vyrobky
Bud¢jovického Budvaru na tuzemském trhu pro jednotlivé distribucni kanaly.

Doporucena cena je cena vyrobku, za kterou doporucuje Budé&jovicky Budvar
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prodejci vyrobek nabizet konecnému spotiebiteli. Mezi jednotlivymi distribu¢nimi kanaly
musi existovat provazanost. V pfipadé, Ze by neexistovala, mohly by byt vyrobky prodany
naptiklad do maloobchodu za vyss§i cenu nez do jiného obchodu (velkoobchod) a maloobchod
by si poté mohl vyrobky nakupovat z velkoobchodu za levnéjsi cenu. Cenu v distribu¢nich
kanélech ovlivituje velikost a zpiisob prodeje.

Akéni doporudena cena je cena vyrobku, za kterou doporucuje Budéjovicky Budvar
prodejci svlij vyrobek nabizet kone¢nému spotiebiteli po dobu trvani promocni akce
na provozovngé. Obchodnici si definuji, kde chtéji mit pivo v akci . Na této akéni cené se
podili 1 odbératel. Obchodnik poskytne slevu a i1 konecny prodejce rovnéz snizuje zceny
ze své marze.

Obchodnici Bud¢jovického Budvaru jsou ¢lenéni dle distribuénich kanala
a regiond, tzn., Ze obchodnici z oddé€leni kli¢ovych zakaznikii maloobchodu se specializuji
na obchodni vyjednavani s centralami narodnich a nadnarodnich fetézctli, zatim co obchodni
zastupci na obchodnich stiediscich Budéjovického Budvaru se soustfedi na obchodni
vyjednavani v jednotlivych provozovnach maloobchodnich jednotek ¢i gastronomickych
provozl v ramci svého piidéleného regionu. Pii obchodnim vyjednavani mohou vzniknout
ze strany prodejc pozadavky na slevy, které jsou individualné posuzovany a schvalovany
na centrdle Budéjovického Budvaru. Soucasné pti stanovovani cen jednotlivych vyrobki se
stanovuje ¢i upravuje systém slev, které pivovar poskytuje svym odbéeratellim napt. za platbu
v hotovosti, v zavislosti na mnoZzstvi pii jednorazovém odbéru apod. Slevy jsou
pro jednotlivé distribu¢ni kandly stanovovany odlisné.

V ramci segmentace tuzemského trhu déli Budé&jovicky Budvar své zakazniky
naptiklad podle zpisobu distribuce do vySe zminénych tzv. distribu¢nich kanali:

e KAM (klicovy zakaznici maloobchodu) — do tohoto distribu¢niho kandlu jsou
zahrnuty vSechny provozovny nadnarodnich, narodnich ¢i regionalnich fetézci; mezi
nadndrodni fadi napt. TESCO, AHOLD, BILLA, MAKRO apod.; hlavnim
predstavitelem néarodniho fetézce je COOP, ktery zastieSuje vétSinu spotiebnich
druzstev JEDNOTA; regiondlni fetézce jsou prevazné tvofeny jednotlivymi
franchisami jakou jsou ENAPO, BALA;

e NMO (nezéavisly maloobchod) — do této skupiny jsou fazeni drobni maloprodejci, kteti
nejsou nikde sdruzeni;

e VO (velkoobchody) — tuto skupinu tvofi velkoobchody, tedy obchodnici, ktefi
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produkty Budé&jovického Budvaru neprodavaji kone¢nym spottebitelim, ale dalSim

prodejcim a to predev§im ztad nezavislého maloobchodu ¢i1 gastronomickych

jednotek;
e ON Trade (gastronomické provozovny) — sem jsou fazeni provozovatelé restauraci

a hoteli, ktefi pfevazné odebiraji sudové pivo a provozuji hostinskou ¢innost.

Pro jednotlivé distribu¢ni kandly jsou vytvafeny samostatné obchodni, cenové ¢i slevové
strategie.

Slevy z cen distribu¢nim ¢lankim mohou byt za piebirani nékterych marketingovych
¢innosti, ale také za odebrani vét§tho mnoZstvi zboZi. Slevy mohou byt tedy kvantitativni,
pfi platbé v hotovosti, skonto ¢i funkéni srazka distributorim za prevzeti nékterych
marketingovych ¢innosti. Slevy se mohou 1 kombinovat.

