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Uvod

Jiz v davné minulosti, kdy prostfedek smény nebyl penézné vyjadien cenou, ale
vV podobé statku v odpovidajici hodnoté tzv. barter, byli nakupujici omezeni svym
rozpoctem. V disledku rozpoctového omezeni kazdého spotiebitele si miize kazdy z nas
dovolit nakoupit ur¢it¢ mnozstvi produktu. Nicméné¢ trendem soucasné doby je

odhlédnuti od kvantity a kladeni vét$iho dirazu na kvalitu vyrobku a sluzeb.

Cena jako jeden z nastroji marketingového mixu vyrazné ovliviiuje dlouhodobou
ziskovost podniku a tim 1 jeho piisobeni na trhu. Ac¢koli v poslednich nékolika letech
vyrazn€ nardsta vyznam necenovych faktori (kvalita, prodlouzené zaruky, diraz na
spolecenskou odpoveédnost a podobn¢) i dalsich slozek ovliviiujicich vnimanou hodnotu
produktu, znacky ¢i celé organizace, cena i nadale ziistava jednim z nejdiilezitéjsich
faktora ovliviiujicich nakupni chovani zakaznika a v dusledku toho i celkovy objem
prodeje podniku. Je tedy nezbytné ji vénovat nalezitou pozornost a pravideln¢ sledovat
faktory, které ji ovliviiuji, a to zejména vysi nakladovych slozek vstupujicich do
produktu, zmény v cenach konkurence, intenzitu a vyvoj poptavky na trhu a hodnotu,

ktera je kone¢nému zdkaznikovi nabizena.

Predkladana diplomova prace se zabyva cenovou tvorbou spole¢nosti QMI Centrum
prevence, jejimz predmétem podnikdni je poskytovani fyzioterapeutickych
a rehabilitacnich sluzeb na trhu B2B. Autorka kvalifika¢ni prace pro tuto organizaci
pracuje a divodem pro vybér tématu tykajici se cenotvorby byl fakt, ze vySe zminéna

organizace chtéla zjistit, zda je uplatiiovana cenova politika podniku ziskova a efektivni.

Cilem prace je prvni fad¢ stanovit cenu vybranych produktii spolecnosti pomoci
vybranych metod cenové tvorby. Tyto vypocitané ceny Se nasledné porovnaji
a zhodnoti s aktualn€ vyuZivanymi cenami produktl (téz zakladni ceny). DalSim
navazujicim cilem prace je na zaklad¢é aplikaci metod cenové tvorby v praxi uréit

optimalni zpusob stanoveni cen vybranych produktu.



Metodika prace

Pro piehlednéjsi orientaci v diplomové praci se uvodni kapitola vénuje zpracovani
metodiky prace, v ramci které bude piedstaven cil, postup a metody, které jsou vyuzity
v empirické Casti.

Cil prace

Pro zdarn¢ a efektivni dokonceni jakékoli Cinnosti je zasadni si v prvni fadé stanovit cil.
Jak jiz také zazné€lo v uvodu, cilem kvalifika¢ni prace je uréit ceny produkti pomoci
vybranych metod cenové tvorby a nasledné navrhnout optimalni zpiisob stanoveni

cen téchto produkti. Na zakladé téchto vystupi mize poté spole¢nost zefektivnit svou

cenovou politiku i vysi cen.

Informacni zdroje

Informace se vytvaieji z dat, kterd stoji na pocatku celého procesu. Ve vyzkumu se
nejprve zjistuji data (jednoduché konstatovani urcitého stavu) a z nich se nasledné
skladaji informace jako komplexné¢jsi vysvétleni jevu. Podle zdroje se déle ¢leni na
primarni (jsou sbirana pro konkrétni vyzkumny ucel) a sekundarni (data/informace byly

zjistény jiz diive za jinym Gcelem). (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011)

Pro tcely zpracovani vystupt z diplomové prace jsou vyuzita jak sekundarni, tak
primarni data. Z hlediska internich sekundarnich dat se jedna zejména o finan¢ni
vykazy spolecnosti (vykaz zisku a ztraty, rozvaha), planované rozpocCty, faktury, interni
ptehledy, reporty aj. Z externich sekundarnich dat jde zejména o odborné publikace,
které jsou podkladem pro reserSni cast, dale pak internet, zpravy statistickych tfadu,
legislativni ustanoveni, informace od konkurence a podobné. Primarni data jsou
shromazdéna pomoci metody dotazovani (viz holandsky test cenové citlivosti) a zcasti

z provedenych analyz.

Struktura prace

Prvni ¢ast kvalifikani prace je vénovana teoretické reSerS$i k tématu ceny, cenové
tvorby a cenovych strategii, nasleduje zpracovani teoretického vstupu k metoddm
pouzivanym pro analyzu prostfedi. Podkladem pro zpracovéni reSerSe je predevSim
odbornd literatura uznavanych ceskych i1 zahrani¢nich autori, jejichZ vycet 1ze nalézt

Vv Seznamu pouzité literatury v zavéru prace.
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Na resersi poté navazuje empirickd Cast, ve které je predstavena Vybrana spolecnost
a stavajici zplisob stanoveni cen vybranych produktt. Pro zhodnoceni marketingového
prostiedi, ve kterém spoleCnost plisobi, nasleduji analyzy wvnéjSiho i vnitiniho
prostiedi. Zamazalova a kol. (2010, s. 105) uvadi, ze ,,chceme-li 1épe poznat n&jaky
subjekt, je nutné dostatecné dobte znat i jeho prostiedi.” Jedin€ tak je mozné pochopit

jeho vlastnosti a chovani, které lze poté analyzovat.

Pro posouzeni vlivii vychézejicich z makrookoli je nejprve provedena PESTEL
analyza. Definované externi vlivy jsou sumarizovany do tabulky s pfifazenim

pozitivniho, negativniho ¢i neutralniho dopadu na spolecnost.

Pro zhodnoceni mezoprostredi je vyuzit Porteriv model 5 konkurenénich sil. Analyzu
hrozby soucasnych konkurentli dopliiuje Skoring model, ktery srovnava firmu QMI
Centrum prevence se tfemi nejvétSimi konkurenénimi subjekty v pfedem definovanych
oblastech, z ¢ehoz vyplyva prostor pro zlepSeni a zvySeni konkurenceschopnosti a také
podklad pro konkurenéné orientovanou cenovou tvorbu. Informace pro vytvoieni
Skoring modelu byly ziskany prizkumem trhu a brainstormingem, kterého se ucastnilo
6 zaméstnancti QMI Centra prevence a jejichz znalosti a zkusSenosti byly pro prizkum

konkurence velkym ptinosem.

Na zavér provedenych analyz je aplikovana SWOT analyza, jejimz vystupem jsou
matice EFE, IFE, QSPM a TOWS. Kozel a kol. (2011, s. 46) tvrdi, ze SWOT analyza
je vystupem sekundarni analyzy a vstupem pro primarni vyzkum. Toto tvrzeni je
V tomto pfipadé piihodné, protoze vystupy z realizovanych analyz budou zohlednény

pii navrzeni efektivni cenové tvorby spolecnosti.
Po provedenych analyzach se text jiz orientuje na stézejni Cast prace, a sice na aplikaci
metod cenové tvorby do praktického prostfedi spolecnosti QMI Centrum prevence.

Stanovené ceny dle nakladii, konkurence a zédkaznikid jsou poté vzijemné porovnany

a slovné ohodnoceny. Posloupnost vyuzitych metod je zachycena v diagramu nize.
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Obrazek 1: Vybrané metody cenové tvorby - piehled

Porovnani
s aktualnimi

Stanoveni

optimalni ceny = .
P y / cenami

Stanoveni ceny
dle naklad

Stanoveni ceny
dle konkurence

Stanoveni ceny
dle zakaznika

Holandsky test
cenoveé
citlivosti

Prirazkova
metoda

Stanoveni ceny
dle cilové
rentability

Analyza bodu
zvratu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Sbér dat u nakladoveé orientované cenové tvorby probihal formou analyzy internich
dokumentt podniku a uc¢elem provedeni je stanoveni dolniho cenového prahu produkti.
Konkurenéné orientované cenova tvorba ¢erpa data z prizkumu konkurenénich subjektii

a orienta¢ni cenovy bod je urcen vycislenim priméru cen konkurenta.

Pro stanoveni ceny dle zdkaznika je nasledn¢ vyuzit holandsky test cenové citlivosti.
Data pro zpracovani cenového citlivostniho testu byla ziskdna dotazovanim od
soucasnych zakaznikli spolecnosti. Na zavér je firmé€ doporu€en vhodny postup pii
sestavovani cen adal$i navrhy, které muze v souvislosti s cenovou politikou

implementovat.
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1 Cena

Prvni kapitola reserSni Casti piiblizuje uvodni problematiku ceny, tedy jeji definici

a faktory, které ji ovliviiuji.

1.1 Definice ceny

Cenu Ize vyjadiit mnoha riznymi definicemi, které se objevuji v fadach

marketingovych publikaci ¢eskych i1 zahrani¢nich autort.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 749) pohlizi na cenu ze dvou S§ifi
pohledu. V nejuzsim slova smyslu vyjadiuji cenu jako ,,penézni ¢astku Gctovanou za
vyrobek nebo sluzbu®. V §ir§im smyslu definuji cenu jako ,,souhrn vSech hodnot, které

zdkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby*.

Zamazalova (2009, s. 150) definuje cenu jako na ,,Castku, za kterou jsou produkty
nabizeny na trhu.” Dodava, Ze cena je vyjadieni hodnoty pro spotiebitele a také penézni

obnos, ktery spotiebitel vynakladd vyménou za uzitek, ktery mu zakoupeny produkt

vvvvvv

obchodnika.

Palatkova, Zichova (2014, s. 79) popisuji cenu jako ,specifickou formu sménné
hodnoty vyjadienou v penézich jako vSeobecném ekvivalentu, pfi¢emz sménna hodnota

je kvantitativni pomér, ve kterém se urcité zbozi sménuje na trhu s ostatnimi*.

Dle autortt Boone, Kurtz, Berston, Khan, & Canzer (2019, s. 349) je cena sménnou
hodnotou za zbozi nebo sluzby a stava se dilezitym faktorem pii spotiebitelském

nakupnim rozhodovani.

Po velkou ¢ast déjin byly ceny stanovovdny vyjednavdnim mezi kupujicimi
a prodavajicimi. Smlouvanim dosli k oboustranné pfijatelné cené. Jednotlivi kupujici
tak platili za stejné zbozi rozdilné ceny v zavislosti na svych pottebach a vyjednavacich
schopnostech. Toto utvafeni cen autofi také nazyvaji ,,dynamicka tvorba cen®. Oproti
tomu stoji politika tzv. pevnych cen, tedy jedna cena stejna pro vSechny kupujici. Jedna
se o pomérné¢ moderni koncept, ktery se vyvinul az s rozvojem velkoobchodu na konci
19. stoleti. (Kotler a kol., 2007)
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Prestoze v poslednich desetiletich stoupl vyznam necenovych faktort, cena i nadale
2014) S timto tvrzenim se ztotoziuji i Kasik a Havlicek (2012, s. 82), ktefi tvrdi, Ze
stanoveni ceny je jednim z rozhodujicich prvki uspéSnosti podniku, protoze piimo

ovlivni ziskovost, obrat i pozici na trhu.

Kasik a Havlic¢ek (2012, s. 137) ptipominaji, ze stale vice podnikii odvozuje své ceny od
zékaznikem vnimané spotiebitelské hodnoty a priklada stanoveni cen pro zékaznika
velky vyznam. Realny naklad zdkaznika na potizeni produktu se totiz mize v porovnani
s cenou, za kterou produkt kupuji, velmi odliSovat a to z toho diivodu, ze do ceny
zakaznik zahrnuje také Cas straveny nakupem, usili pfi vyhledavani informaci, naklady

obétované prilezitosti apod.

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinaSi vynosy a je to také jeho
nejflexibiln€jsi slozka, protoze ji lze velice rychle zmeénit. (Kotler a kol., 2007)
Zamazalova (2009, s. 150) se stimto tvrzenim ztotoziuje a oznacuje tak cenu za

»dominantni nastroj obchodnika®.

Cena nesmi byt pfili§ vysokd, ale ani pfili§ nizka. Zamazalova (2009, s. 150) o této
vlastnosti ceny fikd, Ze ma ambivalentni charakter. Vochozka, Mula¢ a kol. (2012)
podstatu ambivalentniho efektu vice rozvijeji a fikaji, ze vyssi cena na jedné strané
odrazuje od koup¢ a tim omezuje poptavku, na druhé stran¢ vSak soucasné signalizuje

vy$si uzitek, ¢imZ poptavku zvySuje.
1.2 Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach

Kotler a kol. (2007) rozliSuji faktory, které ovliviiuji rozhodovéani o cenédch, na vnitini
(interni) a vnéjsi (externi). Do vnitinich faktor pak fadi marketingové cile, strategie

marketingového mixu, naklady a organizace.

Nez firma ur¢i cenu, musi rozhodnout o své strategii pro produkt, kterd povede
K naplnéni cil. Mezi tradi¢ni cile patii napiiklad maximalizace soucasného zisku,
pfeziti, maximalizace podilu na trhu nebo prvenstvi v kvalité produktii. Firma ale také
muze pouzit cenu k dosazeni konkrétnéjSich cili, ku piikladu miZe nastavit nizké ceny,
aby zabréanila konkurenci ve vstupu na trh nebo tak, aby nedochdzelo k vladnim
intervencim. Cenotvorba tedy hraje pfi dosahovani firemnich cilii na riznych Grovnich

dualezitou roli. (Kotler a kol., 2007)
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Tomek a Vavrova (2011, s. 225) dodéavaji, ze soucasna praxe vyzaduje kombinaci

nékolika cilii, jako napiiklad maximalizaci odbytu zbozi soucasné s nizkym ziskem.

Cenové cile 1ze dle Bruhna (2019) shrnout podle jejich zaméteni na cile orientované na
podnikové ukoly, na obchod a na spotiebitele. Bliz$i obsah cili lze vy¢ist
Z nasledujici tabulky.

Obrazek 2: Piiklad obsahu cenovych cilt

Cile orientované na Cile orientované na Cile orientované na
podnikové ukoly obchod spotrebitele
¢ zvySeni odbytu resp. e zvySeni pritomnosti e zlepseni vnimané
obratu v obchodnich cenové urovné ve
« zvy$eni podilu na kanalech vztahu cena/kvalita
trhu e lepsi pokryti trhu e zlepseni vnimané
¢ zvysSeni zisku e zvySeni stupné cenove vyhody ve
a prispévkové marze distribuce vztahu ke konkurenci
¢ zlepSeni ukazatele * zajiSténi jednotné * ovlivnéni vnimani
rentability cenové urovné ceny pozadovanym
v rliznych prodejnich smérem
kanalech e formovani cenového
ocekdavani

Zdroj: Bruhn (2019), zpracovano autorkou

Boone a kol. (2019) oproti tomu seskupuji cenové cile do 4 zakladnich kategorii na cile

dle ziskovosti, trzniho podilu, konkurence a prestize.

Kasik a Havlicek (2012, s. 82) upozoriiuji na fakt, ze interni faktory ovliviiujici
rozhodovani o cendch miize podnik alesponi ¢astecné ovlivnit. Oproti tomu ovlivnit
externi faktory v drtivé vétSin¢ pfipadu neni v silach firmy, a to zejména jedna-li se
0 malé a stfedni podniky.

Do vnéjsich faktori ovliviiujicich tvorbu ceny lze nasledné zaradit:

e typ trhu a povahu poptavky (elasticka, neelasticka aj.),

e konkurenci (sou¢asnou i potencialni),

e distributory,

e vladu,

e okolni prostiedi (ekonomické podminky, vlada, socialni otazky...). (Vastikova,
2014)
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McDonald a Wilson (2011) rozsifuji vycet vySe uvedenych faktorii o zivotni cyklus

produktli a jejich pozici na trhu a pfistupy spotiebitele.

1.3 Faktory ovliviiujici ceny sluzeb

Pro potteby piedkladané diplomové prace je nezbytné veénovat se faktorim, které
ovliviuji vyslednou cenu sluzby, nebot’ empiricka ¢ast prace obsahuje aplikaci cenové

tvorby na podnik, jehoz pfedmétem Cinnosti je pravé poskytovani sluzeb.

Ackoli se sluzby od hmotnych vyrobkli v n€kolika ohledech odliSuji, autoii Kasik
a Havlicek (2012, s. 68) uvadéji nasledujici axiom, ktery tiké, Ze ,,v marketingovém
pojeti neexistuje hmotny produkt bez nehmotné doprovodné sluzby a nehmotna sluzba

neexistuje bez doprovodného hmotného produktu.*

Neékteré charakteristické vlastnosti sluzeb maji pfimy vliv na stanoveni konecné ceny
produktu a to jak kladny, tak i zaporny. Vastikova (2014) uvadi nésledujici:

e Nehmotnost,

o Neoddélitelnost,

e Distribuce,

e Heterogenita,

e Zbytny charakter.

Zamazalova a kol. (2010) se naopak s vySe uvedenym néazvoslovim shoduje pouze
Vv nehmotnosti a neoddélitelnosti a pfidava dale nestdlost a neskladovatelnost. Kotler
a kol. (2007) také k ,,nehmotnosti“ a ,,neoddélitelnosti pridavaji jinak pojmenované
vlastnosti, kterymi jsou proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi. Ve svém
nazvoslovi jsou si vSak nékteré pojmy velice blizké a svou podstatou vyjadiuji totéz.

Nejvyznamngjsi vybrané vlastnosti sluzeb jsou bliZze popsany v textu nize.
Nehmotnost

Nehmotnost sluzeb znamena, Ze sluzby nelze pied zakoupenim prohlédnout,

poslechnout, ochutnat ¢i se jich dotknout. (Kotler a kol., 2007)

Tato vlastnost nejvice odliSuje sluzby od vyrobkl. Je vSeobecné povazovéana za
nevyhodu, ale v n€kterych ptipadech se mize jevit jako vyhodna. Vyhody nehmotnosti
sluzeb lze spatfovat napiiklad v nulovych nakladech na skladovani, protoZe sluzby

nelze skladovat, nebo ve zvédavosti zdkaznik1l, kterd vede ke koupi. (Vastikova, 2014)
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Oproti tomu velkou nevyhodou pro zakaznika je skuteCnost, ze spotieba sluzby a jeji
prodej Casto probihaji soucasné. Zakaznik si muze sluzbu objednat pfedem, ale nevi
presné, v jaké kvalit¢ ji obdrzi (napf. vymalovani bytu, masérské sluzby). V ptipadé
nespokojenosti zdkaznika, nelze vykonanou sluzbu vratit zpét ¢i opravit. Reklamace
sluzeb nizké kvality jsou tak spojeny s mnohem vétsimi obtizemi, nez je tomu u zbozi.
To je jednou z pti¢in kontroly prodeje sluzeb ze strany vlady (zejména ve vefejném
sektoru). V nékterych piipadech je nutné prokazat zptsobilost k provozovani sluzeb dle
zivnostenského zakona a ziskat tak povoleni pfislusného zivnostenského uradu. Dalsi
formou vladni intervence je akreditace, ktera je doprovazena nutnosti slozit narocné
zkousky, napf. v oblasti auditu, danového poradenstvi apod. Neékteré sluzby vlada
provozuje piimo prostfednictvim k tomu ziizenych organizaci (Policie Ceské

republiky...). (Vastikova, 2014)

Panuje zde zvySena nejistota pravé z toho divodu, Ze nabidka sluzeb nema hmotné
charakteristiky, které mtize zakaznik pfed nakupem zhodnotit. Zakaznici si vytvareji
zavéry na zaklad¢ viditelnych atributd, jakymi je napiiklad lokalita, zamé&stnanci,

vybaveni, cena a komunikacni materidly, aby tuto nejistotu snizili. (Kotler a kol., 2007)

Neoddélitelnost

Neoddélitelnost sluzeb znamena, ze je ,,nelze oddélit od jejich poskytovatelt, at’ uz jsou

to lidé ¢i stroje.” (Kotler a kol., 2007, s. 714)

KdyZz zaméstnanec poskytuje danou sluzbu, stava se jeji soucasti. A protoze je pii
produkci sluzby ptitomen také zakaznik, dochéazi k interakci mezi zakaznikem
a poskytovatelem. Na vysledny efekt a dojem ma vliv jak poskytovatel, tak 1 zakaznik.
(Kotler a kol. 2007) V mnoha piipadech pravé pracovnici (poskytovatelé sluzby) tvori
podstatnou soucast hodnoty, kterou zdkaznici ocekéavaji a jejich znalosti, vystupovani,
vzhled a chovani bezprostfedné ovliviiuji vniméni ceny, kvality a ochotu zdkaznikl

k opakovanym nakuptim. (Zamazalova a kol., 2010, s. 346)

Zamazalova a kol. (2010, s. 346) dale rozliSuje neoddélitelnost sluzeb jak od jejich

poskytovatele, tak neodd¢litelnost mista ,,vyroby* od mista spotieby.

Tato skutecnost omezuje geograficky dosah prodeje sluzeb. Vysi ceny zvySuji
I alternativni naklady spojené s dosazenim bliz$i konkurenéni sluzby ku ptikladu cesta
za kadefnici. Dal$im faktorem zvySujicim ceny je fakt, ze poskytovani sluzeb klade

vysoké naroky na zaméstnance, ktefi jsou Skoleni a kvalifikovdni. Naro¢nost
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poskytovani sluzeb, jejich neopakovatelnost a malé moznosti standardizace zvysuji

jednicové naklady a tim i ceny sluzeb. (Vastikova, 2014)

Heterogenita

Raznorodost nebo také dle vySe zminénych autorti nestdlost ¢i proménlivost sluzeb
a intenzivni Uc¢ast pracovnikii na jejich poskytovani ovlivituje kvalitu sluzeb. Zavisi na

tom, kdy, kde, jak a kym jsou sluzby poskytovany. (Kotler a kol., 2007)

Vysoky podil lidského faktoru zptsobuje, Ze kvalita sluzeb se jen velice obtizné méfi.
Kromé¢ problémi s nastavenim urcitych parametr kvality na stran¢ nabidky zde
zasahuje 1 faktor ocekavani na stran¢ poptavky, jehoz naplnéni je v zasad¢
nejdilezitéj$im indikatorem kvality a cilem kazdého poskytovatele. (Palatkova

& Zichova, 2014)

Zamazalova a kol. (2010, s. 346) pfiblizuje snahu firem o odstranéni nezédouci
variability pfi poskytovani sluzeb, které spocivaji zejména ve standardizaci sluzby,
spravném vybéru, zaSkoleni a motivaci pracovnikd, ktefi sluzby poskytuji a v posledni
fadé¢ v efektivnim komunikovani kvality, coz umoziluje vytvotfeni realistickych
ocekavani zakazniki.

Zbvtny charakter

Zakaznici v piipadé nizs$i kupni sily mohou spotiebu zbytnych druhli sluZzeb odlozit
(dovolen4, restaurace, kosmetické sluzby...) nebo nahradit jejich produkci vlastni praci
(opravy, sluzby kadetnika...). Tato vlastnost nuti producenty k vétsi cenové flexibilité,
protoze vede koneéné spotiebitele k vétsi cenové citlivosti ve vztahu k jejich piijmim.

(Vastikova, 2014)
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2 Cenové strategie

V nasledujicich podkapitolach budou pfedstaveny vybrané cenové strategie, jejichz

aplikace se nésledn¢ objevi v empirické ¢asti této prace.

Pro upfesnéni terminologie je nezbytné uvést definici pojmu ,.cenova strategie®.
Problematika ceny a jeji podstata je objasnéna V predchazejicich kapitolach. Pojem
strategie formuluji autofi Kasik a Havlicek (2012, s. 121) jako jasné definovany proces,
kterym popisujeme soucasny stav spolecnosti v rozhodujicich podnikovych oblastech
a ktery zaroven vytyCuje, jak za danych podminek dosdhne podnik stanovenych
strategickych cilt. Lze tedy konstatovat, Ze ptistupy k cenové tvorbé musi byt v souladu

se strategickymi cili firmy a napoméhat k jejich naplnéni.

Vastikova (2014) uvadi, ze volba cenové strategie se odviji od zmén wvnéjSiho
I vnitiniho ekonomického prostredi, predpokladanych reakci zakaznikd i konkurence

a Vv neposledni fadé¢ také od zivotniho cyklu produktu.

2.1 Cenové strategie dle Zivotniho cyklu produktu

Zakladni premisou pojeti zivotniho cyklu produktu je myslenka, ze existuji ur¢ité jasné
definované faze, kterymi produkt po svém uvedeni na trh prochéazi. Jednd se o fazi
zavadeni, rustu, zralosti a poklesu (ipadku). (Hanna & Dodge, 1997) Nékteii autofi tato
4 zéakladni stadia Zivotniho cyklu rozSifuji o dalsi faze, naptiklad Tomek a Vavrova

(2011) rozd€luji fazi zralosti na dospélost a nasyceni.

Produkty, trh 1 konkurence se velmi dramaticky méni, a to v Case, sortimentu i prostoru.
Globalni prostfedi a saturované trhy zmény jesté urychluji, coz vyrazné¢ modifikuje
zivotni cykly produktii. V kazdé etapé Zivotniho cyklu se méni pfileZitosti pro vyrobce
I prodejce, vyse zisku, cenové strategie i zpiisob komunikace. (Kasik & Havlicek, 2012)
Faze uvedeni produktu na trh za¢ind ptfedstavenim produktu vetfejnosti. Zisky jsou zde

malé ¢i nulové a to kvili nizkym trzbam a vysokym pocatecnim nékladiim na propagaci

a distribuci. (Kotler a kol., 2007)

Rist, ktery navazuje na zavadéci féazi, je charakterizovan prudce rostoucimi objemy
prodeje, kdy po pfijeti produktu trhem jej nakupuje podstatna Cast cilového trhu,

zdokonalovanim produktu a realizaci zisku. Pro obdobi zralosti je typickd intenzivni
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konkurence a také zékaznici, kteti jsou dobfe sezndmeni s produktem. Dynamika ristu
prodeje se zpomaluje a postupné dochazi k jeho stabilizaci. Po tomto obdobi ptichazi
faze poklesu, kdy se objem prodeje zacind zmensovat v disledku nastupu novych

konkurencnich produkti a ménicich se pozadavka trhu. (Hanna & Dodge, 1997)

Neznamena to vsak, Ze kazdy produkt musi projit vSemi fazemi Zivotniho cyklu.
Neékteré vyrobky jsou uvedeny na trh, nejsou uspésné a ,,preskoci rovnou do faze

upadku, oproti tomu jiné polozky mohou zustat ve fazi zralosti i nékolik desitek let.