Pti stanovovani ceny se také vychazi z pozice, kterou mé podnik na trhu = positioning.
,Positioning za¢ind u produktu, u kusu zbozi, sluzby, spole¢nosti, instituce nebo dokonce
osoby. Positioning vSak neni to, co délate s produktem. Positioning je to, co d¢late s mysli
potencionalniho zakaznika. Znamena to, Ze umistujete produkt do jeho mysli.*
(www.managementmania.com)

Positioning je tedy zptsob, kterym se podnik a jeho vyrobky vymezuji vuci
konkurenci a vytvaii si svoji jedine€nou a nezaménitelnou image. Budéjovicky Budvar se
divd na konkurenta, jehoZ vyrobky jsou mu svoji kvalitou podobné a cenou se potom

pohybuje kolem ceny vyrobku konkurenta.

Obrazek 1: Umisténi Bud¢jovického Budvaru v cenové pyramidé na tuzemském trhu:

Heineken

Budweiser Budvar

Staropramen
Mainstream

Pardal > < Velkopopovicky Kozel

Branik /

Low End/Regional

Zdroj: interni materialy podniku
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Vsechny vySe zminéné ceny (zakladni cena, doporufena cena i ak¢ni doporucena
cena) se neustale sleduji a posuzuji. Sleduje se vyvoj prodeje v ptipadé zmény ceny. Vytvaii
u konkurence. Tento pfedpoklad neni pfili§ realny, protoze i konkurence své ceny méni
a prizpisobuje trhu. Pivo jako vyrobek je velmi senzitivni na cenu, na zménu ceny okamzité
reaguje.

Celkové¢ se pti stanovovani ceny také hledi na znacku. Ptili§ nizkd cena srazi hodnotu

znacky, spotiebiteli se mize zdat podezield a vyrobek je zakazniky hodnocen jako nekvalitni.

6.2. Cenova tvorba — zahraniéni trh

Narodni podnik Budé€jovicky Budvar vyvazi své vyrobky do 60-ti zemi svéta.
Pro kazdou zemi je stanoven individualni pfistup stanoveni ceny. O zahrani¢ni trh se stard
tym osmi prodejctt Bud¢jovického Budvaru. Kazdy prodejce spravuje urCité uzemi, jez
zahrnuje staty, které jsou si né¢im blizké, napt. Némecko, Rakousko, Svycarsko. Do téchto
zemi se vyvazi vratnd bedna 1 vratné ldhve, oproti vzdalengjSim uzemim, kam se vyvazi
jednocestné lahve v kartonech.

Vroce 2010 Budgovicky Budvar vyvezl rekordni mnozstvi 600 tis. hl piva.
Nejvétsimi zahraniénimi trhy jsou Némecko (cca 200 tis. hl) a Anglie (cca 100 tis. hl),
tj. celkem témét 50 % celého objemu exportu.

Zakladnim kritériem pro stanovovani ceny vyrobkt je cenova pozice na trhu (cenovy
positioning). Bud€jovicky Budvar je na zahrani¢nich trzich positiovany jako importované
prémiové pivo (v segmentu prémiovych az super prémiovych importovanych piv), coz
znamena, ze je ve Spicce cenove pyramidy.

Cena Budé¢jovického Budvaru je v kazdé zemi jina, ale vzdy rdmcové v cenovém

segmentu prémiovych importovanych piv.
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Obrazek 2: Positioning znacky Budéjovického Budvaru vii¢i konkurenci ve Spolkové

republice Némecko:

Pilsger Budgjixicky — €¢———
fuell Budvar

Becks  Carlsberg

Kromhacher Bitburger
Warsteiner Weltins  Staropramen

Gambrinus  Krufovice Tyskie  Lech

Hasserdder Haolsten Dortrmunder

BFezfiak Wickiler Kozel
Sternoumg Ottinger Paderbormer
Stara
Bohemia Lobkowicz Handelsmarken Ratskrone

Zdroj: interni materialy podniku

Obecné lze uplatnit jednoduchou zékladni definici. Spotiebitelska cena je tvofena
poptavkou a nabidkou. Budé¢jovicky Budvar samoziejmé usiluje o to, aby své vyrobky
prodaval za maximalné¢ mozné ¢i inosné ceny pro spotiebitele. Obecné je spotiebitel ochoten
zaplatit za svétoznamou znacku, ale i za vysoce kvalitni origindlni produkt. Importovana piva
jsou vzdy drazsi nez piva domaci, do ceny se logicky musi promitnout dopravné, piipadné
clo, ale 1 spottebni dan, které se v kazdé zemi liSi. V ptipad€, ze by podnik zdrazil své
vyrobky nad tuto pro spotiebitele inosnou hranici, tj. cena se stane prohibitivni, tj. poklesne
poptavka po produktu a zakonité poklesne jeho prode;.

Druhou, spodni hranici pro tvorbu ceny je tzv. cena nakladova, tato cena vyplyva
z kalkula¢niho vzorce. Kazdy podnikatelsky subjekt se snazi nestanovovat svoji prodejni cenu
pod cenu nakladovou, ovSem ve vyjimeénych piipadech se mulze stat, napiiklad
pfi vstupovani na nové trhy méné rozvinutych zemi a z diivodu nutnosti vysSich investic
na podporu prodeje pro vstup na tyto trhy, Ze je prodejni cena po zohlednéni vSech
dodate¢nych naklad ur¢itou omezenou dobu pod touto hranici. Pfi rozhodovani o vstupu
na nové zahrani¢ni trhy hraje roli velikost podilu importované¢ho piva, vySe zivotni irovné,
kupni sila a obchodni potencial.

Cena se tvofi odshora, tj. od spravné nastavené spotiebitelské ceny. Celkova struktura
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ceny se odviji od skutec¢nosti, ze Budéjovicky Budvar prodava pivo importérim, ti ho musi
zdanit, zapocitat ptipadnou dopravu a dale jej prodavaji dalSim ¢lankam distribu¢niho fetézce
(velkoobchody, obchodni fetézce). Z obchodnich fetézch jde vyrobek rovnou ke kone¢nym
spotiebitelim, z velkoobchodl se dale pivo prodavd do maloobchodl a restauraci. Obchodni
fetézce, velkoobchody, maloobchody 1 restaurace si k ndkupni cené pripoCtou vlastni
obchodni marzi a tim vznikne konec¢na cena pro spotiebitele.

Bud¢jovicky Budvar fakturuje ptevazné v eurech a exportuje pii dodacich podminkach
INCOTERMS — FCA (Free Carrier), EXW (Ex Works), ptipadné DDU (Delivered Duty
Unpaid). Dodaci podminka DDU se pouziva pii exportu do Anglie — DDU Londyn, kde
prodejni cenu tvoii cena vyrobku a cena za dopravu. Nejvetsi objem piva, az 80 %, je
vyvazeno pii podmince FCA, pii které odpadaji naklady na dopravu, respektive néklady
na dopravu vcetné pojisténi apod. nese importér.

Cena v sobé zahrnuje v90 % marketingovy budget, coz je suma penéz urena
na podporu prodeje. Budget je tvofen vétSinou procentem zceny nebo pevnou castkou
na hektolitr. Tento budget méa v cené vyrobku zahrnut podnik a dohodnutou ¢astkou ptispiva
1 importér. Budget se alokuje na pfedem dohodnuté aktivity na podporu prodeje, napf.
pi1 promocni akci, kde podnik neposkytuje slevu, ji mize obchodnik financovat pravé
z budgetu, aktivity zahrnuji také napt. reklamu v radiu.

S kazdym importérem mé& Budé&jovicky Budvar podepsanou smlouvu, ktera fesi
vSechny obchodni a smluvni podminky, a dale jesté tzv. propagacni smlouvu, kde je pfesné
vymezena Castka, kterou dava Budéjovicky Budvar do marketingu se spolutCasti importéra.
Ve smlouvé je také uvedena forma podpory prodeje a kolik procent z budgetu jednotlivym
aktivitam nalezi (billboardy, reklama v radiu).

Promo¢ni akce se mizou konat dvéma zptsoby. Importér i obchodni fetézce si mohou
udélat promocni akci sami, aniz by Budé&jovicky Budvar snizoval prodejni cenu. Marze
obchodnich fetézcii na importovanych vyrobcich jsou vyS$i nez na vyrobku domacim,
pohybuji se v rozmezi 16 - 30 % z béZné ceny. Pi1 promo¢ni akci miiZe obchodni fetézec pivo
prodavat 1 bez marze.