Cenové strategie ve fazi uvedeni produktu na trh

Produkt se pfi svém uvedeni na trh uchazi o pfijeti u rozhodujici ¢asti cilového trhu.
Z tohoto divodu je faze zavadéni vSeobecné povazovana za kritickou. Typicky pomaly
rust prodeje mize mit dvé rizné odchylky, bud’ extrémné rychly riist objemu prodeje
thned po uvedeni na trh (trh je plné€ pfipraven k pfijeti produktu), nebo naopak absolutni

neuspéch, kdy prodej kratce po uvedeni na trh za¢ina klesat. (Hanna & Dodge, 1997)

Cenova tvorba se 1isi u produktu, ktery imituje jiZ existujici produkty a u produktu,
ktery je vysoce inovativni a mize byt chranén patentem. Firma, kterd planuje vytvofit
novy napodobujici vyrobek ¢i sluzbu, musi vyfesit otazku positioningu., tedy jak jej
vymezit vici konkurenci z hlediska ceny a kvality. Spole¢nost se mlize na jedné strané
rozhodnout vyuzit strategii vysoké ceny spole¢né s vysokou kvalitou, na stran¢ druhé
muze vyrabét produkty v nizsi kvalité a za nizké (ekonomické) ceny. Tyto dvé strategie
mohou koexistovat na jednom trhu, pokud jsou na ném alespoinl dvé skupiny kupujicich
— ti, ktefi se soustfedi na cenu a ti, ktefi pozaduji vysokou kvalitu. (Kotler a kol., 2007)

Vice o cenové tvorbé ve vztahu cena-kvalita viz kapitola 2.2.

Firmy, které pfichazeji na trh sinovativnim produktem, si mohou vybrat ze dvou
strategii — strategie vysokych zavadécich cen, téz také strategie ,,sbirani smetany*,
nebo strategie penetrace trhu. (Kotler a kol., 2007) Strategie sbirani smetany je
zaloZena na zamérném nasazeni vysoké ceny v pomérné kratkém casovém obdobi, kdy
vyrobce ziskd diky novosti produktu monopolni vyhodu, nez na trh postupné vstoupi
konkurence. (Machkova, 2015) Tim také maximalizuje zisk z jednotlivych
zakaznickych segmenti. (Karlicek a kol., 2018, s. 183)

Kotler & Keller (2013) uvadi, ze sbirani smetany ma smysl za nasledujicich podminek:

e pokud dostatecné velky pocet kupujicich mé o produkt okamzity zajem,
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e kdyz vysoké pocatecni ceny nepfilakaji na trh jiné konkurenty, ktefi jsou schopni
poskytnout produkt za nizsi ceny,

e pokud jednotkové néklady pii vyrobé malého objemu jsou dost vysoké na to, aby
vyrusily vyhodu alternativni ceny pro dosazeni objemu,

e av piipadé, Ze je vysoka cena znakem image vyjimecného produktu.

Strategie sbirani smetany se déle ¢leni na rychlou a pomalou dle intenzity zapojeni

marketingové komunikace. Strategie ,,rychlého sbirdni smetany* zapojuje vysokou miru

marketingové komunikace s cilem dostat se do podvédomi co nejvice cilovych

zékaznikl, oproti tomu strategie ,,pomalého sbirdni smetany* zapojuje marketingovou

komunikaci v malém m¢éfitku. Strategie sbirani smetany se uplatiiuje zejména

V odvétvich s vysokou ndro¢nosti na vyzkum a vyvoj, typicky ji vyuzivad napf.

spolecnost Apple, ale své uplatnéni m4 tato strategie 1 u vyrobct kosmetiky (L"Oréal),

automobilek ¢i producentii patentové chranénych 1é¢iv. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 185)

Oproti tomu penetracni strategie spociva v nasazeni nizké ceny a tim ovladnuti vétsiho
trzniho podilu. Cilem této strategie je rychlé ziskani prvotniho postaveni na trhu,
konkurenéni vyhody spolu s odrazenim potencialnich konkurentii od vstupu na trh
a také rychla navratnost investic. Je vhodna zejména tehdy, kdy je trh citlivy na cenu,
a bariéry pro vstup konkurence jsou omezené. Této taktiky vyuzivaji podniky schopné
dosahnout nizkych nakladii a Gspor z rozsahu. Vyuziti strategie proniknuti 1ze pozorovat
u nizkondkladovych bank (Air Bank, Fio) nebo u maloobchodnich fetézct. Lze ji taktéz

rozd¢lit na rychlou a pomalou. (Karli¢ek a kol., 2018; Vastikova, 2014)

Cenové¢ strategie ve fazi rustu

Po tom, co je dosazeno prahové hodnoty ziskovosti, mohou marketingovi manazefi
zamg¢fit své Usili na posilovani trzni pozice a zajiStovani trzniho podilu. A to zejména
z toho diivodu, Ze jakmile je produkt akceptovan trhem a generuje zisk, lze pozorovat
zvySeny zajem konkurentd o vstup na trh. Oslabeni hrozby ze strany konkurence lze
dosahnout rozsitenim spotiebitelské zakladny, tedy ziskdnim novych zékazniki, vysSim
objemem prodeje stavajicim zdkaznikim nebo nalezenim novych uzitnych vlastnosti
vyrobku. (Hanna & Dodge, 1997) Ve fazi riistu a s ohledem na konkuren¢ni hrozbu se
proto musi firma rozhodnout mezi strategii diferencovaného produktu, tedy

vytvotenim jedine¢nych atributi tohoto produktu, nebo vidéiho postaveni v oblasti

Vv
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Pro udrzeni rapidniho nartstu trzniho podilu firmy v tomto stadiu:

e zdokonaluji kvalitu produktti a ptidavaji nové vlastnosti,

e rozSifuji své produktové portfolio o nové modely piip. rizné velikosti, pfichuté atd.,
e vstupuji do novych trznich segmentt,

e zvySuji pokryti a rozsifuji své distribu¢ni kanaly,

e snizuji ceny, aby zaujaly spotiebitele citlivé na cenu. (Kotler & Keller, 2013)
Cenovou tvorbu lze taktéz vyuzit k posileni trzni pozice béhem rustové faze zivotniho
cyklu. Zpravidla jde o uplatiiovani raznych vérnostnich slev ¢i kvantitativnich
rabatil jak pro prostfedniky, tak pro zédkazniky. Systém mnoZstevnich slev podnécuje
obchodniky k vét§im objemim nakupt, které vedou k usporam, ze kterych mohou
v kone¢né fazi tézit i cilovi zdkaznici. Vérnostni slevy jsou prilezitosti, jak odménit
zdkaznika za opakované nékupy, napi. personalizované kupony se slevou na dalsi

nakup. (Hanna & Dodge, 1997)

Vnimani nizké ceny, rabat, bonust, prémii, bonifikace i celkovych platebnich
podminek se vSak u raznych zakazniki liSi v ndvaznosti na cilech podniku, mnozstvi
odebiraného zbozi, jeho postojich k dlouhodobému vztahu se zakaznikem a dalSich

faktorech. (Kasik & Havlic¢ek, 2012, s. 139)

Nagle, Hogan, Zale (2014) povazuji za nejlepsi cenu ve stadiu ristu bez ohledu na
produktovou strategii takovou, kterd je niz8i, nezZ cena stanovena ve fazi uvedeni na
trh. SniZeni ceny je ale zpravidla mozné bez obétovani zisku a to diky uspofe

v nakladech z rostouciho objemu produkce a nashroméazdénych zkusenosti.

Cenové strategie ve fazi zralosti

Ve fazi zralosti lze charakterizovat cenovou tvorbu jako konkuren¢né orientovanou,
protoze firmy bojuji o trzni podil. Trhy nemohou vSechny tyto firmy uZzivit, tudiz
nastava obdobi vytlacovani konkurence z trhu za rozsadhlého poklesu cen. Soucasné se
stava méné patrny vliv uspor z rozsahu a z nabytych zkusSenosti. K vyssi intenzité trzni
konkurence ptispiva fakt, Ze zdkaznici jsou stile vice obeznameni s produktem a narlista
tak jejich schopnost posuzovat a srovnavat rozdily mezi jednotlivymi vyrobci. (Hanna
& Dodge, 1997) V dusledku toho dosahuje cenova citlivost svého maxima. Efektivni
cenova tvorba ve fazi zralosti se nezaméfuje na snahy o koupi trzniho podilu, ale na co

nejlepsi vyuziti konkurenéni vyhody pii udrzeni marze. Navzdory tomuto vysoce

22



konkurenénimu  prostfedi zavisi ziskovost na tom, zda bylo dosazeno
konkurenceschopného postaveni prostfednictvim viud¢iho postaveni v nakladech nebo
diferenciaci produktu. Mezi pfilezitosti k udrzeni marze zvySenim cenové efektivity
patfi:

e rozd¢leni souvisejicich produktt z balicku a prodej kazdé ¢asti produktu zvlast?,

e zlepSeni odhadu poptavky,

e zlepSeni kontroly a vyuziti ndkladd,

e roz$ifeni produktové fady,

e apichodnoceni distribu¢nich kanala. (Nagle, Hogan, & Zale, 2014)

Cenové strategie ve fazi upadku

Tuto fazi charakterizuje snizend poptavka kupujicich a nadmérna kapacita. Podnik si
mize ve fazi Gpadku vybrat ze 3 alternativnich strategickych pfistupii — redukce,
sklizeni nebo konsolidace. U redukéni strategie se firma dobrovolné vzdé nékterych
segmentu trhu a své zdroje z téchto segmentii piesune do jinych, ve kterych ma silnéjsi
pozici. Na rozdil od strategic omezeni je strategie sklizeni postupnym odchodem
z odvétvi. Ackoli zafina podobné opousténim nejslabSich c¢lanki, cilem vSak neni
zvySeni konkurenceschopnosti v jiném odvétvi, ale Uplné¢ opusténi trhu s cilem
maximalizace piijmi. Konsolida¢ni strategie je pokus o ziskani silngj$i pozice
V upadajicim odvétvi. Znamena to sniZeni ceny na takovou uroven, kterd vytlaci slabé
konkurenty z trhu a firma tak zaujme jejich misto a ziska jejich zédkazniky. Po ispé$né
konsolidaci je podnik pfipraven generovat zisk, SvétSim podilem na trhu

Vv restrukturalizovaném, mén¢ konkuren¢nim odvétvi. (Nagle, Hogan, & Zale, 2014)

V zavérecné fazi zivotniho cyklu se firmy snaZi zejména o minimalizaci nékladil a to
formou redukce distribuéni sit¢ a minimdlnim vydajim na komunikaci. Vé&tSina
spolecnosti vyuZziva v této fazi politiku nizkych cen a hlavnimi néstroji cenové politiky

jsou slevy a vyprodeje s cilem doprodeje zasob. (Machkova, 2015)

! Prodej souvisejicich produktdi za vyhodn&jsi cenu, tzv. bundled price, neZ za jakou lze koupit tyto
produkty separatng, je vyhodné ve fazi vyvoje a uvadéni produktu na trh. Oproti tomu ve fazi zralosti 1ze
tyto ,,balicky* snadno napodobit konkurenci a je dulezité, aby zadkaznik mél moznost zakoupit jakoukoli
Cast tohoto produktu a v idedlnim ptipad¢ si jej prizpisobit svym potiebam, tedy kustomizovat. (Nagle,
Hogan, & Zale, 2014)
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2.2 Cenové strategie dle ceny a kvality produktu

Pokud spolecnost ptichazi na trh s novym produktem nebo inovaci svého stavajiciho
produktu, poptipadé svému dosavadnimu produktu buduje novou distribuc¢ni cestu, musi
se rozhodnout, do jakého segmentu na trhu jej umisti z pohledu kvality a ceny. Jak jiz
bylo zminéno vyse, na stejném trhu muze koexistovat n€kolik odliSnych cenovych tfid,
které oslovuji ur€ité skupiny zakaznik na zdklad¢ jejich pfedstav o cené¢ a kvalite.
(Kotler a kol., 2007)

Obrazek 3: Cenové strategie v zavislosti na kvalité¢ produktu

1. STRATEGIE ZiSKANI 2. STRATEGIE 3. STRATEGIE
MIMORADNE CENY VYSOKE HODNOTY MIMORADNE VYSOKE
{PREMIOVA HODNOTY

STRATEGIE)

5. STRATEGIE STREDNI 6. STRATEGIE

{PRUMERNE) ODPOVIDAJICI
HODNOTY (DOBRE) HODNOTY
9. USPORNA

STRATEGIE

Zdroj: Kasik & Havlic¢ek (2012, s. 138), zpracovano autorkou

Vztah mezi cenou a kvalitou byva siln€js$i u cenové naro¢nych produktli, kterou jsou
spojovany s dal§imi sluzbami a také u produktl, k jejichz nakupu dochazi nepravidelné
a Vv delsich ¢asovych intervalech. Kvalita jako jeden z faktor utvafeni ceny piedurcuje
silnou vazbu na komunikacéni politiku, pomoci které je potieba zakaznika informovat
0 silnych strankach a vyhodach produktu. (Tomek & Vavrova, 2011) Vztah ceny

a kvality 1ze znazornit matici na obrazku vyse vyjadiujici rizné cenové strategie.

Strategie 1, 5, 9 jsou zavislé na pohledu zakazniki, ktefi se sice zajimaji o kvalitu
I cenu, ale vice se zajimaji o faktor tuspor. Strategie 2, 3, 6 ptedstavuji pozice, z nichz je

mozné konkurovat firmam, které se nachazeji na thlopti¢ce. Upozornuji, Ze produkt je
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ve stejné kvalité, ale jeho cenu Ize posuzovat jako nizsi. Strategie 4, 7, 8 neni vhodné
pouzivat, protoze mohou v konecném dusledku odradit zédkaznika, ktery se muize citit

podveden, napt. kvuli pfedrazeni vyrobku. (Kasik & Havlicek, 2012)

Je tfeba brat ohled na tzv. relativni kvalitu, tj. vnimani produktu jako rozsifeného, kdy
neni zasadni soustiedit se jen na technickou kvalitu. Vyhody tak plynou firmam, které
dovedou spojit cenu se Sirokym pojetim kvality, tzn. vcetné dal§ich uzitnych
charakteristik, doprovodnych sluzeb a spolehlivosti dodavek. Zakaznik totiz od urcitého
okamziku jiz nevnimé zvySeni kvality jako divod pro zaplaceni vyssi ceny. (Tomek

& Vavrova, 2011, s. 229)

2.3 Segmentovana cena

Pokud organizace ocefiuje stejné produkty na riznych trzich riznymi cenami, jedna se
0 segmentovanou cenu. Tato strategie je vhodna tehdy, liSi-li se zdkaznici od sebe
natolik, Zze jsou ochotni nakoupit mirné¢ odlisné az stejné produkty za riizné ceny.

(Vastikova, 2014)

Pii¢emz Kotler a kol. (2007) berou v uvahu rozdil nejen mezi ziakazniky, ale také
rozdily v samotném produktu a v zavislosti na misté, tedy prostorovou diferenciaci.
Kasik a Havlicek (2012, s. 139) toto cenové rozliSeni rozsifuji jesté¢ o zménu cen dle

obdobi, tedy ¢asovou diferenciaci (napf. last minute zajezdy).

Za predpokladu, Ze je tento postup legalni, tzn. nelze jej povaZovat za cenovou
diskriminaci, umoziuje segmentovana cena ovladnout $irSi rozsah trhu a obsadit trzni
vyklenky. Ptikladem segmentované ceny mohou byt riizné ceny jizdenek ve vlaku pro
studenty a dichodce nebo odlisné vstupné na divadelni predstaveni v zavislosti na

vzdalenosti sedadel od jeviste. (Vastikova, 2014)

Dulezitym ptfedpokladem segmentované ceny je, jak uvadi ve své publikaci Kotler

a kol. (2007), Ze cenovy rozdil neni zaloZen na odliSnych nakladech.

Ceny stanovené podle segmentu mohou piedstavovat U¢innou strategii, ale musi

splitovat dané podminky. Kotler a kol. (2007) uvadi nasledujici:

e trh Ize rozdélit do segmentl s rozdilnym poptavkovym chovanim,
e zdkaznici v segmentu, ktery plati niz8i cenu, nemaji moznost produkt obratem

prodavat za vyssi cenu,
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e konkuren¢ni firmy nemaji moznost prodavat za nizsi ceny v segmentu vyssich cen,

e naklady na segmentaci a sledovani trhu nesmi ptekrocit vysi pfijmu ziskaného diky
rozdilim v cenéch.

Tomek a Vavrova (2011) k vySe uvedenym podminkam ptidavaji navic predpoklad, ze

cenova elasticita je u jednotlivych poptavajicich rozdilna.
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3 Metody cenové tvorby

Ackoli je stanoveni ceny, dale téz pricing, kritickym okamzikem pii uvedeni produktu
na trh anasledném prodeji, mnoho firem stale nedokaze cenotvorbu svych produkti
vhodné vytesit. Jak uvadi Kotler a kol. (2007), jednim z velmi ¢astych problém je, Ze
firmy snizuji ceny piili§ rychle, aby ziskaly vys$i objem prodeje misto toho, aby

presvédcily zédkazniky, Ze jejich produkt stoji za vyssi cenu.

Kasik a Havli¢ek (2012, s. 85) tuto skute¢nost shrnuji do axiomu, ktery tika, ze ,,nizka

cena muze sice ovlivnit zdkaznické chovani urcitého segmentu madlo bonitnich

zakazniki, coz je ale z dlouhodobé marketingové strategie neperspektivni.*

Mezi dal$i béZzné chyby uvadi autofi nasledujici:

e Cenotvorba, ktera je pfili§ orientovana na naklady misto na vytvofenou hodnotu,

e Ceny, které dostatecné rychle neodrazeji zmény v trznim prostredi,

e Ceny, které neberou v uvahu ostatni prvky marketingového mixu,

e a ceny, které nejsou dostateéné rozdilné pro rtizné produkty ¢i segmenty trhu.
(Kotler a kol., 2007)

McDonald a Wilson (2011, s. 360) tvrdi, ze ,,stanoveni vySe ceny je dilezité ze dvou

divodu: cena skrze obrat ovliviiuje marzi, ale také prostfednictvim vztahu s poptavkou

pusobi na objem prodeje.*

S. 427) dodrzet nasledujicich 6 kroku:
Stanovit cile pricingu,
Ur¢it poptavku,
Odhadnout naklady,

1
2
3
4. Zanalyzovat néklady, ceny a nabidky konkurence,
5. Zvolit vhodnou metodu cenové tvorby,

6

Rozhodnout o kone¢né cené.

Nabizejici se pohybuje v prostoru, ktery je nazyvan jako ,,magicky trojihelnik®, protoze
jeho rozhodnuti v oblasti cenové politiky vyznamné ovliviiuji 3 proménné — vlastni

naklady, pfijeti nabidky zakazniky a konkurence. (Tomek & Vavrova, 2011, s. 224)
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Obrazek 4: Magicky trojuhelnik

Naklady

Prostor pro

W stanoveni ceny W

Zakaznik K 3 Konkurence

Zdroj: Tomek & Vavrova (2011, s. 225), zpracovano autorkou

Existuje nckolik pristupti k tvorbé ceny, z nichz nejzakladnéjsi pfistupy, které uvadi
valné vétsina publikaci, patfi rozdéleni zobrazené taktéz v magickém trojihelniku, tedy

dle nakladl, konkurence a zédkaznika, kterym se vénuji nasledujici podkapitoly.

Souhrnné Ize tedy fici, ze dobfe stanovend cena bere v uvahu vSechny 3 zakladni
dimenze, tedy jak naklady, tak hodnotu vnimanou zakazniky, tak i ceny konkurence.
Vochozka, Mula¢ a kol. (2012) k tomuto jeSté ptidavaji dilezitost komunikacniho
obsahu, kratkodobé a dlouhodobé souvislosti ceny a celkovy marketingovy koncept

znacky a firmy.

3.1 Zakaznicky orientovana tvorba cen

Synek, Dvotacek, Dvoiak, Kislingerova, & Tomek (2011) rozlisuji dva pohledy na
podstatu ceny u poptavkové resp. zakaznicky orientovaného pfistupu, a tedy dle
zakaznikem vnimané (téZ akceptované) hodnoty produktu nebo dle intenzity

poptavky.

Nekteti autofi tyto dva pohledy nerozliSuji a spojuji pod jeden pojem. Toto Clenéni je
vSak opodstatnéné, protoZe existuji urcité charakteristiky, které tyto dva pfistupy
odliSuji. U hodnoty vnimané zdkaznikem, téZ hodnotova tvorba ceny, je kladen diraz na
mysleni zdkaznika, jeho potfeby, pfani, poZadavky, S ¢&imZ souvisi prace
marketingovych specialistl, ktefi se snazi tyto potfeby odhalit a navrhnout takovou
cenu, ktera bude pro spotiebitele akceptovatelnd. Oproti tomu poptavkové orientovany

pristup je vice zaméten na kupni silu spotiebiteld a jejich reakci na zmény ceny, tedy
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elasticitu poptavky. Kupni sila zakazniki vSak neni urena pouze jejich potiebami
atuzbami, ale zejména jejich ekonomickou situaci, kterd uzce souvisi s celkovym
stavem ekonomického prostiedi, ve kterém se kupujici nachazi. Lze tedy fici, Ze Cisté
poptavkove orientovana cenotvorba pohlizi na stanoveni ceny z SirSitho uhlu pohledu.
Ob¢ tyto dimenze vSak maji spolecny prvek, ktery je spojuje — zdkaznika a jeho

poptavku.

Poptavkove resp. zakaznicky orientovana cenotvorba, pfedstavuje tzv. strop ceny, tedy

kolik je zdkaznik maximaln¢ ochoten zaplatit za dany produkt. (Kotler & Keller, 2013)

Zakladem uspésného pouziti metody tvorby cen na zakladé zakaznikem akceptované
hodnoty je dostatecné piesné zjisténi nazoru kupujiciho na uzitek (hodnotu) plynouci ze

spotfeby daného produktu. (Synek a kol., 2011)

V praxi vychéazeji metody stanoveni ceny orientované na zékaznika z fady provedenych
cenovych testi, na jejichz zékladé se stanovi cena podle ndzort spotiebitelti. Mize se
jednat o nasledujici testy:

e Test odhadnuti ceny — spotiebitelim je piedlozen vyrobek s dotazem, kolik, podle
jejich minéni, ma stat. Vysledkem jsou procentualni podily riznych vysi cen.

e Test reakce na cenu — spotiebitelim se predkladaji rizné ceny a po zhodnoceni
odpovédi lze vyjadrit procentni podily spotiebitel, pro které jsou rizné ceny
adekvatni, ptili§ vysoké nebo piili§ nizkeé.

e Test cenovych tfid — zkoumaji se souCasné 2 otazky, a to, jakou nejvyssi cenu je
spotiebitel ochoten zaplatit a za jakou naopak nejnizsi cenu je ochotny produkt
koupit bez pochyb o jeho kvalité. (Tomek & Vavrova, 2011)

Kozel a kol. (2011) ve své publikaci popisuje nékolik metod stanoveni cen vyjadiujici

hodnotu vnimanou zékaznikem. Mezi nimi i tzv. Holandsky test cenové citlivosti téz

nazyvan Van Westendorpliv cenovy test, ktery bude pouzit pro urceni hornich cenovych

prahil produkti v empirické ¢asti této prace.

Podstata Holandského testu cenové citlivosti spoc¢iva v poloZzeni 4 zakladnich otazek
ohledné& hodnoceni ceny. Kozel a kol. (2011, s. 274) zdaraznuje, Ze v dotazniku mé byt

dodrZeno nasledujici poradi otazek:

1. ,Pfijaké cen¢ Vam bude produkt pfipadat jako levny?*
2. ,,Ptijaké cen¢ Vam bude produkt piipadat jako drahy?*
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3. ,,Piijaké cen¢ Vam bude produkt pripadat natolik drahy, Ze si jej v zddném piipadé
nekoupite?
4, ,Pti jaké cené Vam bude produkt pifipadat natolik levny, Zze budete pochybovat

0 jeho kvalité?

Odpovedi dotazovanych se oznacuji do cenové $kaly, ktera musi byt dostate¢né Siroka,
aby se respondent necitil ve svych odpovédich limitovan (cca 30-40 polozek). (Kozel
akol., 2011, s. 274) Zjisténé hodnoty se vyhodnocuji ve formé kumulovanych hodnot
zjisténych Cetnosti, a to u dvou vyroki hodnocenych jako levné zdola a u druhych dvou
(drahych) shora. Kumulativni Cetnosti se poté zaznamenavaji do grafu ve formé kiivek,

které jsou nasledné vychodiskem pro cenové uvahy. (Zamazalova a kol., 2010, s. 213)

Sleduji se zde zejména Ctyii pruseciky kiivek. Prisecik ,levné™ a ,,drahé* kiivky
oznacuje Kozel a kol. (2011, s. 275) jako bod cenové nezaujatosti, kdy shodny pocet
dotazovanych oznaci cenu jako nizkou i vysokou. Zamazalova a kol. (2010, s. 213)
nazyva tento bod jako neutralni cenu, protoze maximalizuje pocet téch, pro které je

dana cena neutralni a 1ze v ném doséhnout nejvyssiho poptavkového efektu.

V priseciku kiivek ,pfili§ levny* a ,,pfili§ drahy* vznikéd optimalni cenovy bod, ve
kterém stejny pocet respondentti povazuje produkt za pfili§ levny i pfili§ drahy. V tomto
pfipadé je maximalizovana skupina potencialnich zékaznikt, ktefi povazuji cenu za
akceptovatelnou. (Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova, & Juiikova, 2011, s. 224)
Pii vyhodnocovani redlné¢ provedenych vyzkumi je pomérné cCasté, Zze se kiivky

neprotnou, v tomto piipadé se ziska optimalni cenové rozpéti. (Kozel a kol., 2011)

Bod, vnémz se kiizi ,,ptili§ levna“ kiivka a ,levna“ inverzni kiivka, se nazyva bod
marginalni levnosti a 1ze jej povazovat za minimalni pouzitelnou cenu. Oproti tomu za
nejvyssi pouZzitelnou cenu lze povaZovat prisecik kiivek ,,pfili§ drahy* a inverzni kiivky
,»drahy, kde lezi bod marginalni drahoty. (Zamazalova a kol., 2010, s. 215) Kozel
akol. (2011, s. 275) nedoporucuje stanovit cenu, kterd se nachdzi mimo interval, ktery

tyto dva body vymezuji tzv. pasmo prijatelného cenového rozpéti.