Druhy zpiisob stanoveni promocni akce je dohodou. Budé€jovicky Budvar poskytne
slevu, ktera mtize byt casové omezend nebo mnozstevni. Tato sleva je dale promitnutd v cené
az ke kone¢nému spotiebiteli. Bud¢jovicky Budvar od partnert pozaduje ditkaz (propagacni

letak, fotografii ceny na $titku u vyrobku), Ze opravdu slevu poskytli. Casové omezen4 sleva,
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dana urc¢itym procentem z ceny po stanovenou dobu, se poskytuje prevazné¢ maloobchodim.
Cilem je samoziejm¢ navySeni objemu prodeje. V druhém piipadé se miize poskytovat tzv.
mnozstevni sleva, ale tato sleva jiz neni tak Casta jako sleva casova.

Exportni cena vét§inou plati jeden rok, zdlezi ovSem na situaci na trhu. Pii zvySeni
nakladii, naptiklad na suroviny pro vyrobu piva, mize Budé&jovicky Budvar jednostranné
navys$it cenu. Toto pravo vyplyva ze smlouvy. Zménu exportni ceny také ovliviiuji trzni
faktory, jako vyvoj cen importovanych piv na daném trhu, pohyb ménovych kurzl, zmény
ve zdanéni na daném trhu apod.

Cenovou strategii podniku Ize obecné definovat: ,,Prodejni ceny sortimentu se navrhuji
s cilem dosahovani maximdlni efektivity obchodu a s ohledem na cenovou pozici produktu
vramci segmentu importovanych prémiovych piv, eventudlné importovanych piv
na konkrétnim trhu, pficemz je vzdy vénovana pozornost také obvyklému rozd€leni marzi

na trhu ve vSech stupnich distribuce*

6.3. Stanoveni konecné ceny

Celkovy proces stanoveni ceny pro tuzemsky a zahrani¢ni trh bude stejné jako
kalkulace ndklada prezentovan na ukazkovém piikladu. Podnik si neptal zvetejiiovat skutecné
udaje, proto jsou uvedené hodnoty rozdilné od skutecnych.

Vyrobek 1, ktery tvoii bedna o 20 kusech lahvi o objemu 50 centilitrii se prodava
v tuzemsku a jeho prodej konkrétné¢ smétfuje do maloobchodu a restaurace. Vyrobek 2,
ktery tvofi sud o objemu 50 litri piva se prodava téz na tuzemském trhu a jeho prodej bude
sméfovat pouze do restaurace. Vyrobek 3 — karton 20 kusii lahvi po 50 centilitrech je urcen
na export, vyvazi se do Anglie, kde se prodava do velkoobchodd.

U vyrobku 1 a 2 ma podnik dopravu vlastni, pouze pii zvySeném poctu zakazek
se doprava doplituje o externi. Zptisob dopravy u vyrobku 1 a 2 je EXW (Ex Works), coz
znamend ,ze zavodu“. Ndaklady 1 rizika s dodavkou prechazeji na kupujicitho v zavode
(sklad€) podniku. U vyrobku 3 ma podnik dopravu externi, tedy si dopravu najima.
Tento vyrobek je dopravovan za podminek DDU (Delivered Duty Unpaid) — ,,s dodanim
clo neplaceno. Podnik mé za povinnost dat zboZi k dispozici kupujicimu v ujednaném misté
vzemi dovozu, nést vSechny vylohy a rizika do okamziku dodani, vcetné¢ vykladky,

s vyjimkou cla, dani a jinych ufednich poplatkl placenych pii dovozu, které hradi kupujici.
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Tabulka 7: Druhy vyrobkl a uvazovany zpusob jejich prodeje

, Objem Kurz Zptsob Misto
Vyrobek Kusy (litr) (K¢) dopravy prodeje Trh
Vyrobek 1 20 0,5 X EXW maloobchod, tuzemsko
restaurace
Vyrobek 2 1 50 X EXW restaurace tuzemsko
Vyrobek 3 20 0,5 32 K¢/GBP DDU velkoobchod |  zahranici

Zdroj: vlastni vypocty

Obchodnici na zacatku roku stanovi, za jakou cenu se bude ktery vyrobek prodavat.
Pfi stanovovani této ceny se orientuji pfevazné podle trhu, vlastnich nakladt vyroby daného

produktu a znacky.

6.3.1. Prodej vyrobkii 1 a 2

Vychazime tedy z predpokladu, ze obchodnik prodava bednu o 20 kusech lahvi
o objemu 0,5 litru a sud o objemu 50 litrd. Bud€jovicky Budvar prodava své vyrobky
po celém uzemi Ceské Republiky, v nasem piikladu bude tuzemsky prodej demonstrovan
na dvou odbératelich.

Objednavka vyrobku 1 u prvniho zédkaznika ¢ini 350 kust beden za mésic. Sudy, tedy
vyrobek 2, maloobchod neodebird. Druhy zédkaznik objednavd za tyden 40 kust beden
vyrobku 1 a vyrobku 2 objednava 35 kusi za mésic. Udaje o objednavkach jsou nize

ptehledné uvedeny v tabulce 8.

Tabulka 8: Informace o objednavkach vyrobku 1 a 2

Odbér Cetnost Celkova
Vyrobek Zakaznik (ks) objednavek objednavka
(za mésic) (ks/mésic)
. Maloobchod 350 1 350
Restaurace 40 4 160
2 Restaurace 35 1 35

Zdroj: vlastni vypocty
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Z vySe uvedené tabulky 6 nam vyplyva, Ze bedna o 20 kusech pullitrovych lahvi pfi
cen¢ 27,5 K¢ za 1 litr se bude prodavat za 275 K¢ a cena sudu o objemu 50 litrd
pi1 cené 2 986 K¢ za jeden hektolitr bude 1 493 K¢. Tyto ceny jsou uvedeny v zakladnim
ceniku podniku.

Vynasobenim celkové objednavky a ceny jednotlivych zédkazniki ziskdme cenu

celkové objednavky (tabulka 9).

Tabulka 9: Ceny v zakladnim ceniku pro vyrobky 1 a 2

Celkova Celkova
Vyrobek Zakaznik Odber objednavka C? na obj esinav}< ave.
(ks) (ks/mésic) (Kc/ks) spotfebni dané
a DPH (K<)
. Maloobchod 350 350 275 96 250
Restaurace 40 160 275 44 000
2 Restaurace 35 35 1 493 52 255

Zdroj: vlastni vypocty

Ze vSech vyse uvedenych informaci, které ma obchodnik v zdkladnim ceniku se odviji
naslednd cena prodeje jednotlivych vyrobkli. Kone¢nd cena zavisi nejen na charakteru
zékaznika, ale také na kondni promocnich akci ¢i poskytovani mnozstevnich slev.
Ptedpokladame-li, Ze oba zdkaznici jsou stalymi odbérateli, pak se mize v cené maloobchodu
odrazit 1 mnoZstevni sleva, protoze vyhodou maloobchodu je, ze odebira veétSi mnozstvi
vyrobkil od prodejce. Restaurace na druhou stranu mize od prodejce ziskat rtizné propagacni
predméty za odbeér, jako jsou vyCepni pulty, ubrusy, sklenice, tacky, vyvésky ¢i slune¢niky.
Naklady na reklamni pfedméty jsou jiz rozpoc€itdny mezi jednotlivé vyrobky v kalkulaci.

Restaurace rovné€z mize, na zakladé¢ smlouvy o podpote prodeje, dostat urcity obnos.
Tato smlouva je vyhodnd pro ob¢ strany, zakaznik obdrzi ur¢itou sumu penéznich prostredka
a prodejce ma zajistén po stanovenou dobu dany odbér vyrobkii.

Slevy pro jednotlivé zakazniky se pohybuji podle velikosti daného fetézce. Velké
fetézce odebiraji vetsi mnozstvi zboZi a dle toho je jim poskytovéna sleva. Kazdému fetézci je
poskytovana v ur¢itou dobu stejna sleva.
dal obchodnik nemé¢l ménit, ale vSe zavisi na dohod¢ s odbératelem. Obchodnik doporuci vysi

kone¢né ceny, ktera se odviji pravé od vyse zminéného positioningu, a kdyz je kone¢na cena
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po piipoCteni marze odbératele ptiliS vysokd, vyjedndva se cena vyhodnéjsi. K této cené
dospéji spole€nou dohodou, kdy obchodnik miize cenu vramci urcitych mezi snizit
a odbératel miiZe slevit ze své marZze.