Vnimana hodnota je tvofena mnoha proménnymi, jako je napiiklad ndzor zdkaznika na
vykon vyrobku, zdkaznicka podpora, fungovani distribuce, kvalita zaruk i mé&kké
atributy, jako je povest a divéryhodnost podniku. Klicem ke stanoveni ceny dle
vnimané hodnoty je poskytnuti jedine¢né hodnoty v porovnani s konkurenci

a demonstrace potencialnim zakaznikiim. (Kotler & Keller, 2013)
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Zakladem je jasny positioning a zpisob vnimani hodnoty spotiebitelem je mozné
ovlivnit, napiiklad prostfednictvim znacky, servisu, komunikaéni politiky a podobné.
(Machkova, 2015) Spole¢nost mize hodnotu svych produkti urc¢it nékolika zptsoby:
podle hodnoty podobnych vyrobkli, pomoci tsudku manazerG uvnitf spolecnosti,
dotazovanim, v ramci focus group, experimentem, pouzitim analyzy historickych dat

nebo preferen¢ni analyzy. (Kotler & Keller, 2013)

Schindler (2012) popisuje proces stanoveni hodnoty pro zakaznika ve 4 krocich.
Prvnim krokem je zjistit referencni hodnotu produktu, tedy identifikovat, co zakaznik
vnimd jako nejbliz$i substitut daného produktu a jeho cenu. Druhym krokem je urcit
vesker¢ diferenciacni faktory, které odliSuji produkt od jeho nejblizsiho substitutu (napf.
kvalita, ekologi¢nost, servis a podpora atd.). Navazujicim téetim krokem je stanovit, co
je pro zakazniky penézni hodnotou kazdého z diferenciacnich faktort. Ku ptikladu
pokud je produkt kvalitngjsi nez jeho nejblizsi substitut, tak penézni hodnota faktoru se
nazyva pozitivni diferenciaéni hodnota. V opaéném piipadé¢ se jedna o negativni
diferencia¢ni hodnotu, tedy produkt je méné kvalitni nez jeho nejbliz§i substitut.
Poslednim c¢tvrtym krokem je secist referen¢ni hodnotu s diferenciaénimi hodnotami.
Vysledny soucet reprezentuje penézni Castka, ktera vyjadiuje hodnotu vytvotenou
produktem pro zakaznika, téz VTC. Je to taktéz maximalni Castka, kterou je zékaznik

ochoten za zbozi zaplatit, pokud je pln¢ informovan o jeho benefitech. (Schindler, 2012)

Dilezitost poskytnuti relevantnich informaci o hodnoté produktu a jeho benefitech
zminuji taktéz Nagle, Hogan, Zale (2014), protoze né€které spolecnosti podcenuji své
inovativni produkty a to jen z toho divodu, ze se ptaji svych potencialnich zakaznik,
jakou cenu jsou ochotni zaplatit za produkt, aniz by znali jeho skute¢nou hodnotu.
Z toho vyplyva, Ze je velice podstatné komunikovat zdkaznikiim konkrétni hodnotu,

kterou jim produkt pfinese i se souvisejicimi benefity.

Schindler (2012) vSak také upozoriiuje, Ze nastavit cenu, kterd pifesné¢ odpovida
hodnoté¢, kterou zakaznik pozaduje, neni optimalni. A to z jednoduchého divodu —
pokud se naklady spojené s koupi produktu a uzitky zné&j plynouci budou rovnat,
nebude zdkaznik pocitovat zddny dodatecny Cisty pfinos, ktery mu produkt pfinese. Je

tedy vhodné stanovit niz§i prodejni cenu nez je vysledné VTC.

O zpisobu tvorby ceny na zakladé intenzity poptavky (t¢Z metoda cenové

diskriminace) lze hovofit tehdy, kdy se urcity produkt prodava ve stejném obdobi za

31



ruzné ceny (dochazi k tzv. cenové disperzi), které nelze bezprostiedné odvodit z vyse
nakladi. Obzvlast¢ vysoka cenova disperze je typickd pro strojirenské vyrobky
s vysokym stupném progresivity a novosti. (Synek a kol., 2011) O problematice cenové

diferenciace hloubéji pojednava kapitola 2.3 s nazvem ,,Segmentovana cena“.

Podstatou tohoto pfistupu k tvorbé cen je zakonitost, ze mnozstvi zbozi, které je
v daném obdobi kupovéno, zavisi na jeho cené. (Tomek & Vavrova 2011) Zakon
klesajici poptavky totiz tika, ze ,,poptavané mnozstvi se bude s ristem ceny sniZzovat
a obracen¢, pii poklesu ceny se bude poptavané mnozstvi zvySovat, ceteris paribus.*

(Jurecka, Hon, Janosikova, Kolcunova, & Spacilova, 2018)

Kromé ur€eni ceny, pti které je produkt jiz neprodejny, je dilezité ziskat také tfadu
dalsich informaci, naptiklad velikost a charakter poptavky (jsou dané velikosti trzniho
potencialu, mnozstvim a kvalitou substitu¢nich produktii, trzni saturaci, kupni silou

spotiebiteltl) nebo odhad citlivosti poptavky na zménu ceny. (Srpova & Rehot, 2010)

Vztah mezi cenou a poptavkou se sleduje pomoci tzv. cenové elasticity, kterd vyjadiuje
citlivost, s jakou poptavka reaguje na zménu ceny. Cenova elasticita se nejcastéji méti

koeficientem cenové elasticity. (Zamazalova, 2009, s. 157)

Obecné plati, ze zdkaznici jsou méné citlivi na cenu u levnych produktd, u polozek,
které nakupuji jen obcas, pokud existuje jen malo substitu¢nich produkti (nebo
neexistuji vibec), kdyz jsou pomali ve zméné svého nakupniho chovani, jestlize véti, ze
vys$si ceny jsou opodstatnéné, nebo pokud je pofizovaci cena jen malou ¢asti celkovych

nakladd na obstarani, provoz a obsluhu vyrobku. (Kotler & Keller, 2013, s. 429)

3.2 Nakladové orientovana tvorba cen

Oproti poptavkove orientované cenotvorbé, ktera predstavovala tzv. horni prah ceny,
podstatou cenové tvorby orientované na naklady je, ze naklady urcuji dolni mez pro
stanoveni ceny. Podnik usiluje o pokryti nakladi na vyrobu, distribuci a prodej
a soucasn¢ ma zajem, aby cena také pfinesla odménu za vynalozené usili a riziko
Z podnikani. U vyrobnich podnik je vychodiskem kalkulace vlastnich nakladi na
kalkulaéni jednotku, u obchodnich podniki zase ndkupni cena a naklady obchodni

¢innosti. (Tomek & Vavrova, 2011, s. 234)

Neexistuje jednotny nazor na to, které slozky nakladt vzit jako zaklad pro kalkulaci

zisku obsazeného v cen¢ vyrobku. Vzhledem k tomu, ze zaklad pro propocet zisku se
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li§i, pouzivaji se rizné¢ vysoké ziskové ptirazky. Nejnizsi jsou zpravidla u propoctu
vychazejiciho z uplnych vlastnich ndkladi a nejvyssi u vypocti vychdzejicich ze

zpracovacich nakladu (soucet pfimych mezd a vyrobni rezie). (Synek a kol., 2011)

Dle Nagle, Hogan, Zale (2014) je ve vétSin¢ pramyslovych odvétvi dokonce nemozné
stanovit jednotkové nédklady produktu pied uréenim jeho ceny, protoze jednotkové
naklady se méni s objemem produkce. K této zmén¢ nakladli dochazi z toho divodu, ze
jejich vyznamna cCast je fixni a musi byt néjakym zptisobem alokovéna k urceni tplnych
jednotkovych ndklada. A protoze tato alokace zavisi na objemu produkce a objem
produkce se méni s cenou, jednotkové naklady jsou neustalou proménnou. Ve vysledku
nakladové orientovand cena vede k pfedrazeni produktd na slabych trzich

a k ,,podcenéni* na trzich silnych.

Metoda cenové tvorby orientovana pouze na naklady podléha dosti silné kritice a to
z toho divodu, Ze nebere ohled na poptavku, konkurenci, ani orientaci na vlastni cil
cenové politiky. Dale také nakladoveé orientovany pfistup nepodnécuje ke snizovani
nakladl, rozpocet rezie je mozné provadet libovolnym zplisobem a v neposledni fadé

podléha kritice problematika volby procenta zisku. (Tomek & Vavrova, 2011, s. 234)

Existuje nékolik praktickych metod a pfistupli, pomoci kterych Ize vycislit naklady
a s tim souvisejici vyslednou cenu produktu. Souhrnné se jedna o nasledujici metody,
které budou nasledné prakticky implementovany v empirické ¢asti této prace:

e Prirazkova metoda,

e Analyza bodu zvratu,

e Stanoveni ceny pomoci cilové rentability,

Pripocteni ziskové prirazky k nakladim na jednotku vyroby je zakladni jednoduchou
metodou stanoveni ceny. Ziskovd marze je obvykle vys$$i u luxusnich vyrobka,

sezonniho zbozi a U zbozi s nizkou cenovou elasticitou. (Machkova, 2015)

Jak uvadi ve své publikaci Kotler a Keller (2013, s. 434), producent nejprve vycisli
jednotkové naklady daného produktu a nasledné piipocte piirazku. Takto odvozena cena
se vypocita jako:

jednotkové naklady 1)

p= (1 — pozadovana ziskovost trzeb)

Metoda pfirdzky k ndkladim je ucinna pouze tehdy, pokud vyslednd cena vede

k ocekavané tirovni prodeje. Obecné vzato ale jakakoli pricingova metoda fidici se
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pouze naklady a ignorujici skute¢nou poptavku, konkurenci a vnimanou hodnotu

nepovede ke stanoveni optimalni a dlouhodob¢ udrzitelné cené. (Kotler & Keller, 2013)

Vyhoda této metody spociva zejména v jeji jednoduchosti. Prave z tohoto diivodu je jeji
pouziti stale popularni u mnoha firem, ackoli ve vétSin¢ ptipadi nevede ke stanoveni
optimalni ceny, protoze, jak zminuji taktéz autofi Kotler a Keller (2013), nebere ohled
na skuteénou poptavku, konkurenci, ani zdkazniky vnimanou hodnotu. Jako dalsi
vyhodu vidi Schindler (2012) v tom, ze jednotkové naklady jsou ¢asto podobné napiic¢
konkuren¢nimi vyrobci a pokud tuto metodu vyuzivaji vSechny firmy v odvétvi, slouzi
jako ekonomicky prostfedek k tomu, aby se cena neodchylovala od nastavené cenové

hladiny a cenové konkurence tak byla minimalni.

Jednou z dalSich néakladovych metod je urCeni bodu zvratu, ktery zobrazuje vztah
nakladl, objemu produkce a zisku. Bod zvratu nastava pfi takovém objemu vyroby, pii
kterém se trzby rovnaji celkovym nékladim a nevznika tak zisk ani ztrata. Postup
zjistovani bodu zvratu se poté nazyva analyzou bodu zvratu. (Vochozka, Mulac a kol.,

2012)

Produkce je efektivni tehdy, rostou-li trzby v zavislosti na objemu produkce rychleji nez
variabilni naklady. Pfesto jsou trzby zpocatku nizs$i nez celkové néklady a to kvili
pusobeni fixnich nakladd, které nejsou zavislé na objemu produkce. (Slavik, 2014) Je
vhodné, aby vyrobce hledal zplisoby, jak snizit své variabilni nebo fixni néklady,

protoze niz$i naklady urychli dosazeni bodu zvratu. (Kotler & Keller, 2013, s. 436)

Rozdil mezi cenou a variabilnimi néklady se v praxi nazyva jako piispévek na thradu
fixnich nakladl a tvorbu zisku, kdy tato ¢astka nejdiive slouzi k uhradé existujicich
fixnich nakladd a az po jejich pokryti zac¢ne tento zUstatek pfispivat k tvorbé zisku.

(Popesko & Papadaki, 2016)

Taus$l Prochazkovéa a Jelinkova (2018) uvadéji nasledujici vzorec pro vypocet bodu

zvratu.
FN
= (2)
Qpz S —
kde: Qgz ... mnozstvi nutné pro dosazeni bodu zvratu (ks),
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FN ...  celkové fixni naklady (K&)?,
p cena za jednotku (K<),
vn ...  variabilni ndklady na jednotku (K&)>.

Déle autorky uvadi modifikovany vzorec pro vypocet bodu zvratu, kde se k polozce
fixnich nékladii pti¢te pozadovana uroven zisku (Z). Tento upraveny vzorec je uziteény
tehdy, chce-li podnik zjistit, jakého objemu vyroby dosahnout, aby realizoval ur€ity

pozadovany zisk. (Tausl Prochazkova & Jelinkova, 2018)

Pti stanovovani cen podle poZadované rentability podnik urCuje takovou cenu, kterad
prinese cilovou miru névratnosti investovanych prostiedkii v uréitém c¢asovém
horizontu. Tato metoda je casto vyuzivana u vefejnych sluzeb, které potiebuji

dosdhnout spravedlivé navratnosti svych investic. (Kotler & Keller 2013)

U tvorby cen pomoci cilové navratnosti (rentability) je nutné uréit proménnou Q —
odhadnuté mnozstvi odbytu a Z — pozadovany minimalni zisk, viz vzorec niZe.
Nasledné se cena hledé podle trzeb, které odpovidaji takovému mnozstvi vyrobku, které
uhradi naklady. (Tomek & Vavrova, 2011, s. 234)

_anQ‘l'NF +7 (3)
- Q

kde: p ... cena na jednotku produkce, ny ... variabilni naklady, N ... fixni naklady.

Uspésnost této metody do znaéné miry zavisi na kvalifikovaném odhadu celkovych

nakladu a realnosti odhadu o¢ekavanych prodeji. (Machkova, 2015)

3.3 Konkurenc¢né orientovana tvorba cen

Pii stanoveni ceny touto metodou se vychdzi ze zjisténi ceny stejnych nebo
srovnatelnych produktd od jinych dodavateld (konkurentti) a nasleduje modifikace ceny
na zakladé ocekavanych ptinost pro zédkaznika a celkové podnikové strategie. (Slavik,
2014) V odvétvich s relativné homogennimi produkty musi podniky zjistovat a vhodné
reagovat na zmény cen svych konkurenti kvlili udrZzeni trzniho podilu a zachovani své

konkurenceschopnosti. (Boone a kol., 2019)

? Fixni ndklady = zistavaji neménné pii riznych urovnich aktivity organizace, v pritbéhu uritého
casového obdobi, napt. odpisy budovy; jednotkové fixni ndklady se s rastem objemu vykonu snizuji.
(Popesko & Papadaki, 2016)

¥ Variabilni néklady = jejich vyse se zméni pii zmén& objemu vykonii. (Popesko & Papadaki, 2016)
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V piipad¢ konkurenénich cen mé podnik moznost stanovit bud’ primérnou cenu, nebo
zahrnuje funkce, které nejblizsi konkurent nenabizi, musi zhodnotit, do jaké miry jsou
pro zakaznika dulezité, a pficist tuto hodnotu k cen¢ konkurenta. Pokud je tomu vSak
naopak a konkurence nabizi ur¢ité funkce, které firma nenabizi, musi jejich hodnotu

odecist od své vlastni ceny. (Kotler & Keller, 2013)

Muze se stat, ze konkurencni boj vyusti v cenovou valku, jako se jiz stalo v leteckém
nebo fastfoodovém prumyslu. Velké mnozstvi marketingovych specialisti se vSak snazi
vyhnout cenovym valkam pouzitim jinych strategii, jako napiiklad pfiddnim hodnoty,

zlepSenim kvality, vzdélanim spotiebiteld a budovanim vztaht. (Boone a kol., 2019)

Vyhodou této metody je pfimé srovndni s konkurenénimi subjekty resp. jejich produkty
aftizeni ceny na tomto zaklad¢. (Slavik, 2014) Zaroven je dulezité znat 1 kvalitu

konkurenc¢nich produkti a porovndvat miru zmeén ceny a kvality. (Vastikova, 2014)

Tomek a Vavrova (2011, s. 235) zdaraziuji, ze podnik musi brat v uvahu trzni strukturu
odvétvi, kterd je v tomto pifipadé dana zejména poctem a silou nabizejicich, stupném

homogenity jejich produktl a rozsahu kooperace a koncentrace firem.

Nekteti autofi rozsifuji vyse uvedeny vycet o dalsi metody cenové tvorby. Ku ptikladu
Kotler, Keller (2013) ptedstavuji metodu, kterou v poslednich letech pftijala fada
vyznamnych spole¢nosti. Jedna se o pricing podle hodnoty. Podstatou tohoto ptistupu
je uctovani velice nizkych cen za vysoce kvalitni produkty. Nejednd se vSak jen
0 nasazeni nizkych cen, ale vyZaduje zasadni pfepracovani fungovani spole¢nosti na

vvvvvv

uplatiiujici pricing podle hodnoty patii IKEA, Southwest Airlines a Target.

Dtlezitou formou hodnotového pricingu je strategie trvalé nizkych cen, t¢Z EDLP. Ceny
jsou dlouhodobé¢ nastaveny na nizké trovni, firma témét nepouziva cenovou propagaci
a vyprodejové akce. (Zamazalova, 2009, s. 153) Konstantni ceny redukuji nejistotu
ohledn¢ vySe ceny mezi jednotlivymi nakupy a pfinadsi spotfebitelim Usporu casu

I penéz. (Kotler & Keller, 2013, s. 438)

Niz8i ceny se tak stavaji dostate¢nym stimulem pro ziskdni velkého poctu kupujicich,
ktefi jsou presvédceni o hodnoté, kterou nakupuji. Podnik tak sice dosahuje nizs§iho
zisku na jednotku produkce, ale celkovy zisk muZe byt pifi sprdvné implementaci
vyznamny, diky vys§im objemim prodeje. (Machkova, 2015)
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3.4 Strategicka cenotvorba

V podkapitolach vyse jsou uvedené tradicni pfistupy k cenové tvorbé, zachyceny jejich
piinosy 1 nevyhody a moznosti uplatnéni v praxi. Jak jiz také bylo zminéno vyse, neni
vhodné stanovovat ceny pouze na zaklad¢ jednoho z téchto piistupd, ale vyuzit jejich

kombinaci.

Hanna a Dodge (1997) se domnivaji, Ze UspéSny pricing pieklenuje mezeru mezi
internimi naklady a externi trzni poptavkou k dosaZeni pozicni vyhody. Strategické

moznosti pro stanoveni optimalni ceny jsou dle téchto autorti definovany:

e strukturou nékladi firmy,
e konkuren¢nim postavenim firmy,
e marketingovymi strategiemi,

e aorganizacnimi schopnostmi.

Metody pro stanoveni optimalni ceny se neustdle vyvijeji a musi, stejné¢ jako celkova
strategie a sméfovani firmy, reagovat na neustdle rychle se ménici prostiedi, souvisejici
globalizaci, digitalizaci a zejména zvySujici se pozadavky zakazniki. Vyvoj ve vztahu
Kk cenové tvorbé lze demonstrovat na rozdilném postoji autord Hanny a Dodge z roku
1997 a aktualnim pohledem autori zminénych nize v textu z let 2014-2017. Je zde
znatelny posun od vnitiniho zaméfeni na podnik k vnéj$imu cileni na zdkaznika a jeho
potieby. Pfistup k cenové tvorbé popsany niZe predstavuje zplsob, jak vytvofit cenu
produktu, kterd povede k udrzZitelné tvorbé zisku a oboustranné spokojenosti jak

spolecnosti, tak zadkaznikd.

Cena je vytvafena (n€kdy s imyslem, nékdy nahodile) na zéklad¢é rozhodnuti prodejcti,
co nabidnou svym zékaznikiim, jak komunikuji tuto nabidku, jak diferencuji cenu
napfi¢ zakazniky a jak fidi cenova oc¢ekavani zékaznikd. Strategicka cenotvorba je
takové stanoveni cen, kdy producent ¢ini tato rozhodnuti promyslené¢ a s Umyslem,
implementuje tato rozhodnuti efektivné za ti¢elem maximalizace ziskovosti. Hlavnim
cilem strategické ceny je tedy dlouhodobé udrzitelna ziskovost. (Nagle & Miiller,
2018)

Dosazeni vyjimecné ziskovosti vyzaduje vice neZ jen fizeni cenové hladiny, ale také:

e ujiSténi, ze vyrobky a sluzby obsahuji pouze ty funkce, za které jsou zdkaznici

ochotni zaplatit,
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presvédcit zakazniky, aby vnimali férovou cenu za diferencované benefity, které jim
firma nabizi,

tvorbu takového systému, ve kterém zakaznici, kteii ziskaji vétsi hodnotu z dané
diferenciace, za ni také vice zaplatili,

ménici se ceny za ucelem optimalniho vyuziti fixnich nékladi a odrazovani od
chovani, které vede k nadmérnym nékladiim za sluzby,

a sem tam také budovani schopnosti ke zmirnéni chovani agresivnich konkurenti.

(Nagle, Hogan, & Zale, 2014)

Nagle, Hogan, Zale (2016) tvrdi, ze ackoli existuje vice uspéSnych cenovych strategii,

které dosahuji ziskovych vysledki, témét vSechny zahrnuji nasledujici 3 principy:

1.

Hodnotové zaloZenou cenu = rozdil v cené¢ mezi zédkazniky odrazi rozdily nebo
zmény v hodnot¢ pro zakazniky.

Proaktivitu = spole¢nosti predvidaji rusivé udalosti (napf. vyjednavani se
zakazniky, konkurencni hrozbu nebo technologické zmény) a proaktivné vyvijeji
strategie jejich feSeni diive pfedtim, neZ nastanou. Jako ptiklad 1ze uvést nasledujici
— vyrobce muze pocitat s tim, ze recese nebo vstup nového konkurenta na trh
zpusobi, ze zékaznici budou pozadovat nizsi ceny produktd, proaktivni spole¢nost
vyvine levnéjsi variantu produktu nebo novy vérnostni program spiSe nez by byla
nucena reagovat na podminky a kompromisy definované zakaznikem ¢i konkurenci.
Ziskové Fizeny princip = spolecnost hodnoti sviij uspéch v oblasti fizeni cen podle
toho, co vyd¢€lala ve srovnani s alternativnimi investicemi spiSe nez podle vynost,

které vytvaii vi¢i svym konkurentim. (Nagle, Hogan, & Zale, 2014)

Dobré cenova strategie zahrnuje 6 rliznych, ale velmi odli$nych rozhodnuti, kterd jsou

vzajemn¢ propojena. V puvodni verzi Nagle, Hogan, Zale (2014) tato rozhodnuti

zobrazuji v tzv. pyramid¢ strategické cenotvorby, ktera se sklada z 5 Urovni. Nagle

a Miiller (2017) vSak tuto verzi rozSifuji a graficky znazoriiuji v tzv. hodnotové

kaskadé zobrazené na obrazku 3 nize.

Strategick4d cenotvorba je o fizeni hodnoty — od jejiho vytvofeni, pfes zachyceni

V cenach, a to koordinovanym zptisobem, ktery umozni organizaci dosdhnout vysoké,

dlouhodobé udrzitelné navratnosti za jeji vynalozené usili. Pokud je o optimalni cené

uvazovano pouze pii jejim stanoveni, potom jsou marketingova rozhodnuti zalozena

takovym zpiisobem, ktery rozptyli potencialni zisk jesté pred tim, nez jsou vyrobky ¢i
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sluzby nabidnuty na trh. Toto ,,rozptylen
(Nagle & Miiller, 2018)
Obrazek 5: Kaskada hodnot

predstavuji ,,mezery* zobrazené v diagramu.

1. MEZERA VE RIZENI
VYTVARENI
HODNOTY HODNOTY
2. MEZERA
V KOMUNIKACI v e
HODNOTY RIZENI
3. MEZERA CENY
V CENOVE
STRUKTURE
HODNOTA 4. MEZERA
V CENOVE
POLITICE 5. MEZERA

V NASTAVEN{
CENY

6. MEZERA
V CENOVE
KONKURENCI

POTENCIALNI SKUTECNA VNIMANA ciLOVA CENA OCHOTA SKUTECNA UDRZITELNY

HODNOTA ﬁ HODNOTA ﬁ HODNOTA O ﬁ ZAPLATIT ﬁ CENA ﬁ ZIsK

ZAKLADNI SLOZKY: Hodnota zékaznika, nakupni chovani, konkurenéni prostiedi a naklady

Zdroj: Nagle, Miiller (2018), zpracovano autorkou

Prvni dva kroky tykajici se dilezitosti vytvareni a komunikace hodnoty jsou popsané
vyse v textu. Tieti krok tykajici se struktury ceny fikd, ze optimalni je takova cenova
struktura, ktera maximalizuje pfijmy. Tradi¢n¢ se jedna o cenu za jednotku (Ké&/kus),
slozité cenové struktury svych produkti Casto vyuzivaji dopravni spole¢nosti. (Nagle
& Miiller, 2018) Jako typicky ptiklad 1ze uvést nizkondkladové aerolinky Ryanair, které
si uctuji obzvlaste nizké ceny za samotné sedadlo, ale nésledné zpoplatni vSe ostatni

(odbaveni zavazadla, ob¢erstveni...). (Kotler & Keller, 2013)

Cenova politika ve ctvrtém kroku znamena pravidla nebo zvyky, které urcuji, jak
spolecnost méni své ceny vreakci na zménu faktorll jinych, neZ jsou ndklady ¢i
hodnota. Je zde citelné vyjednavani zakazniku, typicky napiiklad u telekomunikacnich
spolecnosti. V patém kroku se doporucuje nastavit ceny ve 3 krocich — vyty¢it vhodné
cenové cile, ur€it kompromis mezi cenou a objemem vyroby a vyhodnotit faktory
cenové citlivosti, které nesouvisi s hodnotou. Posledni krok upozoriiuje na dileZitost
cenové konkurence, a to zejména urceni spravné referen¢ni hodnoty produktu. (Nagle,

Hogan, & Zale, 2014)

39



4 Analyza prostredi

Podnik a vSechny jeho zainteresované jednotky (stakeholdeti) jsou obklopeni
prostiedim, které se vyznacuje urcitymi charakteristikami, urcuje podminky existence
daného subjektu v ¢ase a vytvati jak nové prilezitosti, tak i hrozby. Z tohoto divodu je
nesmirn¢ dulezité a nutné neustale sledovat a analyzovat tyto vyvojové trendy a zmény
V podnikatelském prostfedi, vhodné¢ na né reagovat a pokud mozno se flexibilné
pfizptisobovat témto novym podminkdm. Obzvlasté v dnesni moderni dobé, kdy se
zmeény v prosttedi projevuji velmi dynamicky, 1ze hovofit o tzv. turbulentnich zménéch

prostiedi. (Kasik & Havlicek, 2012; Zamazalova, 2009)

Analyzované okoli podniku se nejcastéji déli na mikro, mezo a makro, dle miry
blizkosti a schopnosti organizace ovlivnit nejriznéjsi vlivy, které z téchto prostiedi
vychazeji. Ackoli ne vSichni autofi se ndzvoslovim shoduji, ve své podstaté a vyznamu
je ¢lenéni velmi podobné. Ku ptikladu Kasik a Havli¢ek (2012) rozd¢€luji marketingové
prostfedi pouze na makroprostfedi a mikroprostiedi, které ale dale rozliSuji na vlastni
(vnitini) prostfedi podniku a blizké okoli podniku, tedy vyznamové lze fici, Ze se jedna

0 mezoprostredi.

Mikroprostiedi je pfimou vnitini soucasti firmy, podnik jej tedy mtze relativné snadno
ovlivnit a pfimo fidit, jako naptiklad vnitini podnikové utvary, technologie uvnitt
podniku a podobné. Oproti tomu makroprostiedi je od organizace vzdalené, podnik tak
nema na zmény v makroprostiedi t¢émét zadny vliv, musi se jim tedy pokusit ptizptsobit
(napt. stav ekonomiky dané zemé, zmény v legislativé, demografii apod.). Jak uz
vyplyva z nazvu, mezoprostiedi se nachazi mezi témito dvéma misty, firma tedy
subjekty vtomto okoli nemize ve vétSiné piipadd piimo fidit, ale muze je znacné
ovlivnit (napf. dodavatelé, zakaznici, konkurence...).

Naéstrojii zaméefenych na monitoring a naslednou analyzu marketingového okoli podniku
existuje velké mnoZstvi. Pro ucely této prace bude vyuZzita technika PESTEL, Portertiv

model 5 konkurenc¢nich sil a SWOT analyza, které jsou aplikovany v empirické casti

této prace.
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4.1 PESTEL analyza

Jednim z nastroji pro analyzu vzdaleného makroprosttedi je PESTEL analyza, jejiz
nazev se skldda z pocatecnich pismen oblasti, na které je zaméfena, tedy oblasti
politické a pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické, ekologické a legislativni.
Nékteti autoii pouzivaji zkraceny nazev PEST ptip. STEP, kdy faktory legislativni

a ekologické integruji do jinych vyse zminénych oblasti.

V ramci pruzkumu politického a pravniho prostiedi se firma zabyva napiiklad
politickou stabilitou, politickym systémem, pravnimi pravami podnikani zahrani¢nich
subjektli, moznosti repatriace ziski do zahrani¢i, podporou a ochranou firem ze strany
statu a podobné. (Kasik & Havlic¢ek, 2012, s. 50) S politickym a pravnim prostfedim
uzce souvisi legislativni prostredi, néktefi autofi jej ani neoddéluji a shrnuji do jedné
oblasti (politicko-legislativni). Fotr, Vacik, Souéek, Spagek, & Hajek (2012, s. 367) do
legislativnich faktorti fadi napiiklad zavrSovani harmonizacnich procesu s legislativou
EU nebo revize kli¢ovych legislativnich dokumentt ovliviiujicich podnikani (Zakonik

prace, Zakon o obchodnich korporacich).

Ekonomické aspekty ovliviiujici podnikatelské prostiedi jsou ku piikladu zmény
urokové miry, vyvoj hospodaiskych ukazatelti, mira nezaméstnanosti, uroven inflace,
ceny energie a tak podobné. (Tomek & Vavrova, 2011) Makroekonomické trendy a faze
hospodarského cyklu utvaii rimec pro podnikatelské moznosti a determinuji kupni silu

zakazniki. (Vastikova, 2014)

Do socialné demografické a kulturni oblasti spadaji naptiklad demograficky profil
oblasti, zivotni styl obyvatel, traveni volného cCasu, struktura piijmt, vzdélanost,
nabozenstvi, kultura atp. (Tomek & Vévrova, 2011) Ze svého spolecensko-kulturniho
prostredi téméf podvédomée piejimame pohled na svét, ktery urcuje nas vztah k ostatnim

lidem, organizacim, spole¢nosti, ptirod¢ i sobé samym. (Kotler & Keller, 2013, s. 111)

Do technologického prostiedi patii vlivy jako technologicka vyspélost zemé, moznosti
vyuzivani védeckovyzkumného potencidlu, inovacni trendy, vybavenost ICT, rychlost
technologickych zmén, mira zastaravani technologii atd. (Kasik & Havlic¢ek, 2012,
s.51) Toto prostiedi je v soucasnosti jednou z nejrychleji se vyvijejicich slozek
marketingového makroprostiedi, coz pfinasi pro mnohé firmy pfilezitosti rozvoje. Na
druhé strané se vSak toto mulze stat limitujicim faktorem pro ty, ktefi neuméji nebo

nemohou tohoto potencialu dobte vyuzit. (Zamazalova, 2009, s. 51)
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Ekologické a klimatické faktory nabyvaji v dnesni dob¢ stale vice na vyznamu. Jejich
aktualnost se promitd do vzniku koncepce dlouhodobé udrzitelného rozvoje a vytvareni
ekologickych norem tykajicich se kvality zivota. Vliv Cinnosti organizaci na zivotni
prostiedi je sledovan pravé proto, ze si lidé/zakaznici zacCinaji uvédomovat nevratnost
Skodlivych zésahii do pfirozené¢ho prostiedi a rostouci pravdépodobnosti vycerpani
ptirodnich zdrojii, které jsou vyuzivany extenzivné. (Zamazalova, 2009, s. 52)
Ekologicka regulace ma tvrdy dopad do nékterych odvétvi a pro ty, kdo dokazi spojit

prosperitu s ochranou prostiedi, se oteviraji zna¢né piilezitosti. (Kotler & Keller, 2013)

4.2 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

Pravdépodobné nejsilnéjSim faktorem ovlivilujicim postaveni firmy na trhu je
konkurence. Sledovani konkurenéniho prostfedi pomoci prizkumu trhu znamena
neustale zjiStovat informace o chovani konkurentii a to naptiklad o tom, jaké jsou jejich
strategie a cile, jaké jsou jejich silné a slabé stranky, jaké maji postaveni na trhu a jak
s trhem komunikuji, jak reaguji na marketingové aktivity jinych konkurentd a podobné.
Uvnitt konkuren¢niho prostfedi se soutézi o pozici na trhu, povést firmy, zaméstnance

i dodavatelsko-odbératelské vztahy. (Kasik & Havlicek, 2012, s. 46)

Celkova konkurence v odvétvi vSak neni determinovana jen poctem konkurencnich
subjektt, ale urcujicich faktorti je vice. Jeden z moznych pfistupli k poznani miry
konkurence v odvétvi je pravé Porteriv model péti sil, jejichz souhrnné puisobeni
urcuje intenzitu konkurence v daném odvétvi a tedy i potencidl tvorby hodnoty.

(Nyvltova & Marini¢, 2010)

Téchto 5 sil uruje dlouhodobou atraktivitu trhu nebo trzniho segmentu a jednd se
0 stavajici konkurenty v odvétvi, potencialni nové konkurenty, zédkazniky, dodavatele
a substituty. Z hlediska hrozby stavajicich konkurentid v odvétvi je zde hrozba
intenzivni rivality v segmentu, protoZze pokud v ném plsobi mnoho silnych nebo
agresivnich konkurentli, segment neni atraktivni. Jest¢ méné atraktivni je tehdy, pokud
jsou fixni naklady nebo bariéry odchodu z odvétvi prili§ vysoké anebo pokud segment
neroste ¢i dokonce klesa. Tvrda konkurence v diisledku segmentové rivality je typicka

pro trh mobilnich telefond. (Kotler & Keller, 2013)

Novi potencialni konkurenti nejsou firmé znami, proto analyzuje tuto hrozbu nepiimo,

tzn. jako moZnost vyplyvajici z ptipadné nedokonalosti vstupnich bariér. Tato
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konkurence vznika tehdy, dosahuji-li dodavatelé zajimavych ziskli na rostoucim trhu
a do daného odvétvi je snadné vstoupit. Je ji mozné cCelit rozvojem technologii, které
nov¢ prichozi nema (obecné kapitdlova naroCnost vstupu, nalezeni nové funkce
produktu...) nebo tak, ze soucCasni dodavatelé ucini vSe proto, aby byl trh pro nové
ptichozi neatraktivni (vyuziji rezervnich kapacit pti soucasném snizeni cen aj.). (Tomek
& Vavrova, 2011, s. 72) Vysoké bariéry vstupu i vystupu mohou pfinést vysoky zisk,
ale pii neuspéchu také dodatecné zvySené naklady pfi vystupu z odvétvi. Oproti tomu

nizké bariéry znamenaji nizkou rentabilitu. (Kozel a kol., 2011)

Konkurenéni postaveni firem =zalezi rovnéZ na vyjednavaci sile dodavateli
a odbérateli resp. zakazniki. Segment neni pfitazlivy, pokud v ném jsou dodavatelé
¢1 zékaznici s vysokou nebo rostouci kupni kompetenci. Ze strany zakaznika je citelny
tlak na snizovani cen, v kontrastu s tim jsou pozadavky dodavateld, ktefi naopak cili na
navySovani cen. (Kasik & Havlicek, 2012, s. 47) Dodavatelé jsou ve vyhod¢, jsou-li
siln€j$i a koncentrovanéjsi nez jejich odbératelé (vyrobcei) v daném oboru nebo pokud
odvétvi samo o sobé neni pro velkého dodavatele vyznamnym trhem. Sila zakaznikl
prameni z obdobnych situaci — ve vyhodé jsou tehdy, pokud jsou koncentrovanéjsi,
nakupuji bézny, lehce nahraditelny produkt nebo ve velkém mnozstvi a firma se bez

nich jen tézko dostane k cilovému spotiebiteli. (Nyvitova & Marini¢, 2010)

Posledni hybnou silou Vv Porterové modelu je hrozba substituénich produkti.
Substituty omezuji vysi ceny a vyslednych ziskl a segment je diky nim mén¢ atraktivni.
V ptipadé, Ze v substituénich odvétvich pokroc¢i technologie nebo vzroste konkurence,
ceny i zisky se obvykle propadnou. (Kotler & Keller, 2013) Hrozba je vétsi, jestlize
u substitu¢niho produktu je vyhodnéjsi pomér cena-kvalita, jde-li o sortiment, kde jsou
kupujici velmi pruzni apod. (Tomek & Vavrova, 2011, s. 73) Fotr a kol. (2012) tvrdi, ze
Porteriv model péti sil je aplikovatelny na kterékoli odvétvi, nebot’ postihuje

souvislosti, které jsou zédkladem pro jakékoli podnikani.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza monitoruje, rozebirda a kombinuje vlivy vnitiniho a vné&jSiho prostiedi
a sleduje moznosti jejich proaktivniho vyuziti ¢i eliminace. Jedna se o akronym, ktery je
slozen z poc¢atecnich pismen anglickych vyrazl, které se v ramci analyzy posuzuji, tedy
S — Strengths (silné stranky), W — Weaknesses (slabé stranky), O — Opportunities
(prilezitosti) a T — Threats (hrozby).
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Podnikatelska jednotka musi monitorovat klicové makroekonomické sily a vyznamné
mikroekonomické faktory, které maji vliv na ziskovost podniku. Z tohoto divodu je
vhodné, aby v ramci marketingového informac¢niho systému sledovala trendy, dulezité

zmény a vSechny souvisejici ptilezitosti a hrozby. (Kotler & Keller, 2013, s. 80)

Cilem interni (SW) analyzy je zjistit a zhodnotit silné a slabé stranky podniku, na
zaklad¢ jejich poznani pak mohou byt jednak urceny specifické pfednosti organizace,
jednak uc¢inéna opatieni pro redukci nedostatki, které omezuji firmu v soutézi schopné
konkurence. Vysledky analyzy externi (OT) piedstavuji situacni analyzu z hlediska
moznosti, které ma podnik vzhledem k ostatnim trznim subjektim a na zakladé¢

parametrt danych vnéj§im prostfedim. (Tomek & Vavrova, 2011, s. 83)

Kasik, Havlicek (2012, s. 44) doporucuji se silnymi strdnkami podniku dudlné
formulovat ptileZitosti, které z téchto silnych stranek vyplyvaji a obdobné pak k slabym

strankam definovat mozna ohroZzeni, ktera by jejich nefesenim mohla nastat.

Struktura a prvky makroprostiedi byly zminény v podkapitole 4.1 v souvislosti
S PESTEL analyzou. Interni mikroprostfedi podniku pak pfedstavuji vyrobni,
technologické, technické, finanéni a jiné podminky, které ohranicuji okoli ptisobeni
organizace. Kazdy identifikovany faktor je vhodné posoudit podle toho, zda se jedna
0 rozhodujici silnou/slabou stranku, marginalni (limitujici) faktor nebo neutralni Cinitel.
Déle je mozné zhodnotit vyznamnost ¢i vahu jednotlivych identifikovanych faktorii,
at’ uz z hlediska konkrétni marketingové pfilezitosti nebo dilezitosti pro podnik jako
celek. (Vastikova, 2014)

Vyznamnost a miru dopadu nejpodstatnéjSich vlivli 1ze zobrazit do matic EFE a IFE.
Smyslem matice EFE je vybrat ze zjisténych pfilezitosti a hrozeb takové faktory
externiho prostfedi, které maji zdsadni vliv na strategické sméfovani podniku. Ke
kazdému rizikovému faktoru v matici se pfifadi vahy od 0,00 do 1,00 podle dulezitosti
prilezitosti nebo hrozby pro UspéSnost v oboru obecné (suma obou se musi rovnat 1).
Déle probihd ohodnoceni faktor stupném vlivu na strategicka vychodiska od 1 do 4,
kde 1 je nizky stupeni vlivu a 4 je naopak nejvyssi stupent dopadu. Nasledné se vyndsobi
vaha a stupeii vlivu u kazdého faktoru a po seéteni vyjde celkové vazené hodnoceni. Ku
ptikladu celkové ohodnoceni 4 indikuje nejvétsi citlivost strategického sméfovani firmy

na externi prosttedi. (Fotr a kol., 2012)
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Konstrukce matice IFE se velice podoba sestaveni matice EFE s tim rozdilem, ze
hodnoti faktory vnitfniho prostredi, tedy silnych a slabych stranek. Stupeni vlivu se opét
pfifazuje v rozmezi od 1 do 4, ale 4 zde ukazuje na vyznamnou silnou stranku a 1 na
vyznamnou slabou stranku (2 a 3 jsou nevyznamné). V ramci celkového hodnoceni poté
4 znamena silnou interni pozici, oproti tomu 1 indikuje slabé postaveni podniku.

(Slouka, 2017)

Sumarizaci matic EFE a IFE v ndvaznosti na vybér optimalni strategic predstavuje
matice QSPM. Zakladem matice je vyc¢et externich a internich faktorti definovanych ve
vyse zminénych maticich spolu se stanovenymi vahami. V této metod¢ je zasadni urcit
si n€kolik strategii, pfiCemz se nasledné hodnoti jednotlivé faktory tzv. koeficientem
dulezitosti pro jednotlivé hodnocené varianty strategie podle stupnice 4 — vysoka
dalezitost, 1 — minimalni dilezitost. Vynasobenim véhy a koeficientu dileZitosti
kazdého faktoru vyjde celkova dilezitost. Strategie s nejvyssi sumou celkové dulezitosti

ma nejlepsi vyhlidky na uplatnéni v internim i externim prostredi. (Fotr a kol., 2012)

Ze SWOT analyzy se nasledné¢ odvozuje matice TOWS, ktera slouzi k uréeni
jednotlivych strategii. Jednak se mlze jednat o strategii maximalniho vyuziti vlastnich
silnych stranek jak v pfistupu na trh, tak pro eliminaci moznych hrozeb, dale jsou to
tendence o maximalni vyuziti prilezitosti jak k redukci svych slabych stranek, tak ke

zmobilizovani vSech prostredki, které ma firma k dispozici. (Tomek & Vavrova, 2011)

Fotr a kol. (2012) zobrazuji vzajemny vliv internich a externich faktori pfehledné do

matice, ze které vyplyvaji jednotlivé strategie. Jedna se o:

e Strategie Maxi-Maxi (SO) — uplatnéni silnych stranek pro vyuziti ptilezitosti, napt.
pro rist firmy je mozné pouzit levnéjsi cizi kapital.

e Strategie Mini-Maxi (WO) — vyuziti pfilezitosti pro redukci slabych stranek resp.
eliminace slabych stranek pro vyuziti pfilezitosti, napt. pfijmuti kratkodobého tvéru
na piekonani problému s likviditou.

e Strategie Maxi-Mini (ST) — vyuziti silnych stranek pro minimalizaci hrozeb, napf.
zvySovanim produktivity a naslednym sniZovanim provoznich ndkladi eliminovat
kurzové ztraty z trzeb v cizi méné.

e Strategie Mini-Mini (WT) — redukovani slabych stranek a vyhybani se hrozbam,

napf. pfijmout krizové fizeni plnéni planu.
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5 Predstaveni spoleCnosti QMI Centrum prevence,

S.r.o.

Spole¢nost QMI Centrum prevence, s.r.o. se zaméfuje na poskytovani
fyzioterapeutickych a rehabilitacnich sluZeb pro zaméstnance pievazné velkych
vyrobnich podnikli a na trhu pisobi jiz 6. rokem. Tento ojedin€ly koncept vznikl na
popud vyrobniho zavodu pusobiciho v Némecku, jehoz management si uvédomoval
velkou pracovni zatéz svych vyrobnich zaméstnancii a souvisejicich rizik vedouci
k nizsi efektivité prace. Po testovani a ovéfeni vSech pozitiv plynouci z piijeti této
sluzby byl program fyzioterapeutické péce o zaméstnance zaveden i do ¢eského zavodu,

kde je tento benefit poskytovan dodnes.

QMI Centrum prevence sidli v Plzni, ale poskytuje své sluzby do zavodu v Plzenském
(zejména okres Plzefiska a Tachovska), Usteckém a také JihoGeském kraji. Zaméstnava
celkem 10 zaméstnancd, z nichz 2 jsou zaméstnanci administrativni tvofici
management firmy a starajici se o obchodni ¢innost, celkovy provoz a fungovani firmy,
dalsich 8 pracovniki jsou fyzioterapeuté zajist'ujici sté€Zejni kvalifikovanou a odbornou

¢innost.

Nosnym prvkem produktového portfolia firmy je fyzioterapie poskytovana
V ,terénu®, tedy v misté pisobeni vyrobnich i nevyrobnich podnikd. Dale se spole¢nost
zamétuje na poskytovani eduka¢nich workshopi zaméfenych na prevenci a spravnou
ergonomii sedu, stoje €1 zvedani biemen. Tteti a prozatim posledni ¢innosti bude provoz
soukromé fyzioterapeutické ordinace, jejiz otevieni je planovdno na zacatek Cervna

2020.

Z finan¢niho hlediska spole¢nost inkasovala v roce 2019 trzby z prodeje vyrobki
asluzeb ve vysi 4453 000 K¢, Cisty ro¢ni obrat poté ¢inil 4 739 000 K¢ a brutto
hodnota aktiv 6 673 000 K¢. Na zakladé udaji o poctu zaméstnancii, roénim obratu
a vysi aktiv lze konstatovat, ze se jedna o mikro podnik. (QMI Centrum prevence,
s.r.o., 2019)

46



6 Stavajici zpiisob stanoveni ceny produktii

V nadchazejici kapitole budou pfedstaveny zptsoby cenové tvorby, které v soucasnosti
spolecnost vyuziva pro stanoveni ceny svych produktt, tedy fyzioterapii poskytovanou

firmam a workshopy, spolu s jejich konkrétnéj$im popisem.

Fyzioterapeutické sluzby poskytované ve firmach

Zamg¢stnavatelim je sestavovan rehabilitani program na miru s vyuZitim
radiofrekvencni pfistrojové technologie, kterd spoifi Cas a umoznuje rychlou
rekonvalescenci, kinesiotapingu, 1é¢ebné télesné vychovy, mekkych a mobilizacnich
technik a jinych klasickych i inovativnich metod. Soucasti rehabilitacniho programu je
fyzioterapie zahrnujici jak posouzeni a ergonomii pracovisté, tak diagnostiku
pracovnika a naslednou péci. Tato sluzba je poskytovana pFimo v misté

podniku/klienta.

Jedna se tedy o sluZzbu prodavanou na trhu B2B, kde klienty a tedy objednavateli
sluzby jsou sttedni az velké podniky vyrobniho i nevyrobniho charakteru resp. jejich

management, ale cilovymi spotiebiteli jsou zaméstnanci firmy.

Fyzioterapeutické sluzby jsou pro zaméstnance zajimavym benefitem, ktery je dostupny
pfimo v misté jejich zaméstnani a také plné hrazeny ze strany zaméstnavatele tudiz
pro zameéstnance zdarma. V praxi se tyto sluzby ukazaly jako velice u¢inné — dochazi
diky nim k eliminaci pracovnich uraza v dusledku unavy a pietizeni, prevenci
nemoci z povolani a vedou ke zvySeni vykonu a kvality prace. Dale 1ze v¢asné odhalit
skutecny stav zaméstnance jiz pii ndboru €1 pii prvnim vyskytu rizikovych faktort.
Tento benefit je cileny pfedev§im na zaméstnance pracujici ve vyrobé, ale v posledni

dobé¢ se zvysuje zdjem i ze strany administrativnich tzv. THP zaméstnanct.

Stanoveni ceny tohoto produktu probihd prevazné nakladovym zpusobem resp.
priraZkovou metodou. Poptavku firma sleduje az podle individudlnich pozadavku
zakazniki, ktefi se 1iSi svym rozpoctem, moznostmi i pozadavky na rozsah sluzby
ajejichz kupni sila se méni v zavislosti na finanénim zdravi podniku i celkové
ekonomické situaci. Konecna cena pro klienta se v nékterych piipadech taktéz odviji od

vyjednavani.
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Spolecnost postupuje tak, ze si vycisli celkové néklady a nasledné jednotkové naklady
na 1 hodinu fyzioterapeutickych sluzeb, urci si tedy cenovy prah, pod ktery nesmi cena
klesnout. K vyc¢islenym nakladim pfipocte ziskovou pfirdzku a vyslednou cenu
namodeluje podle pozadovaného rozsahu sluzby (dle poétu hodin, dnt, tydnt). Cena
1 hodiny fyzioterapeutickych sluzeb poskytovanych firmam se pohybuje od 1 060 K¢é
do 1 200 K¢, v 90 % pripadi je vSak pouzita sazba ve vysi 1 100 K¢.

Hodinova sazba zahrnuje:

e préci fyzioterapeuta,
e piistrojové vybaveni,
e spotiebni material véetné tejpovacich pasek,
e dopravu,
e kompletni administraci sluzby,
e reporting a zavére¢nou zpravu (zp&tna vazba pro HSE* a HR® manazZery):
o pocet oSetfenych zaméstnanct za jednotku casu,
o nejcasteji feSené obtize a metody oSetient,
o 2-3kazuistiky?®,
o mistni Setfeni:
= subjektivni i objektivni stav — vyvoj v €ase, vliv na praci,
= stanoveni vhodnych opatteni pro pracovisté a rehabilitaci,

e doporuceni dal$iho postupu.

Workshopy

Spolecnost zacala s nabizenim téchto praktickych kurzl relativné nedavno — na zacatku
roku 2019 — a ze strany trhu byl zaznamenan velky zajem. Workshopy jsou realizované
jak pro administrativni pracovniky, tak pro zaméstnance ve vyrob¢ ¢i v logistice, a jsou
individualizovany na zakladé konkrétnich pracovnich pozic a s nimi souvisejicich
rizik, napf. pro zaméstnance na pozici ucetni — kompenzace pracovni zatéze pii praci
vsedg, pro zaméstnance pracujici ve skladu — kompenzace pracovni zatéze pii zvedani
bfemen apod. Workshop trva standardné¢ 2-2,5 hodiny a je ur¢en pro skupinu 10-15

osob.

* HSE = Health, Safety, Environment, manazer starajici se o bezpetné pracovni prostredi
® HR = Human Resources = manazer lidskych zdroji (personalista)
® Kazuistika = konkrétni popis zlep3eni zdravotniho stavu vybranych pacienti
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V pribéhu workshopu jsou zaméstnanci seznameni s riziky souvisejici se vznikem
potizi pohybového aparatu na dané pozici, zjisti, jak spravné drzet télo v jednotlivych
pracovnich pozicich (ergonomie stoje, sedu, zvedani biemen) a soucasti je také nacvik
cvicebni jednotky, kterd ochrani zaméstnance z dlouhodobého hlediska pied vznikem
potizi. Tato cviebni jednotka — seznam cvikd, které jsou doplnény o fotografie

S popisem — zlistava kazdému ucastnikovi jako navod na domaci cviceni.

Z hlediska stanoveni ceny workshopt postupuje firma obdobné jako u stanoveni ceny
fyzioterapeutickych sluzeb, tedy nakladovym zpusobem resp. prirazkovou metodou.
U této sluzby dochazi k jesté¢ vétsi kustomizaci, protoZze obsah i rozsah Skoleni je
flexibilngjsi a Casto dochazi tzv. balickovani, kdy si klient neobjednava pouze jeden ¢i
dva konkrétni workshopy, ale n¢kolik, které jsou aplikovany naptic¢ celou firmou — od
administrativnich pracovnikll po zaméstnance ve vyrobé — a pfipadné i v kombinaci

s nekterou z fyzioterapeutickych technik, napt. metodou kinesiotaping.