Vys$i marze méa kazdy odbératel stanovenou dle svych moznosti. U maloobchodii se
zpravidla pohybuje v rozmezi 20 — 30 %, vé&tsi hostinskd zafizeni a restaurace mohou mit
marzi 1 100 %. V niZze uvedené tabulce 10 je stanovena kone¢na cena vyrobka jednotlivych

odbeératelt pro piipocteni marze, tedy cena pro kone¢ného spottebitele.

Tabulka 10: Konecna cena odbératele vyrobki 1a 2

, . . Konecéna
Celkova . Konec¢na ,
Vyrobek Zakaznik | objednavka (IS?/T) Ng;r ;e cena cega ;il,kive
(ks/mésic) xS ° (Ke/ks) | OMecnaviy

(K9

. Maloobchod 350 275 20 330 115 500

Restaurace 160 275 55 426 68 160

2 Restaurace 35 1 493 70 2538 88 830

Zdroj: vlastni vypocty

Z tabulky 10 vyplyva, ze vyrobek 1 (bedna o 20 ks lahvi, o objemu 0,5 litru) se bude
prodavat v maloobchodu za 330 K¢ a v restauraci za 426 K¢. Po vydéleni kone¢né ceny
odbératele poctem kust pillitrovych lahvi v jednotlivych balenich stoji lahev (0,5 litru)
po zaokrouhleni v maloobchodu 17 K¢ a v restauraci 21 K¢. Cena vy€epniho piva v restauraci
bude po prepocteni 50-ti litrového sudu ¢init 25 K¢ za 0,5 litru piva. Informace o cenach

pro kone¢né spotiebitele jsou uvedeny v tabulce 11.

Tabulka 11: Cena vyrobkli ur¢ena kone¢nym spotiebiteliim

Konecna cena Cena pro konec¢ného
Vyrobek Zakaznik odbératele Vypocet spotiebitele
(K&/hl) (K¢/0,5 litru)
. Maloobchod 330 330/20 17
Restaurace 426 426 /20 21
2 Restaurace 2 538 2 538/ 100 25

Zdroj: vlastni vypocty

V tabulce 11 je tedy konecnd cena navrZzena podnikem pro konec¢ného spotiebitele.
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Pokud by chtél odebirajici maloobchod €1 restaurace prodavat s vétSi marzi a tedy by byla
cena pro kone¢ného spotiebitele vyssi, snazi se obchodnik slevit z ceny pro odbératele tak,
aby se vyrobek prodéval za jim doporucenou cenu. Na druhé strané¢ nemiize tlacit cenu piili§
nizko, protoze by ostatni obchodni fetézce pozadovaly rovnéz stejné nizkou cenu vyrobku.
MtuzZe se tedy stat, Ze pokud odbératel nechce slevit ze své marZe a prodejce jiz nemilZe

s cenou niz, odstoupi od prodeje.

6.3.2. Prodej vyrobku 3

Vyrobek 3 je karton 20/50 (20 ks lahvi po 0,5 litru). Tento vyrobek je vyvazen
do Anglie do velkoobchodu. Velkoobchod odebira mésicné 1 440 kust kartond, coz Cini
28 800 kust lahvi. Cena vyrobku 3 je 290 K¢ za karton v€etné dopravy a celkovd cena
po vynasobeni poctem kartonti ¢ini 417 600 K¢. Po prepocteni kurzem 32 K&/GBP je celkova
cena objednavky 13 050 GBP.

Vyvoz (na rozdil od tuzemska) nepodléha DPH ani spotiebni dani. Zdanéni se fesi az
na uzemi cilové zemé na zéklad¢ jejich danové sazby. Pti prodeji vyrobku 3 tedy nezahrnuje
cena DPH ani spotiebni dan.

Podnik proda pivo importérovi za cenu upravenou o skutecny marketing. Cena
pro importéra je tedy vysledkem korekce primérné kalkulace o konkrétni marketing. Importér
si k ndkupni cen¢ od podniku pfipocte vlastni marketing a dopravu.