Pro ptedstavu se ale dé fici, ze samostatny workshop zaméteny na kompenzaci pracovni
zatéze pii praci vsed¢ realizovany v Plzni, trvajici 2,5 hodiny + individualni konzultace

s fyzioterapeutem, uréeny pro skupinu 15 zaméstnanci, vyjde cca na 20 000 K¢&.
Cena zahrnuje nésledujici polozky:

e kompletni ptipravu podkladl a programu workshopt,
e realizaci workshopu — prezentace (teoretickd) a prakticka ¢ast,
¢ naslednou individudlni konzultaci s fyzioterapeutem, instruktdz atp.,

e cvicebni jednotky, které ziistavaji icastnikiim jako navody pro domaci cviceni.

Soukroma ordinace

Jak jiz bylo zminéno vySe, roz$ifeni ¢innosti o vlastni fyzioterapeutickou ordinaci je
momentalné v ptipravné fazi a s jejim otevienim se pocita na zacatku ¢ervna 2020. Tim
dojde k ¢astecné diverzifikaci cilovych zékaznikd, coz je jeden z hlavnich zamértu
tohoto kroku, kdy dochdzi k utlumu oboru ,,automotive, ze kterého je velka Cést

vyrobnich podnikt, ve kterych spolecnost piisobi.

Pro ucely této prace a nasledné vycisleni optimalni ceny, budou produkty rozdéleny
pouze do dvou kategorii, a to na fyzioterapii poskytovanou ve firmach a workshopy.
Samotna ordinace je v dobé vypracovani diplomové prace ve fazi ptipravy, bude tedy

od vy¢islovani cen pro produkty poskytované v ordinaci upusténo.
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[ Analyza prostiedi spolecnosti QMI Centrum

prevence

V nésledujici kapitole budou aplikovany teoretické poznatky tykajici se situacnich
analyz, jejichz ucelem je zhodnoceni soucasného stavu spolecnosti. Kapitola je
rozdélena do 3 Casti, nejprve bude analyzovano makroprostiedi pomoci PESTEL
analyzy, nasledovat bude zhodnoceni mezoprostiedi prostfednictvim Porterova modelu
5 konkurenénich sil a na zavér kapitoly bude provedena SWOT analyza. Vysledky

analyz budou zohlednény pii navrhovani optimalnich cen vyslednych produkti.

7.1 PESTEL analyza

Pro analyzu vzdéaleného makroprostiedi spole¢nosti QMI Centrum prevence bude
vyuzita PESTEL analyza. Ackoli 1ze hodnotit v rdmci kazdého prostiedi velmi mnoho
faktorti, do analyzy budou zahrnuty pouze ty nejvyznamnéjsi, které firmu urcitym

zpiisobem ovlivituji. Vysledkem analyzy bude vycet ptileZitosti a hrozeb.

Politické prostredi a legislativa

Vzhledem Kk tomu, ze politické prostfedi izce souvisi s legislativnim a pro ucely
analyzy prostiedi této spolecnosti neni zasadni jejich rozdéleni, budou tyto dva faktory
hodnoceny souhrnné jako politicko-legislativni prostfedi. Spolecnost QMI Centrum
prevence pusobi na tzemi Ceské republiky, lze tedy konstatovat, Zze podnika

V unitarnim demokratickém statu s relativni politickou stabilitou.

QMI Centrum prevence je zapsana do obchodniho rejstiiku jako spolecnost s ruc¢enim
omezenym, musi se tedy fidit Zakonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech
a druzstvech (zdkon o obchodnich korporacich). Déale musi také dodrZovat platnou
legislativu, jako je naptiklad Obcansky zakonik, Zakonik prace, Zékon o dani z pfidané

hodnoty a jiné.

Spolec¢nost provozuje svou Cinnost jako nestatni zdravotnické zafizeni dale jen NZZ.
Musi se tedy kromé vySe zminénych podnikatelskych zakonl fidit Zakonem
¢.372/2011 Sb. O zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani. Na
zéklad¢ tohoto zakona musi byt zajiSténé i1 prostory, které musi spliovat urcita

hygienickd ¢i technickd opatieni, jako napiiklad mit zajiSténu dodavku pitné vody
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a dodavku teplé vody, pokud neni zajiStén jeji ohfev na misté, musi byt vybaven

systémem pfirozeného nebo nuceného vétrani a systémem vytapéni a tak dale.

Spole¢nost zaméstnava zejména fyzioterapeuty, kteii pro ni vykonavaji stézejni
odbornou ¢innost. Existuji uréité legislativni pozadavky na kvalifika¢ni zpusobilost
k vykonu tohoto povolani. Tyto pozadavky vychazeji ze Zakona ¢&. 96/2004 Sb.
O podminkdch ziskdvani a uznavani zpusobilosti k vykonu nelékatskych
zdravotnickych povolani a k vykonu ¢innosti souvisejicich s poskytovanim zdravotni

péce a o zmeéne nékterych souvisejicich zakont.

Tento zédkon mimo jiné upravuje povinnost celozivotniho vzdélavani nelékaiskych
zdravotnickych pracovnikti. Konkrétné § 24 tohoto zakona definuje odbornou
zpuasobilost k vykonu povoldni fyzioterapeuta. ZjednoduSené se tato odborna
zpusobilost ziska absolvovanim alesponi vys$Siho odborného vzdélani v oboru
fyzioterapie, ¢innost miuze fyzioterapeut vykonavat bez odborného dohledu po

prokazani alespon 1 roku vykonu povolani v oboru.

Kazd4 pracovni ¢innost s sebou nese urcita rizika a je nutné dodrzovat pravidla BOZP,
se kterymi uzce souvisi kategorizace praci. Povinnost kategorizace praci je ddna
zakonem a podava informace o tom, jak je dana ¢innost ¢i pracovisté rizikové. Profese
fyzioterapeuta je v soucasné dobé zafazena do kategorie 1, tedy nejleh¢i kategorie,
u které je pravdépodobnost nepfiznivého vlivu na zdravi velice nizkd. V soucasné dobé
se ale vazné€ uvazuje o navySeni do kategorie 2, pro zeny dokonce do kategorie 3. To
s sebou samoziejmé piinaS§i dodateCné povinnosti ze strany zaméstnavatele na
zabezpeceni pracovisté proti moznym rizikiim a ptipadné ptiplatky za praci ve ztizeném

pracovnim prostiedi.

Spole¢nost v roce 2019 navazala spolupraci s firmou, pro kterou byl program nastaven
tak, aby mohla Cerpat dotace z rozpo¢tu Evropské unie v rdmci Operacniho programu
Zamgéstnanost vyzva ¢. 079 — Age management. ZjednoduSené¢ byl tento program
zameéten na zvySeni adaptability starSich pracovnikd (nad 54 let), konkrétné na zavadéni
opatfeni v ergonomii prace a pracovnich podminek a podpory fyzické kondice a péce
0 zdravi zaméstnancli. Vice takovychto dotacénich programii by pro spolecnost

znamenalo zajimavou ptileZitost.
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Ekonomické prostredi

a) Nezaméstnanost

Z ekonomickych faktorii mé nejvétsi dopad na fungovani spolecnosti velice nizka mira
nezaméstnanosti, ktera k 31. 1. 2020 dle Ceského statistického Gfadu (CSU) ¢inila
2,1 %. (CSU, 2020a) Nezaméstnanost je pro spole¢nost jak pfileZitosti, tak hrozbou.
Prilezitosti je z toho divodu, Ze mezi podnikatelskymi subjekty probiha neustaly boj
onové zaméstnance a poskytované sluzby slouzi témto zaméstnavatelim jako
konkuren¢ni vyhoda na trhu prace. Na druhou stranu je spolecnost QMI Centrum
prevence touto situaci také ovlivnéna a chybi ji tak dostatek kvalitnich zaméstnanci,
kteti jsou klicovi pro jeji dalsi rozvoj. Tomuto stavu ani nepfispiva fakt, Zze
fyzioterapeuti je obecné na trhu prace kriticky mélo a nékteti pacienti tak museji ¢ekat
na oSetfeni i nékolik mésict.

b) HDP, Inflace

Hruby domaci produkt uréujici vykonnost ekonomiky dané zemé vykazuje dle CSU
(2020a) ve 4. &tvrtleti roku 2019 meziroéni riist o 2 %. Ceska ekonomika v poslednich
nckolika letech vykazovala vyznamny rist a expanzi, zvySovaly se piijmy a celkova
zivotni uroven obyvatel, coz mélo za nasledek extrémné nizkou miru nezaméstnanosti
zminénou vyse a taktéZ vy$si miru inflace, ktera dle CSU (2020b) ¢&inila v roce 2019

v priméru 2,8 %, v tnoru 2020 byl meziro¢ni ptirastek o 3,7 %.

Pozitivni vyvoj ekonomiky je prospéSny nejen pro domacnosti, ale také pro podnikatele,
firmy a vefejné subjekty. Diky zvySujici se poptavce ze strany kone¢nych spotiebiteld si
mohou dovolit rozSifovat vyrobu a investovat. Toto je pro spolecnost QMI Centrum
prevence zajimavou piileZitosti, protoze podniky maji volné finan¢ni prostredky, které

mohou vynaloZit na sluzby, na které by jinak neméli v rozpoctu prostor.

Nicméné unorové rostouci tendence se zménily hned zpocatku biezna 2020, kdy byl
diagnostikovan novy typ koronaviru Covid-19 u prvniho &lovéka v Ceské republice. Od
t¢ doby pocet nakazenych prudce stoupal, coz vedlo k uzavieni vSech zakladnich,
stiednich i vysokych $kol dne 10. bfezna, naslednym vyhldSenim nouzového stavu
odva dny pozd€ji a piijetim mnoha dalSich vladnich ustanoveni a mimofadnych

opatteni, jejichz cilem je zpomalit Sifeni tohoto viru.
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Pandemie viru zasahla ve vétsi ¢i mensi mife téméf cely svét a kazda zemé se s ni snazi
vyporadat riznymi zpisoby. Spolecnost QMI Centrum prevence pocitila disledky této
situace kratce po vyhlaseni nouzového stavu v Ceské republice dne 12. 3. 2020.
Postupné béhem nékolika dni se zrusSily fyzioterapeutické sluzby ve vSech zavodech, ve
kterych spole¢nost plisobi, a to z divodu obavy S$ifeni nédkazy, protoze fyzioterapeut je

ve firmach v blizkém kontaktu s nékolika desitkami az stovkami lidi béhem své sluzby.

VSichni zaméstnanci QMI Centrum prevence zacali pracovat zdomova, kde
zpracovavaji reporty pro své klienty a soucasné se vSichni piipravuji na pldnované
otevieni soukromé ordinace. Ackoli organizace neplanuje propustit zddné¢ho ze svych
zameéstnanct, je od poloviny biezna prakticky bez jakychkoli pfijmti a doufa, ze se
situace zacne co nejdiive zlepSovat. Lze fici, Ze aktudlni situace tykajici se Sifeni
nového typu koronaviru, je v souCasné dobé pro podnik nejvétsi hrozbou, jejiz
pesimisticky scénaf mize skoncit i Uplnym krachem spole¢nosti. Nicméné firma si
zachovava optimisticky postoj a pocita s tim, ze v pribéhu cervna 2020 dojde

Kk postupnému obnoveni sluzeb ve vSech zavodech.

Sociodemografické prostredi

a) Demograficky profil

V Ceské republice Zije ptiblizné 10,6 milionu obyvatel. Pro spole¢nost QMI Centrum
prevence je vSak klicovou oblasti Plzefisky kraj, ve kterém se nachazi cca 80 %
589 899 obyvatel, z toho 293 394 muzt (49,7 %) a 296 505 Zen (50,3 %). Primérny vek
obcant je zde 43,9 let. Podil ekonomicky aktivni obyvatel je za predpokladu vékového
rozmezi cca 20-59 let ve vysi cca 313 549, tedy 53,2 %. Zaméstnanci firem, kteti tvori
velkou ¢ast ekonomicky aktivnich obyvatel, jsou cilovymi spotiebiteli

fyzioterapeutickych sluzeb. (CSU, 2019a)

V Usteckém kraji, ve kterém sidli cca 15 % zakaznikil spoleénosti a v blizké dobé se
planuje jejich rozsifeni, zije k 31. 12. 2019 celkem 820 965 obyvatel, z ¢ehoz jsou
407 763 muzi (49,7 %) a 413 202 zeny (50,3 %). Podil ekonomicky aktivnich osob zde
&ini piblizné 53,5 %. (CSU, 2019b)

Jak vcelé Ceské republice, tak v jednotlivych krajich lze pozorovat vieobecné

pozorovatelny trend starnouci populace. Ku piikladu v Plzeniském kraji stoupl index
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stafi’ mezi lety 2008-2018 u Zen ze 132.7 na 149,9 a u muzii ze 88,6 na 110.4. (CSU,
2018)

b) Zivotni styl a Zivotni Girovefi obyvatel

Jak jiz bylo zminéno vysSe v textu, trendem poslednich nékolika let je rist Zivotni
urovné obcanii a s tim souvisejici zmény zivotniho stylu, které spocivaji zejména
v odlisném pfistupu k hodnoté volného casu, dilezitosti rodiny a zvySeni zajmu
0 vlastni zdravi (lepsi stravovaci navyky, zvySeni pohybovych aktivit apod.). Zejména
posledni zminéné je pro firmu vyraznou piilezitosti, protoze s rostoucim zajmem

0 vlastni zdravi se zvySuje i poptavka po fyzioterapeutickych sluzbach.
C) Vyse piijmu fyzioterapeuta

Vroce 2019 se dle Narodni soustavy povolani (NSP®) mzda fyzioterapeuta bez
specializace zamé&stnaného v soukromém sektoru pohybovala od 21554 K¢ do
36 774 K&. Median mzdy dle kraji &inil v Plzefiském kraji 28 154 K¢, v Usteckém kraji
27 314 K¢ a JihoCeském 29 271 K¢&. Fyzioterapeuté se specializaci si vydélali jesté
0 néco vice. (MPSV, 2019)

d) Vzdélani

V soucasné dob¢ Ize studovat obor fyzioterapie na celkem 8 vysokych skolach po celé
Ceské republice. Ac¢koli se na tento obor hlasi velké mnozstvi uchaze¢i (500-800),
kazda z univerzit pfijima v priméru pouze 50—70 novych studentd (dle zvetfejnovanych
statistik jednotlivych $kol). Pokud nekteré univerzity navysi kapacity tohoto oboru, do
praxe se po dokonceni studia dostane i vice absolventtl, ktefi uspokoji aktuélni vysokou

poptavku po jejich sluzbach.

Studenty fyzioterapie sdruzuje organizace Asociace studenti fyzioterapie (ASF).
Navazani spoluprace stouto asociaci miize spoleCnosti oteviit moZnost v podobé
osloveni Cerstvych absolventli ihned po dostudovani piipadné¢ zaméstnani (praxe)

vybranych ¢lenti v priibéhu jejich studia.

" Index stati = udava pocet obyvatel ve véku 65 let a vice na 100 osob mladsich 15 let (CSU, 2018)
8 NSP = oteviena databéze povolani spravovani Ministerstvem préace a socialnich véci (MPSV, 2019)
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Tabulka 1: Shrnuti PESTEL analyzy spole¢nosti QMI Centrum prevence

Sektor okoli

Politicko-legislativni

Ekonomicky

Sociodemograficky

Technologicky

Ekologicky

Viiv®

- zprisnéni kvalifika¢nich podminek pro ziskani odborné zpusobilosti
fyzioterapeuta

- zptisnéni legislativnich opatfeni na technické ¢i hygienické
parametry ordinace a jejiho vybaveni

- zvySeni kategorizace prace

+ dotacni programy v oblasti prevence a zdravi zaméstnancu

- nizkad mira nezaméstnanosti - nedostatek fyzioterapeutd na trhu
prace

+ nizka mira nezaméstnanosti - benefit a konkuren¢ni vyhoda pro
klienty

+ rist HDP

- rust inflace

+ roz§ifovani vyroby, investice do vystavby novych zavodii

- ekonomické dopady souvisejici s aktualni epidemiologickou situaci
+ ptiznivy demograficky vyvoj

+ starnouci populace

+ rlst zivotni Grovné

+ zdravy Zivotni styl, zvySeny zdjem o vlastni zdravi

+ veétsi pocet absolventti oboru fyzioterapie

+ navazani spoluprace s ASF

+ snizeni ceny radiofrekvenéniho pfistroje

+ zlevnéni tejpovacich pasek

+ nové fyzioterapeutické metody a techniky

0 opatfeni na ochranu zivotniho prostredi

- zivelnd pohroma

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Technologické prostiedi

Spolecnost vyuzivd z oblasti technologii zejména radiofrekvencni pristroje, proto

sniZeni jejich ceny by pro firmu znamenalo vyznamnou pfilezitost. Z hlediska dalSich

vstupll se jedna pievazn€ o spotiebni material, kdy nejnakladnéjs$i poloZkou jsou

% - hrozba, + piilezitost, o neutralni vliv
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tejpovaci pasky pouzivané pti metodé¢ kinesiotaping. Zlevnéni tohoto materidlu by firmé

ptineslo zna¢né uspory.

Odvétvi fyzioterapie se stejné jako ostatni oblasti podnikani neustdle rozviji. Do
technologii 1ze v podstaté zaradit 1 fyzioterapeutické metody a techniky, jejichZ rozvoj

je pro dlouhodoby vyvoj oboru podstatny.

Ekologické prostredi

Spolecnost se snazi vykonavat svou ¢innost s ohledem na Zivotni prostiedi, proto
neplytva materialem a surovinami, spravné¢ naklada s odpadem a podobné. Z tohoto
divodu by prisnéjsi opatfeni tykajici se ochrany zivotniho prostfedi, které se
Vv poslednich letech pfijimaji (napf. emisni limity v automobilovém primyslu), nemély
byt pro podnik vyraznou hrozbou.

Stejné jako pro jakykoli jiny podnikatelsky subjekt je vyznamnou hrozbou vyplyvajici

z environmentalnich vlivl zivelna katastrofa (povodné, zemétieseni...).

7.2 Porteruv model 5 konkurenénich sil

V nasledujici podkapitole bude zpracovan Porteriv model k analyze 5 konkurencnich

sil, teoreticky popsany v podkapitole 4.2.

Stavajici konkurence v odvétvi

Za vzdalené konkurenty lze povazovat fyzioterapeuty s vlastni soukromou ordinaci
a také rehabilitacni oddé€leni v nemocnicich. Hrozba tohoto typu konkurence je na trhu
velmi vysokd, protoZze existuje velké mnozstvi subjektil, které se specializuji na tuto
¢innost. Bliz8i konkurenti QMI Centra prevence se vSak orientuji na fyzioterapeutickou
¢innost poskytovanou firmam a vramci této specializace je hrozba ze strany
konkurenénich subjektd jiz niz§i. Po priizkumu nabidky na trhu lze téchto pfimych

konkurenti najit cca 15 po celé Ceské republice.

V textu nize budou piedstaveny 3 nejvyznamnéjsSi konkurenéni subjekty spolecnosti
QMI Centrum prevence. VSechny podniky se fadi dle primérmého poc¢tu zaméstnanct,
vySe ro¢niho obratu i hodnoty aktiv do mikro Ucetnich jednotek stejné¢ jako QMI
Centrum prevence. Subjekty budou struéné piedstaveny a nasledné dojde k jejich
ohodnoceni a porovnani za pomoci tzv. skoring modelu ptedstaveného v publikaci
Tomka a Vavrové (2011, s. 75).
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Vahu a hodnoceni konkurenc¢nich subjekta stanovila autorka prace ve spolupraci se
svymi kolegy z QMI Centra prevence a feditelem spolecnosti, ktefi se s konkurencnimi
subjekty resp. jejich zaméstnanci ¢i vedenim do urCité miry znaji nebo s nimi maji
vlastni zkuSenosti. Sbér informaci probihal formou brainstormingu. Brainstorming
patii mezi metody kolektivniho rozhodovani a Slavik (2014) jej definuje jako metodu,
ve které jsou v prvni fazi generovany napady/naméty a ve druhé fazi jsou poté
analyzovany. Pro UspéSné provedeni je dulezité vyvarovat se hodnoceni v prvni fazi,
aby byla atmosféra oteviena novym a netradicnim napadim. Mezi pirekazky této
metody lze zaradit naptiklad pfedsudky, zaujatost, nepfimétené zkusenosti s predmétem
diskuze, ptili§ dominantni jedinec a podobné. Tyto prekazky se vSak v prabéhu setkani
neprojevily, pravdépodobné také z toho divodu, Ze se vSichni zGcastnéni navzijem

znaji a obecné v podnikové kultufe panuje pratelskd atmosféra.

VSichni ¢lenové tymu byli pred setkdnim sezndmeni s tématem a méli za tikol vytipovat
3 konkurenéni subjekty, které povazuji za nejvétsi hrozbu. Na zacatku porady byly tyto
navrhy seskupeny a vybrany 3 nejcastéji zminované. Nasledné byly vSem zacastnénym
tyto 3 vybrané subjekty jesté struéné predstaveny, ale v podstaté témét vSichni ¢lenové
0 nich jiz méli urcité informace. Po ptfedstaveni subjektli nasledovala diskuze o tom,
jaké kategorie zahrnout do hodnoceni subjektti a vSechny népady byly zapisovany. Po
vyCerpani vSech napadu piisel na fadu vybér 10 kategorii, které jsou hodnocené v ramci
Skoring modelu. Rozhodnuti o téchto 10 kategoriich probéhlo na zékladé v§eobecného
konsenzu. Po kratké ptestavce byly na zakladé vzajemné diskuze stanoveny vahy

jednotlivych kategorii i hodnoceni vybranych konkurenénich subjekti.
Vysvétlivky ke kategoriim hodnocenym v ramci Skoring modelu:

1. Rozmanitost vyuZivanych fyzioterapeutickych metod — toto kritérium hodnoti pocet
a atraktivitu vyuzivanych metod a technik aplikovanych na rtizné ¢asti téla. Tento
bod stejné jako bod 2 — Uroveni vyuZivané technologie a bod 5 — Kvalifikace
zameéstnancl hodnotili zejména fyzioterapeuté z QMI Centra prevence, protoze se
jedné spise o odborné znalosti a pracovni zkuSenosti, které laik nemusi zhodnotit
zcela spravné.

2. Uroven vyuzivané technologie — zde se jedna o pokroéilost vyuzivané piistrojové
technologie, jako je naptiklad radiofrekvence, ultrazvuk, magnetoterapie apod.

3. Kvalita sluzeb — hodnoti kvalitu poskytovanych sluzeb na zékladé¢ osobnich

zkuSenosti fyzioterapeutli a recenzi pacientil dostupnych na internetu.
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10.

Uroveti marketingovych aktivit — tento bod je zaméfen na marketingovou
komunikaci subjektt, tedy kde a jakym zplisobem se organizace prezentuji (socialni
média — Facebook, Instagram, LinkedIn nebo jiné formy reklamy — PR ¢lanek
apod.). Mira zapojeni marketingovych aktivit je porovndvana s mirou aktivity QMI
Centra prevence, ktefi komunikuji prostfednictvim svych webovych stranek a také
stranky na Facebooku a LinkedInu, ale na téchto socidlnich médiich neni spole¢nost
prilis aktivni a v soucasné dob¢ neptidava pravidelné piispeévky o své ¢innosti.
Kvalifikace zaméstnanci — tato kategorie posuzuje kvalifikacni zpilisobilost
zaméstnanc, tedy jejich nejvyssi dosazené vzdélani a absolvované kurzy.

Ceny produktii — sty¢nym bodem u klasifikace cen jsou ceny produkti nastavené
spolecnosti QMI Centra prevence.

Sife nabidky produktii — je hodnocena na zakladé celkové $itky produktového
portfolia, které subjekty nabizi v porovnani s QMI Centrem prevence.

Pocet workshopti — bere v potaz mnozstvi a atraktivitu nabizenych workshopt pro
firmy.

Atraktivni reference — zajimavé reference od znamych firem zlepsuji spole¢nostem
image a zvefejiluji je i na svych webovych strankach.

Kustomizace produktli — tato kategorie posuzuje, do jaké miry je subjekt schopny

ptizpusobit svou nabidku pozadavkim svych zakazniku.
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Tabulka 2: Skoring model k analyze konkurence

nizké stiedni | vysoké bodové hodnoceni™
kritéria hodnoceni vaha
1/2|3|4|5|6(|7|8 MF | FA | ZP | QMI
1. Rozmanitost
w7 Id h ‘ .
vyuZivanyc
y y 0,13 ® 091 (065|091 091
fyzioterapeutickych °
metod
2. Uroveii vyuZivané [ ]
W 0,11 ) ®| o088 044 088/ 066
technologie ()
3. Kvalita sluzeb 0,13 ° .:' 1,04 | 0,78 | 1,04 | 1,04
4. Uroveii °
0,08 e e 0,48 | 0,24 | 0,40 | 0,24
marketingovych aktivit @
5. Kvalifikace
0,13 o ®e 1,04 | 0,78 | 1,04 | 0,91
zaméstnancu ®
6. Ceny produkti 0,1 ) .: 0,60 | 0,50 | 0,80 | 0,80
7. Sife nabidky
0,07 L J ) 0,56 | 0,42 | 0,49 | 0,42
produkti @
8. Pocet workshopt 0,06 ° e ® e 0,18 | 0,48 | 0,30 | 0,36
9. Atraktivni reference 0,09 - ) [ ) 0,54 | 0,27 | 081 | 0,72
10. Kustomizace
0,1 e .. 0,70 [ 0,30 | 0,80 | 0,80
produkti ®
SUMA 1,00 6,93 | 4,86 | 7,47 | 6,86

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

1. konkuren¢ni subjekt: Mobilni fyzioterapie, s.r.o.

Spole¢nost Mobilni fyzioterapie nabizi Sirokou Skalu fyzioterapeutickych sluzeb. Svou

¢innost zamétuje jak na poskytovani soukromé fyzioterapeutické péce v ordinaci, tak na

poskytovani fyzioterapeutickych sluzeb firmam, ale i rehabilitaci sportovecu ¢i celych

O MF = Mobilni fyzioterapie = *
FA=FYZIO Aktiv=
ZP = Zdravy podnik = *

QMI = QMI Centrum prevence = b
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v

sportovnich tymu. Tento konkurencni subjekt ma vyhodu v $ir§i a rozmanitéjsi nabidce
svych sluzeb. Nabizi totiz sluzby, které spolecnost QMI Centrum prevence nenabizi,
jako napfiiklad rehabilitaci v domacim prostiedi pacientd, vlastni kurzy kinesiotapingu

nebo fyzioterapii pro sportovce zminénou vyse. (Mobilni fyzioterapie, 2020a)

Z hlediska fyzioterapie ve firmach lze poskytované sluzby povazovat za velice podobné
jako sluzby QMI Centra prevence, tedy pfistrojové osetieni, individudlni fyzioterapie,
skupinové nebo individualni cviceni, aplikovana ergonomie a workshopy. Nabizeny
workshop je zaméfen na aplikovanou ergonomii, prevenci bolesti zad a kréni patete
a eliminaci rizikovych faktora a trva celkem 4 hodiny. Spolecnost také organizuje ,,den

zdravi“ na miru. (Mobilni fyzioterapie, 2020b)

Z hlediska hodnocenych kategorii v rdmci skoring modelu, je konkurencni subjekt
Mobilni fyzioterapie ve srovnani s QMI Centrem prevence lepsi v nasledujicich

4 oblastech:

e uroven vyuzivané technologie — Mobilni fyzioterapie vyuziva pro diagnostiku
pacienta takové technologie, kterymi QMI Centrum prevence v soucasné dobé
nedisponuje. Konkrétné se jedna o vysetfeni rozvijeni patefe pfistrojem Backscan,
Tensiomyograf pro podrobné vySetieni svalu a vySetieni nohy pomoci Footscanu.
(Mobilni fyzioterapie, 2020c)

e Uroven zapojeni marketingovych aktivit — tento konkurencni subjekt zapojuje do své
marketingové komunikace zejména piehledn€ zpracované a zajimavé weboveé
stranky a socialni média — Facebook a Instagram — kde pravidelné zvetejnuje
piispévky o své €innosti a produktovych novinkach. Na Facebooku ma k 1. 4. 2020
celkem 914 sledujicich, na Instagramu dohromady 522 sledujicich.

e kvalifikace zaméstnanci — V organizaci Mobilni fyzioterapie pusobi celkem
10 fyzioterapeuttl, z nichz polovina ma titul magistra, coz je o néco vice nez maji
fyzioterapeut¢ QMI Centra prevence. Déle zaméstndva 1 masérku a 1 fitness
trenéra.

e jak jiz bylo zminéno vySe, nejvétsi konkuren¢ni vyhoda organizace Mobilni
fyzioterapie spociva v Sir§i a rozmanitéj§i nabidce produkti, které QMI Centrum

prevence neposkytuje.
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Z hlediska celkového dosazeného skore lze konstatovat, ze se jedna o konkurenty se
srovnatelnou konkuren¢ni silou. Konkurencni vyhoda Mobilni fyzioterapie spociva

zejména V SirSim produktovém portfoliu a lepSi marketingové komunikaci.
2. konkurenéni subjekt: FYZIO Aktiv, s.r.o.

Fyzio Aktiv je zdravotnické zafizeni specializujici se na rehabilitaci a prevenci.
Poskytuje Sirokou Skalu sluzeb v oblasti moderni rehabilitacni péce, od pourazové
a pooperacni rehabilitaci, pres 1écbu akutnich a chronickych obtizi, az po odstranéni
neurologickych a ortopedickych onemocnéni a to jak ve vlastni soukromé ordinaci, tak
formou individudlnich konzultaci pfimo ve firm¢. Mimo rehabilitacnich sluzeb se
zaméfuje i na sluzby z oblasti sportovni mediciny, preventivni programy na zlepSovani

fyzické kondice, masaze ¢i zazitkové firemni workshopy. (FYZIO Aktiv, 2020a)

Praveé v oblasti zazitkovych workshopl sestavovanych pro firmy jsou pro spolecnost
QMI Centrum prevence velkym konkurentem, jak také vyplyva ze skoring modelu.
Tematicky jsou workshopy rozd€lené na zdravy sed, zvladani stresu, zdravy spanek
a zdravé navyky, 1 workshop trva v priméru 2,5 hodiny a orienta¢ni cena se pohybuje

kolem 16 000 K&. (FYZIO Aktiv, 2020b)

Jak lze také vycist z celkového vysledku ve skoring modelu, neni tento konkurencni
subjekt pro QMI Centrum prevence pfili§ velkou hrozbou, ale jeho konkurenéni
vyhoda spoc¢iva v zazitkovych workshopech urcenych pro firmy. Ve srovnani
s nabidkou workshopi QMI Centra prevence je nabidka spole¢nosti FYZIO Aktiv $irsi
a rozmanité&jsi 1 cenoveé dostupnéjsi, ackoli je délka workshopi identicka. Pro spolecnost

QMI Centrum prevence tedy vyvstava otazka, zda by nebylo vhodné rozsirit nabidku

vlastnich workshopu a ptipadné jak dosahnout niZsi realiza¢ni ceny.
3. konkurenc¢ni subjekt: Zdravy Podnik, s.r.o.

Spolec¢nost Zdravy podnik plisobi na trhu od roku 2014 a svou ¢innosti se ze vSech vysSe
jmenovanych konkuren¢nich subjektti nejvice podoba cinnosti QMI Centra prevence.
Tento podnik se d4& povazovat za nejblizSitho a nejvétSiho konkurenta spolecnosti,
nicmén¢ se jedna spise o ,,sprateleného konkurenta®, se kterym je spolecnost pravidelné

Vv kontaktu a vzajemné si vyménuji své best practice aplikované v praxi.
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Nabizené sluzby rozdéluje do 4 kategorii, a sice:

o fyzioterapie pro kancelat — odborna diagnostika, kompenzac¢ni pohybovy program
a individualni fyzioterapie,

e crgonomie pro kancelafe — ,ergoaudit® — optimalizace pracovniho prostiedi
v kancelafi, nebo workshop s nazvem ,,Pracujte zdrave®,

e fyzioterapie pro vyrobu — cca 20 min. fyzioterapeutické intervence (mékké
a mobiliza¢ni techniky, kinesiotaping, fyzikalni terapie...),

e a ergonomie pro vyrobu — screeningové posouzeni designu pracovisté a orientacni
meétfeni fyzické zatéze a ndsledné zpracovani protokoli pro kategorizaci praci

a navrzeni dalSich ozdravnych opatieni pro eliminaci rizik. (Zdravy podnik, 2020a)

Z hlediska kategorii hodnocenych v ramci skoring modelu, je konkurencni subjekt

Zdravy podnik ve srovnani s QMI Centrem prevence lepsi v nasledujicich oblastech:

e uroven vyuzivané technologie — jak jiz bylo zminéno vySe, podstata konceptu péce
0 zaméstnance je témert identickd, vyjma autorizovaného méteni a posouzeni lokalni
svalové zatéze a polohové zatéZze s naslednym zpracovanim protokolt pro
kategorizaci praci, kterou spolecnost QMI Centrum prevence nedisponuje. Tento
fakt Uzce souvisi s §ir$i nabidkou produktli, protoze ergonomické Setieni je diky
tomuto specializovanéjsi a nabizi podrobnéjsi analyzu.

e Uroven marketingovych aktivit — organizace Zdravy podnik vyuZiva v ramci
marketingové komunikace zejména své piehledné zpracované webové stranky, které
odkazuji mimo jiné na firemni blog, na kterém spolecnost zvefejiiuje vlastni
zajimavé clanky z oboru, lze zde najit také uzitecné informace a doporuceni
Z hlediska ergonomie pracovisté nebo pracovni zatéZe a dopady na zdravi ¢loveka.
Vsechny tyto clanky jsou vefejné dostupné a zdarma. Dale firma komunikuje
prostiednictvim svych Facebookovych stranek a PR ¢lankd v odbornych ¢asopisech.

e kvalifikace zaméstnancti — tento subjekt zaméstnava celkem 8 fyzioterapeutu,
Z nichZ 6 ma titul magistra a mnoho odbornych fyzioterapeutickych kurzi.

e atraktivni reference — ackoli spole€nost QMI Centrum prevence disponuje také
zajimavymi a hodnotnymi referencemi zejména z oblasti vyrobnich podnikt
zaméfenych na automotive, reference Zdravého podniku jsou o néco vice

diverzifikované do nejriiznéjSich obori a =zahrnuji spole¢nosti, které jsou
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celosvétoveé popularni, jako naptiklad Nestlé, Siemens, Olympus, Raiffeisenbank
nebo Skoda Auto. (Zdravy podnik, 2020b)

Tieti konkuren¢ni subjekt Zdravy podnik dosidhl ve skoring modelu nejvysSiho
celkového hodnoceni, 1ze jej tedy povazovat za nejsilnéjSiho konkurenta QMI Centra
prevence. Pro zvySeni konkurenceschopnosti je vhodné spolecnosti QMI Centrum
prevence doporucit zvySeni irovné svych marketingovych aktivit (napt. pravidelnym
a aktivnim pfidavanim zajimavych piispévkil z oboru na socialni média), rozsifit
vyuzivanou technologii o dalsi UCinné pfistroje a snaZzit se o vétsi diverzifikaci

cilovych klienti dle odvétvi (napft. IT firmy, potravinaisky segment apod.).

Nova potencidlni konkurence

Bariéry vstupu do tohoto odvétvi se odviji od toho, v jaké formé¢ potencialni konkurence
na trh vstoupi. V pfipad€, Ze zaCne nabizet své sluzby vystudovany fyzioterapeut
s n&kolikaletou praxi jako OSVC, nebude se tedy registrovat jako NZZ, jsou pro néj
vstupni bariéry pomérné nizké. Zacatek jeho piisobeni v odvétvi bude zavisly na jeho
vzdélani (znalostech), dovednostech a obchodnich schopnostech, pomoci kterych proda

své sluzby firmam.

Pokud by vsak obchodni spole¢nost zvazovala vstoupit do odvétvi jako NZZ, musela by
splnit veskeré zdkonné pozadavky na zdravotnicka zafizeni, ptizpisobit tomu vlastni
provozovnu spliujici technické i hygienické normy, registrovat se na piisluSném
krajském tufad€ a podobng. V tomto piipad€ jiz lze povazovat bariéry vstupu za
pomérné vysoké. Vstupni bariéru lze také vidét v pouzivané piistrojové technologii,

jejiz potizovaci cena je vysoka.

Vyjednavaci sila dodavatelt

Vyjednavaci sila dodavatelli se v tomto piipadé odviji od druhu doddvané polozky.
U dodavateli spotfebniho materidlu, ktery pottebuji fyzioterapeuté pro svou €innost, je
vyjednavaci sila velice nizka. Jedna se naptiklad o dezinfekce, oleje, papirové role a tak
podobné, kdy nabidka na trhu je Siroka a v piipadé nespokojenosti neni problém

vyhledat jiného vyrobce ¢i distributora.

Ze spotiebniho materidlu ovSem tvoii vyjimky tejpovaci pasky a lihobenzin, které jsou
pro fyzioterapii v zavodé potieba nejvice. Ackoli Ize tejpovaci pasky sehnat na ¢eském

trhu od nékolika distributor, spole€nost ma wuzavieny kontrakt snémeckym
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distributorem, od kterého kupuje tyto pasky za tfetinu ceny, nez za jakou jsou nabizeny
na ¢eském trhu. Diky této distribuci usetii spole¢nost az stovky tisic roén€. Vyjednavaci

silu tohoto némeckého dodavatele 1ze tedy povazovat za stiedni az vyssi.

U Iékarny, ktera zprosttedkovava dodavku lihobenzinu, je hrozba vyjednavaci sily
vysoka. Podstata hrozby vsak nespociva ve vysi ceny, ale v dostupnosti produktu.
Spole¢nost potifebuje pro své podnikani takové mnozstvi, které je pro bézného
spotfebitele nedostupné. Pti zadosti o dodavky této latky bylo nezbytné dolozit, Ze
spolecnost podnika jako NZZ a bude tuto latku pouzivat pouze pro zdravotni ucely.

Toto opatieni je nutné proto, aby jej lidé nezneuzivali pro vyrobu vlastniho alkoholu.

V piipad¢ vybaveni ordinaci, kde se jednd zejména o rehabilitacni lehatka, oto¢né zidle,
tonometry, gymnastické mice, overbally a jiné¢ pomtcky potfebné pro rehabilitaci, také
neni vyjednavaci sila nikterak vysoka, protoZe nabidka na trhu je dostate¢na a podnik si

V tomto piipad€ vybird dodavatele dle aktudlni ceny na trhu.

V posledni fad¢ je zde také dodavatel radiofrekvencniho pfistroje, jehoz vyjednavaci
sila se d4 povazovat za stfedni. Na trhu je tento pfistroj dostupny u nékolika

distributori, av§ak vzhledem ke specializaci se jedna pouze o jednotky dodévajicich.

Vyjednavaci sila odbératelu/zakazniku

Vyjednavaci sila odbérateld je oproti vyjednavaci sile dodavatelii stabiln¢ ve vSech
ptipadech vysoka. A to z toho diivodu, Ze spole¢nost nabizi své produkty na trhu B2B
a jejimi cilovymi zékazniky jsou stfedni az velké obchodni korporace, nabizené sluzby
pro né predstavuji dodatecné naklady a ve své podstaté je nepotiebuji pro svou hlavni
¢innost. Snizeni vyjednavaci sily zakaznikl 1ze docilit vétsi diverzifikaci zdkaznického

portfolia a zaméfenim na malé nebo stfedni podniky.

Substituty

Za nejbliz8i substituni sluzbu vyuZzivanou firmami lze povazovat poukdzky na
fyzioterapii nebo masaze v urCité hodnoté poskytované zaméstnancim jako firemni
benefit. Tato forma pfedstavuje pro zaméstnavatele jednorazovy vydaj a neptinasi zadné
dodatecné ,,starosti* ohledné realizace péce na pracovisti, zajiSténi prostort pro ordinaci
apod. Zameéstnanci také vyuzivaji tento benefit ve svém volném case nikoli v pracovni

dobg, jako je tomu u sluzeb QMI Centra prevence.
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V ptipadé, ze maji zaméstnanci zdravotni problémy tykajici se pohybového aparatu
a nemaji moznost oSetfeni pfimo v misté svého zaméstnani, mohou vyhledat soukromou

ordinaci fyzioterapeuta a pravideln¢ k nému dochazet.

Blizkym substitutem workshopti jsou také jiné praktické kurzy zaméiené napiiklad na
cviceni €i na zdravy zivotni styl zaméstnancii. Za vzdaleny substitut 1ze poté povazovat
jakykoli jiny workshop, kurz ¢i seminaf, ktery zaméstnanci nebo jejich zaméstnavatel

upfednostni pro osobni rozvoj a vzdélani ucastnikli naptic firmou.

7.3 SWOT analyza

V nasledujicim textu je aplikovana analyza SWOT piedstavena v podkapitole 4.3.
Nejprve bude zhodnoceno vnitini okoli podniku resp. jeho silné a slabé stranky
anasledné¢ wvngjsi okoli, které jiz také hodnotila PESTEL analyza nebo c¢éstené

i Portertiv model 5 konkuren¢nich sil.

Vnitini faktory: Silné stranky

Ojedinély koncept poskytovanych sluzeb, které jsou na trhu relativné nové
a soucasné reaguji na aktualni potieby firem respektive jejich zaméstnanct, ktefi
jsou cCasto pretizeni vlivem neustalého navySovani vyroby a zvySujicich se potieb
trhu.

e Profesionalni a kvalifikovani zaméstnanci — fyzioterapeuté — ktefi vykonavaji
svou ¢innost odbornym zpisobem, zodpovédné a fadné reprezentuji jméno a poslani
firmy.

e S piedchozim bodem téz uzce souvisi vysokd kvalita poskytovanych sluzeb.

e Flexibilita nabidky — poskytované sluzby jsou vysoce individualizované
a pfizplisobuji se momentalnim potiebam a pozadavkiim klient. V ptipadé, Ze si
firmy nedokéazi piedstavit fungovani fyzioterapeutickych sluzeb v praxi, maji
moznost vyzkouset tzv. pilotni projekt v rozsahu 1-3 mésicti, béhem kterého je
poskytovana péce postupné zavadéna a demonstrovana.

e Zpétna vazba — v urCitych intervalech (mési¢né, ctvrtletné) dostava management

podniku reporting fyzioterapeutickych sluzeb. V ramci téchto pravidelnych reporti

je vedeni informovéano o po¢tech provedenych oSetieni a celkovém efektu péce

0 zaméstnance, ktery ma dopad na pracovni neschopnost pracovniki, trazovost

I kvalitu vykonané prace.
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Vyuzivani tradi¢nich (mékké a mobiliza¢ni techniky...) i inovativnich metod

(kinesiotaping, SM systém...) a neustaly rozvoj a vzdélavani vlastnich zaméstnanci.

Vnitini faktory: Slabé stranky

Vykyvy v personalnim zajiSténi sluzby (nezastupitelnost), se kterymi se firma
dlouhodob¢ potyka. Toto je jednak disledkem situace na trhu prace a obecné
nedostatku fyzioterapeutickych pracovnikl, jednak narocnosti poskytovanych
sluzeb. V piipad¢ napf. onemocnéni pracovnika je velmi obtizné za né¢j sehnat
okamzitou nahradu a dochazi tak v nékterych ptipadech i k odvolani a naslednym
nahradém sluzby.

Nedostate¢na personalni kapacita pro uspokojeni poptavky, coz byva prekazkou
U pfijimani novych projekta.

Vysoka cena — ackoli je za cenu nabidnuta nalezita kvalita a pii pfepoctu na
mnozstvi o$etfenych pracovnikl relativné nizky vydaj, uréit¢ se jedna o dodatecny
naklad pro zaméstnavatele a je potfeba nad nim takto uvazovat.

V ramci marketingové komunikace neni spolec¢nost piili§ aktivni — prezentuje se
pouze pomoci svych webovych stranek a facebookové stranky, jinak oslovuje své
potencialni zdkazniky napiimo prostiednictvim své obchodni zastupkyné, vyuziva
tedy direct marketing.

Kapitalova narocnost a to konkrétné radiofrekven¢niho pfistroje, ktery vyuzivaji
fyzioterapeuté v jednotlivych zavodech v ramci individualni terapie v ordinaci. Jeho
pofizovaci cena se pohybuje v fddech stovek tisic korun a pfi manipulaci s nim se
musi postupovat velice opatrng. V pfipadé€, Ze se s pfistrojem manipuluje a pievazi
se do jinych podniki, vyhodou je jeho vyssi vyuzitelnost, ale zaroven i vyssi riziko
poruchy. Oproti tomu pokud tento piistroj zlstadva na pevno na urcitém pracovisti, je
zde pomérmné nizké riziko rozbiti, ale soucasn¢ nizsi potencidl vyuziti. Mize také
dojit k tomu, Ze na trh vstoupi konkurencni subjekt, ktery ,,okopiruje* poskytovanou
sluzbu, ale vyfadi z planu oSetfeni radiofrekvencnim pfistrojem. V tomto piipadé si
muze fict o niz$i cenu za hodinu fyzioterapeutickych sluzeb a vyrazné zvysit
konkuren¢ni boj.

Absence vyhovujiciho informacniho systému pro databizi afizeni vztahll se
zakazniky. Ohledn¢ obchodnich zalezitosti tak komunikuje pouze pomoci e-mailu

a vystupy z jednani a nésledné postupy eviduje v excelovych tabulkach.
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Vnéjsi faktory: Pfilezitosti

Vzhledem k tomu, ze vnéjsi okoli bylo analyzovano prostiednictvim PESTEL analyzy

a castecné 1 prostrednictvim Porterova modelu 5 konkurencnich sil, kde velké mnozstvi

prilezitosti ¢i hrozeb jiz bylo zminéno, budou tyto ovliviiujici faktory stru¢né shrnuty do

bodu nize.

rostouci pozadavky na vykon zameéstnancii zejména vyrobnich firem a s tim
souvisejici zhorSujici se pohybové navyky i naroky a pretizeni celého pohybového
aparatu (napt. dlouhodobé sedavé zaméstnani bez pohybu, jednostranné zaméieny
pohyb pii préci, opakujici se ukony...),

zvysujici se naroky na piijemné pracovni prostiedi a vhodnou ergonomii pracoviste,
stoupajici naroky na poskytované benefity souvisejici s nizkou mirou
nezaméstnanosti,

starnouci populace,

ekonomicky rast a s tim souvisejici vysoka zivotni uroven a zvySujici se zajem
0 vlastni zdravi,

nové trzni piilezitosti,

vystavba novych vyrobnich i nevyrobnich zavodi, které zvysi poptavku po
sluzbach,

dota¢ni programy pro klienty.

Vné;jsi faktory: Hrozby

konkurence — soukroma praxe fyzioterapeutd nebo nova potencialni konkurence,
nezajem ze strany zaméstnavatelll a jejich zaméstnancli, ktefi mohou
uptednostiovat jinou formu benefitd,

nedostatek kvalitnich a kvalifikovanych zaméstnanct (fyzioterapeutti) na trhu prace,
ktefi jsou potieba pro dlouhodobou stabilitu a rozvoj podniku,

legislativni omezeni fyzioterapeutické cCinnosti, napiiklad zvySeni poZadavkl na
kvalifika¢ni kurzy, nutnost rekvalifikace po urcité dobé, udéleni osvédceni pouze na
zakladé vysokoskolského vzdelani (soucasné staci vysSsi odborné), dodatecné
technické poZzadavky na ordinace a podobné,

ekonomické krize — firmy si z finan¢nich diivodi nebudou moci dovolit sluzbu,
Ackoli jsou fyzioterapeutické sluzby v praxi velmi G€inné a ze strany zamé&stnancii
hodnoceny pozitivné, v piipadé ,,Skrtani rozpoctu* se jednéd se o jednu z prvnich
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polozek, kterda je redukovana nebo uplné¢ vyfazena z planovaného rozpoctu

klientskych firem.

e soucasna epidemiologicka situace souvisejici s Sifenim nového typu koronaviru.

oA

Obrazek 6: SWOT analyza spole¢nosti QMI Centrum prevence

SILNE STRANKY

1. Ojedinély a inovativni koncept
podnikani (know-how)

2. Kvalifikovani zaméstnanci
3. Kvalita poskytovanych sluzeb

4. Flexibilita nabidky a kustomizace
produktt

5. Reporting klientiim
6. Vyuzivani tradicnich i inovativnich
metod

7. Vzdélavani a rozvoj vilastnich
zaméstnancu

1. Rostouci pozadavky na vykon
zaméstnancu, horsi pohybové
navyky
2. Zvysuijici se naroky na pracovni
prostredi a zaméstnanecké benefity
3. Starnouci populace

4. Ekonomicky rust a rust Zivotni
Urovné

PRILEZITOSTI

~ s

5. Expanze do dalSich kraju ¢i novych
segmentu

6. Vystavba novych zavodu
7. Dotacni programy v oblasti zdravi
zaméstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

7.3.1 Matice IFE

Do matice IFE niZe jsou zahrnuty pouze ty silné a slabé stranky, které maji klicovy vliv
na strategické smétovani podniku. Vahy a vliv jednotlivych faktorti jak v matici IFE,
tak v nasledujici EFE matici, tak i sumarizacni QSPM matici, stanovila autorka prace na
zékladé pozorovani a vlastnich pracovnich zkuSenosti v podniku ve spolupraci

s feditelem spolecnosti a obchodni zastupkyni firmy. Ohodnoceni faktori je tedy

SLABE STRANKY

1. Nestabilita personalnich kapacit

2. Nedostatecna kapacita pro
uspokojeni poptavky

3. Vysoka cena produktt
4. Marketingova komunikace
5. Kapitalova naro¢nost vybaveni
6. Absence vhodného CRM systému

1. Konkurence

2. Nezajem ze strany klientu a jejich
zaméstnancu

3. Nedostatek kvalitnich
zaméstnancu

4. Legislativni omezeni
5. Ekonomicka krize

6. Zivelna pohroma, epidemie

vysledkem jejich spole¢né diskuze a znalosti z praxe.

HROZBY




Tabulka 3: IFE matice spole¢nosti QMI Centrum prevence

Faktor Viha Vliv cvo*
SILNE STRANKY (S)
1. Inovativni koncept podnikani, know-how firmy 0,11 3 0,33
2. Kwvalitni a kvalifikovani zaméstnanci 0,15 4 0,6
3. Kvalita poskytovanych sluzeb 0,15 4 0,6
4, Flexibilita nabidky a kustomizace produktl 0,13 4 0,52
5. Vyuzivani tradi¢nich i inovativnich metod 0,09 3 0,27
SLABE STRANKY (W)

1. Nestabilita personalnich kapacit 0,1 1 0,1
2. Nedostatecna kapacita pro uspokojeni poptavky 0,13 1 0,13
3. Vysoka cena poskytovanych sluzeb 0,08 2 0,16
4, Marketingova komunikace 0,05 1 0,05
5. Kapitalova naroc¢nost vybaveni 0,01 2 0,02

CELKOVY VAZENY PRUMER 1,00 - 2,78

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vysledek interni analyzy shrnuty do IFE matice ukazuje na stiedni interni silu

podniku. To znamend, ze spole¢nost ma relativné dobré ptedpoklady pro naplnéni

svého strategického zdméru.

7.3.2 Matice EFE

Do matice EFE nize jsou opét zahrnuty pouze ty ptilezitosti a hrozby, které maji zasadni

vliv na strategické sméfovani podniku.

Vysledek 3,2 indikuje relativné vysokou citlivost podniku na faktory externiho

prostiredi. To znamena, ze spolecnost by méla zamétit své usili na tvorbu scénart.

Z prilezitosti maji nejvyznamnéjsi vliv na strategicky zameér zvySujici se naroky na

pracovni prostfedi a benefity ze strany zaméstnancl, z hlediska hrozeb se jedna

0 nedostatek kvalitnich fyzioterapeuti.