Podnik neposkytuje informace o ndkladech importérti, ani o marketingovych
budgetech.

Za nov¢ vzniklou cenu poté prodavd importér pivo dal velkoobchodu v Anglii.
Velkoobchod si rovnéz ptipocte k cené¢ marzi, kterda muze Cinit 16 — 30 %, ¢imz vznikne

konecnd cena pro kone€ného spotiebitele.
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7. ZAVERECNE ZHODNOCENI

Cilem této diplomové prace bylo provést analyzu stanovovani cen v konkrétnich
podminkach vybraného podniku a navdzat tak na analyzu systému kalkulace ndklada
v podniku. Analyza byla provedena v narodnim podniku Bud¢jovicky Budvar.

Podnik nema problém s pokrytim svych ndkladid, proto ani ceny vyrobkl nejsou
na tuzemském trhu vysoké. V dal§im ptipadé¢ je to konkurence, kterd nedovoli podniku
nasadit ptiliS vysoké ceny. Nezbytnou soucasti cenové politiky podniku je totiz 1 rozbor cen
konkurence. Budéjovicky Budvar, n. p. se zde fidi tzv. positioningem.

Dal$im krokem pfi stanoveni ceny na tuzemském trhu je vybér metody stanoveni
ceny. Obchodnici odviji své ceny od zékladniho ceniku Budé&jovického Budvaru, n. p. Dale
mohou navrhnout tzv. doporucenou cenu, za kterou by mél prodejce vyrobky prodavat nebo
také akéni doporuCenou cenu, pii poskytovani raznych promocnich akci konecnym
spotiebitelam.

Poslednim krokem je kone¢né rozhodnuti o vysi ceny, se kterou bude vyrobek uveden
na trh. Toto rozhodovani zahrnuje mnozstvi, Cetnost objedndvek a charakter odbératele.
Podnik poskytuje jak slevy pti pravidelném a vétsim mnozstvi odbéru, tak rizné propagacéni
materialy, které jsou jiZ rozpocitany mezi jednotlivé vyrobky v kalkulaénim vzorci, jako jsou
vycepni pulty, sklenice, apod., coz zvySuje jeho konkurenceschopnost.

Stanovovani ceny na zahranicnim trhu je zcela odliSné od stanovovani ceny
na tuzemském trhu. Dalo by se fici, Ze se stanoveni ceny fidi pouze positioningem. Podnik
v zahrani¢i prodava své vyrobky v top sortimentu, proto je i jejich cena vyssi. Budé&jovicky
Budvar prod4 pivo za prodejni cenu importérovi a ten nasledné po piipoctené¢ dopraveé
a marze prodava pivo obchodnim fetézclim ¢i maloobchodiim. Kone¢né cena pro spotiebitele
je opét navySena o marzi obchodniho fetézce ¢1 maloobchodu.

Cela tvorba ceny je velice slozity a neustdle posuzovany systém, ktery provazi

vyjednavani obchodnikli podniku, importérti a obchodnich fetézci.
Na zakladé provedené analyzy lze konstatovat, ze podnik vénuje kalkulacim naklada

a stanovovani ceny zna¢nou pozornost a cely systém kalkulace nakladii a stanovovani ceny je

velmi podrobné propracovan.
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8. ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo proveést analyzu sestavovani cen v konkrétnich
podminkach vybraného podniku a navazat tak na analyzu systému kalkulace nakladda.
Analyza byla provedena v narodnim podniku Budégjovicky Budvar.

Vyznamné ovlivitluje celkovou uspeésSnost podnikani a pieziti podniku ve slozitych
konkuren¢nich podminkach, je soucasti jeho celkové prezentace na trhu. Cena je tedy
pro podniky dileZitou informaci o trhu. Urcuje to, co podnik ze své ¢innosti na trhu ziska a je

vvvvv

Tvorba cen a cenova rozhodovani jsou obvykle koncentrovany na urovni vrcholového
vedeni a jen vyjimecné je pravomoc v této oblasti delegovana na nizSi fidici urovné.
Pti ur€ovani vySe ceny vychazi podniky z cilii, kterych chtéji dosahnout. Mezi cile podniku

patii dosaZeni urcitého podilu na trhu €1 vySe prodeje.
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