1 v ,
CVO = Celkové vazené ohodnoceni
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Tabulka 4: Matice EFE spole¢nosti QMI Centrum prevence

Faktor Vaha Vliv CVvO

PRILEZITOSTI (O)

Rostouci pozadavky na vykon zaméstnancti ze
1. ] 0,15 3 0,45
strany firem, zhorSujici se pohybové navyky

Zvysujici se naroky na ptijemné pracovni
2. 0,15 4 0,6
prostredi a benefity ze strany zamé&stnancti

3. Starnouci populace 0,02 1 0,02

4, Vystavba novych vyrobnich zavodi 0,05 1 0,05

5. Dotacni programy pro klienty 0,1 3 0,3
HROZBY (T)

1. Nova potencialni konkurence 0,08 2 0,16

2. Nezajem ze strany klientt a jejich zaméstnanct 0,15 4 0,6

Nedostatek kvalitnich zaméstnanct —
3. 0,16 4 0,64
fyzioterapeutti na trhu prace

4, Legislativni omezeni fyzioterapeutické ¢innosti 0,04 2 0,08
5. Ekonomicka krize 0,1 3 0,3
CELKOVY VAZENY PRUMER 1,00 - 32

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vysoka citlivost firmy na faktory externiho prostfedi se také projevila v soucasné
obtizné dobé v souvislosti s celosvétovou pandemii nového typu koronaviru, kterd ma

na spolecnost velice tizivy dopad, jak jiz také zaznélo v ramci PESTEL analyzy.

7.3.3 Matice QSPM

Matice QSPM navazuje na ptedchozi definované matice IFE a EFE a rozsifuje jejich
hodnoceni o koeficient dllezitosti, ktery hodnoti vliv jednotlivych faktori na vybrané
strategie. Pro hodnoceni byly vybrany 3 strategie vychazejici z Ansoffovy matice,
0 kterych spolecnost redln€¢ uvazuje. Strategie, kterd dosdhne nejvyssiho hodnoceni po

souctu celkové dilleZitosti, bude doporucena jako nejvhodnéjsi pro implementaci.
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Tabulka 5: Matice QSPM

Strategie : Strategie
Strategie )
Faktory externi a interni analyzy Viha penetrace . rozvoje
rozvoje trhu
trhu produktu
Silné stranky \Y KD? | cD® | KD | CD | KD | CD
Inovativni koncept podnikani, know-
. 011 3 1033 4 |044| 4 | 044
how firmy
Kvalitni a kvalifikovani zaméstnanci 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Kvalita poskytovanych sluZzeb 0,15 3 0,45 4 0,6 4 0,6
Flexibilita nabidky a kustomizace A
ol - 2 0,26 3 0,39 1 0,13
Vyuzivani tradi¢nich i inovativnich
009 | 1 | o009 | 2 |018| 2 | o018
metod
Slabé stranky \Y KD | CD | KD | CD | KD | CD
Nestabilita personalnich kapacit 0,1 2 0,2 2 0,2 2 0,2
Nedostatecna kapacita pro uspokojeni
, 013 1 2 | 026 3 | 039 | 2 | 026
poptavky
Vysoka cena poskytovanych sluzeb 0,08 2 0,16 4 0,32 1 0,08
Marketingova komunikace 0,05 3 0,15 3 0,15 2 0,1
Kapitalova naro¢nost vybaveni 0,01 1 0,01 2 0,02 1 0,01
PrileZitosti \Y KD | CD | KD | CD | KD | CD
Rostouci pozadavky na vykon
zamé&stnancil ze strany firem, 0,15 3 0,45 3 0,45 2 0,3
zhorSujici se pohybové navyky
Zvysujici se naroky na piijemné
pracovni prostiedi a benefity ze strany | 0,15 4 0,6 4 0,6 2 0,3
zamestnanci

2 KD = koeficient diileZitosti
13 CD = celkova dalezitost
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Starnouci populace 0,02 1 0,02 1 0,02 3 0,06

Vystavba novych vyrobnich zavodi 0,05 3 0,15 3 0,15 2 0,1

Dotacni programy pro klienty 0,1 4 0,4 4 0,4 1 0,1
Hrozby \ KD CD KD CD KD CD
Nova potencialni konkurence 0,08 4 0,32 4 0,32 4 0,32

Nezajem ze strany klientd a jejich

5 . 0,15 3 045 4 0,6 4 0,6
zamestnancu

Nedostatek kvalitnich zaméstnancu -

: . , 016 2 032 | 3 | 048 | 3 | 048
fyzioterapeutti na trhu prace

Legislativni omezeni

: e 004 | 2 | 008 | 2 | 008 1 | 004
fyzioterapeutické ¢innosti

Ekonomicka krize 01 3 0,3 3 0,3 3 0,3
P S

Y. CD 5,45 (654 ]) 5,05
N~

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dle matice QSPM je pro spole¢nost QMI Centrum prevence nejvhodnéjsi strategickou
variantou rozvoj trhu, naopak nejméné vhodnou je strategie rozvoje produktu. Pro
strategii rozvoje trhu lze vyuZit zacileni na nové trzni segmenty a to bud’ formou
geografické segmentace (rozsifeni do novych regiont/krajil), nabizeni sluzeb do jinych
oblasti podnikani (IT firmy, podniky nabizejici sluzby...) nebo rozsifeni portfolia

zakaznikd o mal¢ a stfedni podniky.

V ramci geografické segmentace lze firmé doporucit rozsifeni nabidky do Jihoceského
kraje, ve kterém jiZ spolecnost realizovala 1 pilotni projekt, a Prahy ptip. Stitedoceského
kraje, kde je dlouhodobé nejvyssi koncentrace podnikatelskych subjektt, jak také
vyplyva z ¢lanku zvetejnéného na portile BusinessInfo.cz. V Praze se konkrétné jedna
o témét 169 firem na 1 000 obyvatel, coz se vymyka celorepublikovému priaméru, ktery

¢ini 47 firem na 1 000 obyvatel. (CzechTrade, 2019)
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7.3.4 Matice TOWS

Na zakladé identifikovanych silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb budou

zjisténé faktory rozebrany dle jednotlivych strategii.

Strategie S-O:

Firma mize vyuzit své know-how pfi expanzi na nové trhy. Toto know-how se
z velké Casti opira o kvalitni fyzioterapeuty, které spole¢nost zaméstnava.

Diky flexibilni nabidce a individualizaci produkti cilovym zikaznikim, mulze
spolecnost oslovit nové vyrobni i nevyrobni zavody. Ti mohou tento zaméstnanecky
benefit vyuzit jako svou konkuren¢ni vyhodu na trhu prace pii nadboru novych
pracovnikd.

Flexibilitu poskytovanych sluzeb lze také pouzit v piipadé, ze budou k dispozici
ur¢ité dotacni programy, které maji pfedem definované parametry pro cerpani
finan¢nich zdroji.

PresvédCit klienty, ze diky zasilani pravidelného reportingu s pocty oSetfeni
a ergonomii pracovi$té¢ oceni nejen zaméstnavatelé, pro které je dilezity vykon
zamestnance, kvalita odvedené prace a predchazeni pracovnim neschopnostem
a uraztum, ale i jejich zaméstnanci, kterym se diky analyze pracovniho prostiedi

a naslednym ergonomickym Upravam zlepsi pracovni podminky a prostiedi.

Strategie S-T:

Spolecnost vymezuje urcité bariéry vstupu pro nové potencialni konkurenty svym
know-how, kvalitnimi fyzioterapeuty a s tim souvisejici kvalitou poskytovanych
sluZzeb spolu s kustomizaci produktti, reportingem i1 vyuzivanymi technikami.
Pomoci ukdzky reportingu a kazuistik z jinych zavodi, kde jsou znazornéna
konkrétni Ciselna data efektivity sluzby, mizZe firma zvratit nezdjem potencialnich
klientt pfip. jejich zaméstnanct.

Poskytovanim zaméstnaneckych benefiti pro fyzioterapeuty, které spocivaji mimo
jiné v neustdlém dlrazu na rozvoj a vzdélavani, se mize podnik prezentovat pii
naboru novych fyzioterapeutli a byt konkurenceschopnéjsi za situace nedostate¢né
nabidky na trhu prace. Na ziklad¢ zkuSenosti z praxe je ziejmé, Ze neustalé
vzdélavani (kurzy, semindafe...) a rozvoj je praveé pro fyzioterapeuty vyznamnym

stimulem. Jednak je to zpusobeno tim, Ze se povétSinou jedna o inteligentni
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a vysokoskolsky vzd€lané osoby, které jejich prace bavi a chtéji se v ni dale
rozvijet, jednak také tim, ze tyto kurzy a seminafe jsou pomérné drahé obzvlaste pro

soukromé osoby.

Strategie W-O:

Zavedeni vhodného CRM systému do podniku miize vyrazné usnadnit expanzi na
nov¢ trhy a oslovovani novych zakaznik.

TotéZ plati 1 o snizeni kapitalové narocnosti vybaveni v podob¢ radiofrekvencnich
pfistroji. Pokud spolecnost vyfadi toto zafizeni z nékterych svych nabidek, mutize
nabidnout svou sluzbu za vyrazné nizsi cenu a tim zacilit na jiné, cenové citlivéjsi
segmenty trhu.

ZlepSeni marketingové komunikace mize dopomoci osloveni novych klientd, at’ uz
Vjiném kraji, segmentu apod., aniz by spolecnost vynakladala Gsili na ,,prvni
kontakt*.

Expanze do jiného kraje/oblasti, kde je nabidka prace ze strany fyzioterapeutl vyssi,

muze byt v tomto ptipad¢€ uZzitecna.

Strategie W-T:

Nedostatek kvalitnich fyzioterapeuti na trhu prace uzce souvisi s nestabilitou
personalnich kapacit i s nedostate¢nou kapacitou pro uspokojeni veskeré poptavky.
Pokud dojde ke zvyseni poctu fyzioterapeutii na trhu prace, spolecnost zastabilizuje
své pocty pracovnikll a bude mit dostatek zaméstnanct pro uspokojeni poptavky.
Jak jiz bylo ¢astetné zminéno vyse — sniZzenim ceny produktt se da piedpokladat
sniZzeni nezdjmu ze strany nékterych klient. TaktéZ se lze touto cestou branit viici
potencidlni konkurenci, ktera miZe na trh vstoupit s levnéjsi variantou sluzby.
ZlepSeni marketingové komunikace také miize vést k vétsi konkurenceschopnosti.
Pokud dojde k ekonomické krizi a tim i ke zvySeni nezaméstnanosti, mize dojit

Kk tomu, Ze se pocet zaméstnanci ustali (dojde k nizsi fluktuaci).

Na zakladé provedenych analyz vyslo nékolik vhodnych strategii, které jsou pro firmu

QMI Centrum prevence realné uplatnitelné v praxi. Z hlediska vlivu na cenovou tvorbu

se souhrnné jedna zejména o - expanzi do novych kraji/oblasti, osloveni klientl

z jinych oblasti podnikani pfipadné zacileni na malé a stfedni podniky a sniZeni

kapitalové naroc¢nosti vybaveni.
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8 Cenové strategie spoleCnosti

Po provedenych marketingovych analyzéach v predchozi kapitole je pifi vytvareni cenové
politiky zésadni stanovit cenové cile spole¢nosti. Obecnym cenovym cilem spole¢nosti
QMI Centrum prevence je maximalizace sou¢asného zisku. V souladu s timto cilem
firma také usiluje o vedouci postaveni v kvalité produktu. Za kvalitu poskytovanych
sluzeb se zarucuje zejména zaméstnavanim kvalifikovanych odbornikii ve svém oboru,
jejich neustdlym vzdéladvanim a rozvojem, pravidelnymi inovacemi a snahou

0 standardizaci vysoké kvality sluzeb.
Z hlediska Zivotniho cyklu Ize produkty QMI Centra prevence klasifikovat nasledovné:

e Fyzioterapeutické sluzby poskytované ve firmach se v soucasné¢ dobé nachazi ve
fazi zralosti, jednd se tedy o dojnou kravu. Zisky z této Cinnosti lze pouzit na
financovani tzv. otaznikil, coz jsou produkty ve fazi uvadéni na trh. V této fazi se
momentalné nachazi novy produkt spole¢nosti, kterym je soukroma ordinace, jejiz
otevieni je planovano na zacatek Cervna 2020. Prvotni investice do vybaveni
ordinace bude financovéna pravé ze zisku této klicové ¢innosti firmy.

o Workshopy lze naopak zaradit do faze ristu a to na zaklad¢ rastu trzniho podilu,
ktery se postupné zvySuje. Tento produkt byl po svém uvedeni na zacatku roku 2019

pozitivné piijat trhem.

Fyzioterapeutické sluzby poskytované firmam byly na trh uvedeny v roce 2014, kdy se
jednalo o ojedin€ly a vysoce inovativni produkt, ktery prakticky nemél na ¢eském trhu
konkurenci. Z tohoto divodu byla zvolena ve fazi zavadéni na trh cenova strategie
pomalého sbirani smetany, kdy byla nastavena relativné vysoka cena, ale nebyly

vynakladany témét Zadné nédklady na marketingovou komunikaci.

Produkt fyzioterapie ve firmach byl po dlouhou dobu ve fazi otaznikti. Cilovy segment
zdkazniki byl zpocatku skepticky k efektivit¢ poskytovanych sluzeb a jejich
ekonomickym i neekonomickym piinostim. Az téméf po tiech letech od uvedeni na trh,
kdy spolec¢nost obsluhovala jen nékolik jednotek svych vérnych klientd a zamé&stnavala
pouze 2 fyzioterapeuty, presel produkt do faze rustu. Tento ,,pferod* byl pravdépodobné
podpofen pozitivnim hospodarskym vyvojem a rGstem ekonomiky, kdy se zacal
zvySovat objem produkce jednotlivych firem, které potiebovaly najimat stale vice a vice

novych zaméstnancii, aby stacily uspokojit vzristajici poptavku.
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Ve fazi rlstu zvysila spolecnost své marketingové aktivity naptiklad zalozenim svych
stranek na socialnich médiich, PR ¢lanky nebo online reklamou. Cenu vSak nesnizovala,
ba naopak dosSlo k mirnému narastu cen a to spiSe z divodu celkovych inflacnich
tendenci na trhu. Po rychlém ristu lze konstatovat, ze se sluzba od prelomu let
2018/2019 nachazi ve své zralosti. Pocet stalych klienti se v pribéhu cyklu vice nez

ztrojnasobil a spole&nost expandovala z Plzefiského kraje na sever i jih Cech.

Autoii zabyvajici se cenotvorbou, konkrétné Nagle, Hogan, Zale (2014) nebo Nagle
a Miiller (2017) doporucuji ve fazi zralosti rizné moznosti prace s cenou, nékteré
byly téz definovany V reSerSni €asti této prace. Pro spolecnost QMI Centrum prevence
se jako nejvhodnéjsi cenové strategie ve fazi zralosti jevi nasledujici - unbundling

produktu a zlepseni kontroly a vyuziti nakladu.

S ohledem na strategie definované v ramci TOWS matice a vysledné strategie dle
metody QSPM, Ize spole¢nosti QMI Centrum prevence doporucit expanzi na nové trhy
a to jak rozsitenim do novych kraji/okresi, tak zejména oslovenim zdkaznikd z riznych
odvétvi. Vzhledem ktomu, Ze 85 % klientd spolecnosti tvoii velké vyrobni
»automotive* firmy, bylo by vhodné se zaméfit na malé a stfedni podniky, at’ uz vyrobni

nebo poskytujici sluzby.

Fyzioterapeutické sluzby pro firmy jsou jiz samy o sob¢ inovativnim produktem, neni
tieba jej tedy dale rozsifovat ¢i obménovat, ale Ize vyuzit tzv. unbundling produktu
zminény vyse. Ackoli se fyzioterapeutické sluzby ptizpiisobuji pottebdm a pozadavkim
klienta, jadro sluzby ziistava vzdy stejné - tejpovani pracovnikli na hale a individudlni
pfistrojové oSetfeni v ordinaci. Tento zdkladni ,balicek by bylo mozné rozdélit
a nabidnout novému segmentu zakaznikl. Vyclenénim pouze metody kinesiotapingu
aplikované pfimo na lince vznikne sluzba, ktera je sice méné efektivni nez v kombinaci
S pfistrojovym oSetfenim, ale i tak 0¢innad a velice rychld a pfedev§im konecna cena
bude vyrazné nizs$i nez u kompletniho fyzioterapeutického oSetieni. Tento krok bude
vhodné cilit na segment malych a stfednich podnikd, u kterych se da predpokladat vyssi

cenova citlivost.

Pii zjistovani vhodného zptisobu stanoveni ceny produktii v nasledujici kapitole bude
vycislena mimo jiné i1 cena separované sluzby kinesiotapingu a posouzeno, zda se tato

modifikace produktu firmé vyplati &i nikoli. Uelem tohoto kroku bude proniknout do

76



novych trznich segmenti a po urcit¢é dobé i navySeni prodeje celého ,balicku®

fyzioterapeutickych sluzeb.

Pii uvedeni workshopii na trh se jiz nejednalo o novy a inovativni produkt, nebot’
konkurence v této oblasti jiz byla vybudovana. Dle cenovych strategii v zavislosti na
kvalité produktu teoreticky definovanych v podkapitole 2.2 se da fici, Ze pro tuto sluzbu
byla pti uvedeni produktu na trh vybrana strategie odpovidajici hodnoty, tedy stfedni
kvalita za nizkou cenu. Podnik na trh vstupoval s nizkou zavadéci cenou, kterou

Vv prib¢hu Casu postupné zvysoval, az se dostala na souc¢asnou uroven.

Autori Nagle, Hogan, Zale (2014) doporucuji ve fazi ristu s ohledem na konkurenéni
hrozbu strategii diferencovaného produktu nebo strategii viidéiho postaveni v oblasti
nakladt. Pro workshopy by bylo vhodnéjsi, s ohledem na ceny konkurence viz dale,

zvolit strategii poskytnuti sluzby s co nejnizs§imi ndklady.
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9 Urceni cen produkti dle vybranych metod cenové

tvorby

Devata kapitola se vénuje vybranym metodam cenové tvorby popsanym V resersSni asti
prace a jejich vyuzitim v podnikové praxi. Metody budou aplikovany na 2 produkty,
asice fyzioterapii poskytovanou ve firmach a workshopy. Nejprve bude stanoven
spodni prah ceny pomoci nékladové cenotvorby, poté dojde ke zjisténi bézné ceny na
trhu od nejvétsich konkurentl firmy a na zavér bude definovan strop ceny na zékladé
hodnoceni soucasnych zakaznikl spole¢nosti za pomoci holandského testu cenové
citlivosti. Pro zjisténi vyhodnosti modifikovaného produktu uvazovaného v ptedchozi
kapitole (metoda kinesiotaping) bude vyuZito vycisleni ceny dle nékladi spolu

S posouzenim cen konkuren¢nich subjekta.

Jak jiz bylo zminéno vysSe v textu, firma si U¢tuje za 1 hodinu fyzioterapeutickych
sluzeb ve firm¢ 1060-1200 K¢&. Nejcastéji se vSak jednd o sazbu 1100 Ké/hodinu,
proto bude tato sazba povazovana za zakladni a dale porovnavana s cenami
vypoctenymi na zakladé vybranych metod. U workshopu bude povazovana za zakladni

primérna cena 20 000 K¢ za realizovany workshop.

9.1 Nakladové orientovana cenova tvorba

Nasledujici podkapitola bude zaméfena na vycisleni nakladli a stanoveni minimalni
prodejni ceny produktli, a to kalkulaci pfirdzkovou metodou a vypoctem dle cilové

rentability. Na zavér podkapitoly bude aplikovana analyza bodu zvratu.

9.1.1 Prirazkova metoda

Pro zobrazeni postupu vypoctu byl zvolen zdkladni a Casto vyuZivany kalkulacni
vzorec. Jednicové naklady i jednotkova prodejni cena je u fyzioterapeutickych
sluzeb vyjadiena v K¢ za hodinu, nebot’ i celkova cena fyzioterapeutické péce se odviji
od poctu vykonanych hodin v zavodé. U druhého produktu jsou tyto polozky
vypocitany za 1 realizovany workshop, ktery je kalkulovan pro 15 Gc€astnikli v rozmezi
2,5 hodiny a dojezdem do firmy vzdalené az 50 km. Konkrétni ¢astky pouzité

v kalkulaci byly pfevzaty z internich dokumentt, rozpoc¢tt, faktur a financnich vykazi,
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které ma autorka prace k dispozici a nejsou blize specifikovany z divodu ochrany

internich informaci.

Primy material u fyzioterapie tvoii polozky zminované jiz v textu vyse, tedy tejpovaci
pasky, lihobenzin, olej, dezinfek¢ni prostiedky a podobné. U workshopt se jedna o tisk
cvitebnich jednotek, které zistavaji i¢astnikiim jako navod pro domaci cviéeni. Castka
Vtabulce se rovnd primérnému ndkladu na 1 cvicebni jednotku, tedy pro
1 zaméstnance. Navazujici pfimé mzdy a ostatni pfimé naklady u workshopt zGstavaji
stejné jak za predpokladu ucasti 1 pracovnika, tak 15 zaméstnancti. Ostatni primé
naklady u obou produkti zahrnuji pfedev§sim pohonné hmoty, které nevstupuji ptimo

do realizace sluzby, ale rostou imérné s navySovanim produkce.

Tabulka 6: Kalkula¢ni vzorec pro stanoveni ceny ptirazZkovou metodou

Fyzioterapeutické

sluzby ve firmach Workshopy
1. PFimy material 200 300
2. Piimé mzdy 300 8 500
3. Ostatni primé naklady 71 1900
PRIME NAKLADY CELKEM 571 10 700
4. Vyrobni (provozni) reZie 132,6 318,3
VLASTNI NAKLADY VYROBY 703,6 11 018,3
5. Spravni rezie 1411 3387,2
VLASTNI NAKLADY VYKONU 844,7 14 405,5
6. Odbytova rezie 3,3 80
I'JITLNE VLASTNI NAKLADY . 144855
VYKONU
7. Zisk (20 %) 212 3621,4
PRODEJNI CENA 1 060 K¢& 18 106,9 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Pro rozpocteni rezie do kalkulace bylo vyuZzito rezvrhové zakladny v penéZni formé,
pomoci které¢ byla stanovena rezijni pfirazka v procentech. Rozvrhovou zakladnou
u fyzioterapeutickych sluzeb byly u vSech rezii pfimé mzdy, u workshopti byl zvolen
primy material a to z toho divodu, Ze jsou tyto polozky stalé, snadno zjistitelné a do

urcité miry imérné k rozvrhovanym nakladtm.

Vyrobni (provozni) reZie obsahuje zejména odpisy radiofrekvencnich pfistroji
ajiného hodnotnéj$iho vybaveni ordinaci. Do spravni rezie jsou zahrnuty polozky
souvisejici s fizenim podniku, tedy platy administrativnich a fidicich pracovnik,
pojisténi, odpisy kanceldiského vybaveni, ndjem a energie kancelaiskych prostor,
internet a podobné. Odbytovou rezii tvoii naklady na marketing, tedy predevsim
naklady na rtizné propagacni materialy (letdky, vizitky, prospekty...) vyuZzivané pfi

prezentacich na odbornych veletrzich.

Ziskova prirazka je stanovena u obou produkti ve vysi 20 %. Prodejni cena je
vypoctena na zaklad¢é vzorce 1 uvedeného v reSerSni Casti prace a zisk poté jako rozdil
prodejni ceny a uplnych vlastnich ndklad vykonu. Kone¢na prodejni cena urcuje dolni
mez, pod kterou nesmi cena klesnout, pokud chce firma generovat alesponn 20% zisk.
Pokud by se firma spokojila s niz§im ziskem, bylo by mozné i dolni nadkladovou mez
stanovit nizsi.

Modelace ceny modifikovaného produktu fyzioterapeutickych sluzeb, kde se jedna
pouze 0 oSetieni fyzioterapeutem piimo u vyrobni linky pomoci metody kinesiotaping,
je ve srovnani s komplexnim produktem vyrazné levngjsi. Pfimy material v tomto
ptipadé obsahuje pouze tejpovaci pasky a lihobenzin, u kterych se nicméné zvysi
spotieba, ale odpadne potifeba dodate¢ného materidlu pouzivaného pii individudlni
terapii. Za hodinu této sluzby lze uvazovat o spotfebé pfimého materidlu ve vysi
120 K¢. Dalsi ptimé néklady jiz zlstavaji stejné. Spravni a odbytova rezie zistavaji ve
stejné vysi, naopak vyrobni rezie zahrnujici odpisy pfistrojové technologie a vybaveni
ordinaci je jiz nulova. V ptipad€ sniZeni ziskové piirazky na 10 %, bude vysledna cena
dle nakladt ve vysi 706 K¢.

Vzhledem k tomu, ze fyzioterapeut je schopny aplikovat tejp az 10-12 zaméstnancim
za hodinu, néaklad na jednoho pracovnika vyjde v tomto piipadé v rozmezi 59-71 K¢

vcetné pouzitého materidlu, coz se da povazovat za velmi vyhodné i1 ve srovnani

S jinymi poskytovanymi benefity zaméstnanctim (napiiklad poukézka na masaz).
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9.1.2 Stanoveni ceny dle cilové rentability

U stanoveni ceny podle cilové navratnosti investovanych prostfedkl je nutné stanovit
pfedpoklddané mnozstvi odbytu, v tomto konkrétnim piipadé tedy mnozstvi
odpracovanych hodin za mésic resp. pocet prodanych workshopti a pozadovany mésicni
zisk. Spole¢nost QMI Centrum prevence poskytuje v praméru 350 hodin
fyzioterapeutickych sluzeb mésicné. Muze vsak dojit k odchylkdam od priméru, a to
zejména v prubéhu letnich prazdnin (z divodu celozdvodni dovolené nékterych

provozii), na konci roku nebo v dusledku statnich svatk.

V tabulce nize je zobrazena modelace cen dle mnozstvi odpracovanych hodin, které se
standardné¢ pohybuji v rozmezi 340-360 hodin, a pozadovaného zisku za mésic.
Hodnota nejvice umérna realit¢ odpovida vysledné cené 1 056 Ké/hodinu. Tato cena je

témet shodnd s cenou, ktera byla kalkulovéna ptirazkovou metodou.

Tabulka 7: Stanoveni ceny dle cilové rentability - fyzioterapeutické sluzby

ZISK
50 000 K¢ | 60000 KE | 70 000 KE | 80000 K€ | 90000 K¢ | 100 000 K¢

300 | 1070,19 1103,53 1136,86 1170,19 1 203,53 1 236,86

310 | 1054,09 1 086,35 1118,61 1 150,86 1183,12 1215,38

-

320 | 1038,99 1 070,24 1101,49 1132,74 1163,99 1195,24
330 | 1024,81 1 055,12 1 085,42 1115,72 1 146,02 1176,33
340 | 1011,46 1 040,88 1 070,29 1 099,70 1129,11 1 158,52

350 998,88 1027,45 1 084,59 1113,17 1141,74

360 986,99 1014,77 1042,55 1 070,33 1098,11 1125,88

z

MNOZSTVi ODPRACOVANYCH HODIN

370 975,75 1 002,78 1 029,81 1 056,83 1 083,86 1110,89

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

571 x 350 +99 758 + 70 000 (6)
350

1056 K¢/hod. =

Nicméné jak lze vycist z tabulky vyse, pokud se spole¢nost spokoji s niz§im mési¢nim
ziskem, mlze svou hodinovou sazbu snizit az pod trovent 1 000 K¢ za hodinu. Tento
krok by mohl dopomoci k zaujeti cenové citlivéjsich klientd, zejména z fad malych

a sttednich podnikd, a také vétSimu odbytu.
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Modelace ceny dle cilové rentability u workshopti je zobrazena v tabulce 8 nize.
V priméru firma realizuje 4-5 workshopii mési¢n€. Dle vyslednych cen je zfejmé, ze
cena stanovena dle cilové navratnosti je podstatné¢ vysSi, nez cena kalkulovana

ptirazkovou metodou.

Tabulka 8: Stanoveni ceny dle cilové rentability - workshopy

ZISK

1 000 K¢ 2 000 K¢ 3 000 K¢ 4 000 K¢ 5000 K¢ 6 000 K¢

1| 68483,00 | 69483,00 | 70483,00 | 71483,00 | 72483,00 | 73 483,00

o

POCET WORKSHOPU
H

2 | 39591,50 | 40091,50 | 40591,50 | 41091,50 | 41591,50 | 42 091,50

3 | 29961,00 | 30294,33 | 30627,67 | 30961,00 | 31294,33 | 31627,67

25145,75 | 2539575 /7 25645,75 \ 25895,75 | 26 145,75 | 26 395,75

5| 22256,60 | 22456,60 \ 22 656,60 / 22 856,60 | 23 056,60 | 23 256,60

w

6 | 20330,50 | 20497,17 | 20663,83 | 20830,50 | 20997,17 | 21163,83

7 | 18954,71 | 19097,57 | 19240,43 | 19383,29 | 19526,14 | 19669,00

8| 1792288 | 18047,88 | 18172,88 | 18297,88 | 18422,88 | 18 547,88
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

10700 x 5+ 56 783 + 3000 (7)
5

22 656,6 K¢ =

Z vypoctl je patrny vliv fixnich nékladl na vyslednou cenu, zejména pfi prodeji méné
nez 3 workshopti za mésic. Spole¢nost by méla usilovat o snizeni jak fixnich, tak

variabilnich nakladd, které jsou pomérné vysoké.

9.1.3 Analyza bodu zvratu

Bod zvratu udava takovy objem produkce, po jehoZz dosazeni firma zacind generovat
zisk. Pro praktické vypocty byla pouzita primérnd mésicni data spole¢nosti o fixnich
nakladech, variabilnich nékladech a trzbach z roku 2019, vysledné ¢islo bude tedy

taktéz udavat praimérné mnozstvi za meésic.

_ 9758 5858 hodi (8)
Osz1 = 1700571 ~ [88,>8 hodin
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Vzorec 8 zobrazuje vypocet bodu zvratu prvniho produktu, tedy fyzioterapeutickych
sluzeb. Z vysledku vyplyva, ze spole¢nost QMI Centrum prevence musi mesi¢né prodat

alespon 189 hodin fyzioterapie, aby pokryla své fixni naklady a zacala generovat zisk.

V piedchozi kapitole byl zminén primérny prodany pocet hodin za mésic, ktery Cinil
350 hodin. Lze tedy konstatovat, Ze pro firmu neni dosazeni bodu zvratu u prvniho

produktu problémem, ba naopak dosahuje jedenkrat tak vétSiho odbytu.

Pti zakomponovani poZzadovaného zisku ve vysi 70 000 K¢ do vzorce na vypocet bodu
zvratu, se po zaokrouhleni zvy$i objem hodin na 321, které budou potiebné pro
dosazeni bodu zvratu soucasné s pozadovanou trovni zisku. Ani toto mnozstvi neni pro
podnik piekazkou, nicméné v mésicich, kdy je objem prodeje mensi (konkrétné srpen

a prosinec), musi spole¢nost kalkulovat s niz§im provoznim ziskem.

U vzorce se zahrnutim zisku lze vidét analogii s pfedchozim vypocltem dle cilové
rentability s tim rozdilem, ze u cilové navratnosti se pocita prodejni cena a u bodu

zvratu zase potfebné mnozstvi produkce.

Na obrazku 7 Ize vidét grafické zobrazeni bodu zvratu, ktery po pfepocteni na penézni

jednotky lezi v tirovni 207 438 K¢ (188,58 hodin x 1 100 K¢).

Obrazek 7: Bod zvratu prvniho produktu

BOD ZVRATU - FYZIOTERAPEUTICKE SLUZBY

450 000 K¢

400 000 K¢

350 000 k& //

300 000 K¢&
/ == \/ARIABILN NAKLADY

250 000 K¢ /

Y| == FIXNi{ NAKLADY

200 000 K&
150 000 K¢& / / CELKOVE NAKLADY
100 000 K& // TRZBY

50 000 K¢ @ BOD ZVRATU

0 K¢ + T T T T T T T T T T T
0 31 60 91 121 152 182 213 244 274 305 335

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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V ptipadé, ze by se podnik rozhodl zlevnit své sluzby za ucelem vétsiho odbytu
a ziskani vétsiho trzniho podilu, musel by se také spokojit s niz§im ziskem. Jako priklad
1ze uvést snizeni ceny z 1 100 K¢ na 990 a pozadovanym ziskem ze 70 000 K¢ na
40 000 K¢ - v tomto ptipad¢ by se mnozstvi potfebné pro dosazeni bodu zvratu rovnalo
334 hodinam a spole¢nost QMI Centrum prevence by i v tomto ptipad¢ pokryla své
fixni naklady.

Pro modifikovany produkt fyzioterapeutického osetieni metodou kinesiotaping vychazi
bod zvratu ve vysi témér 242 hodin. Implementace této strategie se spolecnosti vyplati

Vv ptipadé, Ze proda tuto variantu sluzby v rozsahu alespon 242 hodin za mésic.

_ 52008 10 hodi (9)
Qsz1' = 796 497 — 2419 hodin

Vzorec 9 znazornuje vypocet bodu zvratu 2. produktu - workshopi. Vysledné mnozstvi

tik4, Ze podnik musi realizovat alespoii 6 workshopii za mésic, aby pokryl své fixni

naklady.
~ 56783 _ ... (10)
Q22 = 55000 = 10700 = 11 S
Obrazek 8: Bod zvratu druhého produktu
BOD ZVRATU - WORKSHOPY
160000

140000 /
120000 /
100000 VARIABILNI NAKLADY

80000 FIXNi NAKLADY

60000 = / CELKOVE NAKLADY
/ ——TRZBY
40000 //

= BOD ZVRATU
20000

0'||||||||||
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na obrdzku niZe lze vidét grafické zobrazeni bodu zvratu, ktery po piepocteni na
penézni jednotky lezi v trovni 122 200 K¢ (6,11 workshopt x 20 000 K¢). Tohoto

objemu prodeje vSak spole¢nost zpravidla nedosahuje. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi
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kapitole, firma by se méla zaméfit na snizeni svych celkovych nakladd, které na

workshopy vynaklada.

Zaveérem lze konstatovat, ze se cena fyzioterapeutickych sluzeb pro firmy musi
pohybovat v rozmezi alespont 1 000-1 060 K¢&/hod., aby pokryla naklady a pozadovanou
urovein zisku. U modifikovaného produktu tato ndkladové orientovana cena musi byt ve
vysi alespoin 706 K¢/hod. Workshop 1ze se soucasnou urovni ndkladl realizovat za

minimalni prodejni cenu 18 107 K¢&.

9.2 Konkurenc¢né orientovana cenova tvorba

V nasledujici podkapitole budou srovnany ceny produkti QMI Centra prevence se tiemi
nejvyznamnéj$imi konkurenty, ktefi byli pfedstaveni a analyzovani v ramci Skoring
modelu u Porterova modelu 5 konkurenénich sil. Ceny pouzivané konkuren¢nimi

subjekty jsou zobrazeny v tabulce 9 nize.

Na zéklad¢ pramémé ceny konkurencnich subjektl bude urcena cena, ktera bude
priblizné odpovidat konkurencné orientované cené. Nicméné ceny jsou pouze
orientacni, pfesné€jsi data pro srovnani by bylo mozné ziskat pouze na zaklad¢ srovnani
cenovych nabidek od jednotlivych firem, které by byly kalkulovany pro konkrétniho

zakaznika s predem definovanymi parametry a podminkami.

Tabulka 9: Srovnani cen konkurence

Mobilni FYZIO Zdravy O cen QMI Centrum
fyzioterapie = Aktiv podnik konkurence prevence
Fyzioterapie
) 800,- 1 000,- 1120,- 973,- 1100,-
60 minut
Workshop
15 000,- 16 000,- | 18900,- 16 633,- 20 000,-
2 hodiny
Kinesiotaping | 200-400,- + spotieba tejpovaci pasky 300,- 353,- V¢,
30 min. (nejdasteji 1-2,- za cm) + materiél materialu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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v

ktera si ale uctuje dodateéné naklady v ptipadé, ze je cilovy zakaznik v delsi dojezdové
vzdalenosti. Da se tedy predpokladat, ze i u tohoto subjektu by se vysledna cena

pohybovala kolem 1 000 K¢&/hodinu.

V soucasnosti velmi oblibenou metodu kinesiotapingu fyzioterapeuté bézné aplikuji
vramci svych soukromych praxi/ordinaci. Nicméné aplikace tejpovaci pasky
pracovnikiim piimo v provozu na lince neni bézné a v podstaté tuto metodu pouziva ve
vyrobé kromé spolecnosti QMI Centrum prevence akorat nejblizsi konkurent Zdravy
podnik, ktery jej poskytuje taktéz v rdmci komplexniho programu. Vycisleni pramérné
ceny na trhu pro tuto metodu se tedy bude rovnat cenam, které jsou stanovené v ramci

ambulantniho oSetfeni v ordinaci.

Primérnd konkuren¢ni cena za hodinu fyzioterapeutickych sluzeb vysla nizsi celkem
0127 K¢, nez za kterou jej prodava podnik QMI Centrum prevence. Nicméné pokud
bude spolecnost vhodné¢ a dostate¢né¢ komunikovat svou konkuren¢ni vyhodu resp.

USP*, mé&la by i nadale zfistat konkurenceschopna.

U workshopil je vSak cenova odchylka od priméru jiz citelnéjsi a cena QMI Centra
prevence je ve srovnani s konkurenci nejvyssi. Zde by bylo vhodné uvazovat o snizeni

nakladt nebo ptipadné i ziskové ptirazky.
9.3 Zakaznicky orientovana cenova tvorba

Posledni metodou ke stanoveni vySe ceny je cenotvorba orientovana na zakaznika.
K tomu ucelu bude vyuZit Holandsky test cenové citlivosti teoreticky pfedstaveny

Vv reSersni ¢asti prace, na jehoz zaklad¢ se urci orientaéni horni cenovy prah.

9.3.1 Metodika vyzkumu

Kotler a Keller (2013) doporucuji dodrzet nasledujici proces marketingového vyzkumu:

1. Definice problému a cilti vyzkumu.
2. Ptiprava planu vyzkumu:
e zdroje dat,

e metody vyzkumu (pozorovani, dotazovani, experiment...),

¥ USP = Unique Selling Proposition = unikétni vlastnost produktu, ktera jej odlisuje od ostatnich.
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e nastroje vyzkumu (dotazniky, kvalitativni metody, technologické zatizeni...)
e metody kontaktu (osobni kontakt, telefonicky, online...).
Sbér informaci.

3

4. Analyza informaci.
5. Prezentace vysledkd.
6

Rozhodnuti.

Tento test cenové citlivosti se zpravidla vyuziva u spotiebniho zbozi, kde se da
ocekavat reprezentativni vzorek respondenti. Vzhledem Kktomu, Ze produktem
spole¢nosti QMI Centrum prevence jsou specializované sluzby prodédvané na trhu B2B,

nelze zajistit takové mnozstvi respondentd, které by zarucilo reprezentativnost vzorku.

Stejné jako v pfedchozich kapitolach budou produkty rozdéleny na fyzioterapeutické
sluzby ve firmdch a workshopy. Nejprve budou zhodnoceny vysledky cenového
citlivostniho testu u fyzioterapeutickych sluzeb a nasledné u workshopt. V ramci obou
Setieni byly dotazovany firmy, se kterymi spolecnost QMI Centrum prevence
spolupracuje, jsou tedy s produkty i jejich cenou velice dobie obeznidmeni (pfevazné

HR manazefi dané firmy).

Dotaznik obsahoval celkem 4 otazky v podobném znéni a potadi, které bylo popsano

v metodice prace, a sice:

1. ,,Pfi jaké cené¢ Vam bude hodina fyzioterapeutickych sluzeb ptipadat jako levna,
takZe byste si tuto sluzbu urcité objednal/a?*

2. ,,Piijaké cené Vam bude hodina fyzioterapeutickych sluzeb pripadat jako draha, ale
jste ji ochoten/ochotna jesté akceptovat?*

3. ,,Pii jaké cené Vam bude hodina fyzioterapeutickych sluzeb ptipadat natolik draha,
ze byste si sluzbu v zadném piipadé neobjednal/a?*

4. ,Pti jaké cené Vam bude hodina fyzioterapeutickych sluzeb ptipadat natolik levna,

ze budete pochybovat o kvalité poskytované sluzby?*

U dotazovani na druhy produkt bylo nahrazeno slovni spojeni ,hodina
fyzioterapeutickych sluzeb“ slovem ,,workshop®. Distribuce dotaznikti probihala
pomoci e-mailu s prosbou o vyplnéni a odkazem na online dotaznik, jehoz obsahem

byly vyse zminéné otazky spolu s cenovymi Skalami o 40 polozkach.

V ramci cenového prizkumu u produktu fyzioterapeutickych sluzeb bylo v obdobi od
22. 4. do 28. 4. 2020 osloveno celkem 15 zakaznikd spolecnosti, z nichz dotaznik
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vyplnilo 12 firem zastoupenych HR nebo HSE manazery. Navratnost byla ve vysi
80 %. Cenova Skala v dotazniku byla nastavena v rozmezi 300-2250 K¢ po

50 korunovych intervalech.

V ramci produktu workshopt bylo ve stejném obdobi osloveno celkem 12 zakaznika
spole¢nosti, z nichz dotaznik vyplnilo 10 firem zastoupenych HR manazery. Navratnost
byla ve vysi 83,3 %. Cenova skala v tomto dotazniku byla nastavena v rozmezi 7 000-
26 500 K¢ v 500 korunovych rozmezich. Pro osloveni byli vybrani ti zakaznici, jejichz
parametry workshopu, ktery si jiz diive zakoupili, byly velice podobné, a sice pro
15 zaméstnanci v Casovém rozsahu 2,5 hodiny + individualni konzultace
s fyzioterapeutem a dojezdem do mista spole¢nosti.

Vysledné ceny resp. cenové body ¢i cenova rozmezi dle testu cenové citlivosti jsou
pouze orientaéni, ptedev§im v dasledku bariér (limitace) vyzkumu a slouzi zejména
pro stanoveni horniho cenového prahu. Vysledky tedy zcela urcit€ nelze generalizovat,
at’ uz v disledku omezeni popsanych nize v textu nebo proto, ze cenovy vyzkum byl
aplikovan na konkrétni produkty dané spole¢nosti, které maji sva specifika.

Pro exaktnéjsi vysledky by bylo nutné dotdzat vEtsi pocet respondentli a vzorek
dotazovanych rozsitit o potencialni klienty, s kterymi spolec¢nost v minulosti
nespolupracovala. Jak jiz bylo zminéno vyse v textu, pro ucel tohoto cenového testovani
nebyl pouzit reprezentativni vzorek. Data mohou byt taktéz zkreslena odpovéd’'mi
soucasnych klientdi, kteti mohli psat niz$i castky z dlvodu obav o navySovani
aktualnich cen. V neposledni fadé¢ dotaznik byl vypliovan HR nebo HSE manaZery
jednotlivych firem, ale tyto osoby nejsou jediné, kdo ve spoleCnosti rozhoduje
0 objednani sluzeb. Casto se jedna o zdlouhavy proces, ktery musi projit schvalovacim
fizenim TOP managementu podniku a zafazenim sluzby do planovanych rozpocti,
zejména ve velkych korporacich. Za limitaci vyzkumu lze taktéz povazovat souc¢asnou

komplikovanou situaci v dasledku pandemie nového typu koronaviru.

9.3.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Graf na obrazku ¢. 9 zobrazuje vysledky testu cenové citlivosti pro produkt
fyzioterapeutickych sluzeb ve firmach. Grafické znazornéni u obou produktii vychazi
z dat, ktera byla zpracovdna do podoby kumulativnich hodnot zjiSténych cetnosti,
veSkera data v tabulkovém procesoru Excel si Ize prohlédnout v ptilohach A a B na

konci prace.
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Na zaklad¢ prisecikit kiivek lze interpretovat nasledujici informace. Bod cenové
nezaujatosti lezici v praseéiku kiivek ,,levna“ a ,,draha“ je ve vysi 1 100 K¢. Jedna se
0 bod, ve kterém stejny pocet respondentti (konkrétn¢ 2) povazuje cenu za nizkou
i vysokou, cena je v tomto bodé indiferentni a dle Kozla a kol. (2011) za tuto cenu
prodavaji zejména firmy s dominantnim postavenim na trhu. Spole¢nost QMI Centrum
prevence cenu V této vysi kalkuluje svym klientim nejcastéji, dle vykladu bodu cenové
nezaujatosti tedy spravné maximalizuje svij poptavkovy efekt.

Optimalni cenovy bod v tomto piipadé nevySel v pruseciku kiivek ,,pfili§ drahy*
a,prilis levny“, coz je ale v tad¢ pifipadi pomémé bézné, jak jiz také zaznélo
V teoretické reSerSi. Misto optimalni ceny lze ale urcit optimalni cenové rozmezi, které

vychazi v rozpéti od 850 Ké do 1 200 K¢.

Obrazek 9: Grafické znadzornéni testu cenové citlivosti - fyzioterapeutické sluzby
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Bod marginalni lace (levnosti) vznikl v pruseciku kiivek ,,pfili§ levna® a ,,inverzné
levna“ v ¢astce 800 K¢. Bod marginalni drahoty lezi ve vysi 1400 K¢ v priseciku
ktivek ,,ptili§ drahd* a ,,inverzné¢ drahd®. Tyto dva body ohranicuji pasmo pFijatelného
cenového rozpéti, neni vhodné stanovit cenu mimo tento interval. Pokud by v tomto

konkrétnim ptipadé cena klesla pod 800 K¢, zédkaznici by mohli sluZbu povaZovat za
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nekvalitni ¢i podfadnou, pokud by pievysila hranici 1400 K¢, mohla by byt naopak

povazovana za ,,pfedrazenou’ a odradit potencidlni kupujici.

Graf na obrazku ¢. 10 zobrazuje vysledky testu cenové citlivosti pro produkt
workshopy. V piipadé workshopii lezi bod cenové nezaujatosti v urovni 18 000 K¢.
Optimalni cenovy bod u této sluzby jiz vysel v konkrétnim priseciku, a to ve vysi
15 000 K¢&. Dle Zamazalové a kol. (2010) jsou v tomto bodu minimalizovana extrémni

vnimani ceny.

Obrazek 10: Grafické znazornéni testu cenové citlivosti - workshopy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Body marginalni lace i marginalni drahoty tvofi u tohoto produktu hned 2 priseciky.
U bodu marginalni levnosti se jedna o castky ve vysi 12 500 a 13 000 K¢, u bodu
marginalni drahoty zase 20 000 K¢ a 20 500 K¢. Pasmo prijatelného cenového rozpéti

se tedy nachazi v rozmezi od 12 500 K¢ do 21 500 K¢.

9.4 Srovnani cen dle vybranych metod cenové tvorby

V devaté kapitole byly urCeny ceny produktd dle vybranych metod cenové tvorby,
jejichz souhrn je zachycen v tabulce 10 nize. Na zékladé¢ vyslednych cen lze
interpretovat nasledujici informace. Dolni cenovy prah u fyzioterapeutickych sluzeb se

nachdzi ve vySi 1056 K¢& se zapocitanim pozadovaného zisku. V ptipadé, ze se
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spolecnost spokoji s niz§im ziskem, je mozné cenu nastavit i pod 1 000 K¢ (rozmezi
900-1 000 K¢). Maximalni horni cenovy prah u tohoto produktu je poté ve vysi
1400 K¢, nicméné vhodnéjsi je uvazovat o limitu 1200 K¢, kde konci optimalni
cenové rozmezi. Aktualné nejcastéji kalkulovanou cenu ve vysi 1 100 K¢/hodinu l1ze
tedy povazovat ve vztahu k vyslednym cenam dle riznych metod cenové tvorby za

efektivni a ziskovou.

Tabulka 10: Souhrn stanovenych cen produkti dle vybranych metod cenové tvorby

Stanoveni ceny dle Stanoveni ceny dle
naklada Stanoveni zakazniku
Aktualni
ceny dle
konk cena
AL Optimalni Ptijatelné
PtiraZkova | Pozadovana o P ! QMI
. cenoveé cenové
metoda rentabilita
rozmezi/bod rozmezi
Fyzioterapeutické
1 060,- 1 056,- 973,- 850-1 200,- | 800-1400,- | 1100,-
sluzby ve firmach
12 500-
Workshopy 18 107,- 22 657,- 16 633,- 15 000,- AT 20 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

U workshopil byl zjistén spodni cenovy limit dle kalkulace ptfirdzkovou metodou ve
vysi 18 107 K¢, dle pozadované rentability dokonce ve vysi necelych 23 000 K¢. Se
soucasnym nastavenim nékladovych slozek tedy cena rozhodné nesmi byt nizsi nez
18 000 K¢, aby byl produkt jesté ziskovy. Maximalni horni cenovy limit je patrny ve
vysi 21 500 K&, optimum je ale zfetelné nizsi. Spolecnost by méla vyrazné snizit své
naklady na tento produkt, protoze sou€asnd pouzivana cena se blizi k bodu marginélni

drahoty a neni dlouhodob¢ konkurenceschopna.

Pro Uplné a komplexni zhodnoceni vSech cenovych faktorii by bylo vhodné jesté
odhadnout trzni poptavku a jeji elasticitu, ale vzhledem k ndroCnosti a obtizné

zjistitelnosti potfebnych dat nebyl poptavkove orientovany piistup vyuzit.
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10 Navrh optimalniho zpiisobu stanoveni cen

V predchozi kapitole byly vycisleny ceny dle vybranych metod cenové tvorby,
nasledujici kapitola se bude vénovat tomu, jakym zplsobem by spole¢nost QMI

Centrum prevence méla pfistupovat k procesu stanoveni ceny.

QMI Centrum prevence pouziva pro stanoveni cen svych produktl pfevazné nakladove
orientovanou cenovou tvorbu. Jak vyplyva z provedenych aplikaci metod cenové tvorby
a taktéz z literarni reSerSe, je dulezité stanovit ceny nejen na zakladé vynalozenych
nakladl, ale brat taktéz v potaz ceny konkuren¢nich subjektl, poptavku a hodnotu

vnimanou zékazniky.

Co se ty¢e produktu fyzioterapeutickych sluZzeb, zde je vyuzivana hodinova sazba
nastavend V optimalni vysi s ohledem na ziskovost podniku, konkurenci i dle hodnoceni
zakaznikl. Ackoli je urCité snizeni ceny vzhledem Kk ziskové piirazce a nakladim
mozné, neni to vhodné vzhledem k cenové strategii ,,vysoka kvalita za vysokou cenu‘

i celkovému konceptu firmy.

Soucasna konkurence na trhu je nizkd, nicméné je vhodné neustiale monitorovat vyvoj
trhu a byt pfipraven na vstup nové potencialni konkurence. Spole¢nost by méla
s frekvenci pfiblizné€ 1x za kvartal udélat pruizkum konkurencnich subjektt a informovat

se o jejich vyvoji a nastaveni cen.

Pro diverzifikaci zakaznického portfolia je moZzné organizaci doporucit vytvoreni
modifikovaného produktu popsané¢ho vySe, ktery by zahrnoval pouze oSetfeni
metodou kinesiotaping. Néakladoveé je tato metoda nenaro¢na a vyrazné levnéjsi nez
komplexni fyzioterapeutické oSetieni. Tento krok mulze firm& pomoci oslovit malé
a stfedni podniky s niz§im finanénim rozpoctem a v jinych oblastech, nez ve kterych

V soucasné dob¢ plisobi.

Tento krok se ukazuje jako piihodny i v aktualné nelehké dobé celosvétové pandemie,
kdy automobilovy primysl, ve kterém podnika 85 % klientd QMI Centra prevence, je
jednim z nejpostizengjsich odvétvi v Ceské republice. Z hlediska cenové tvorby, kdy
byly vy¢isleny naklady a posouzeny konkurencni subjekty, ma tento modifikovany

produkt potencidl uplatnéni na trhu.
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U druhého produktu jiz neni cenova tvorba tak vhodné vyfeSena. Ackoli spole¢nost
nabizela produkt ve fazi uvedeni na trh za zavadéci nizsi ceny, v soucasné dob¢ je cena
nastavena na vysoké urovni. Tento fakt vyplyva jak z priizkumu trhu zaméteného na
konkuren¢ni subjekty, tak ze zakaznického testovani. Klicem k feSeni tohoto problému

je zcela urcité sniZeni nakladovych sloZek a nasledné sniZeni ceny.

Redukce nakladii miize probihat hned n€kolika zpiisoby. U ptimych mezd spole¢nost
neustale kalkuluje do jednotkovych ndklada 1 ptipravu workshopu, ackoli se ptipravna
faze vlivem nashromazdénych zkuSenosti a standardizaci nékterych ukonii musela
zkratit. Organizace by proto méla aktualizovat své ¢asové plany a zmény promitnout

do cenovych kalkulaci.

Dalsi moznosti ke snizeni ndkladli je vyuzit velkonakladového tisku cvi¢ebnich
jednotek, které jsou distribuovany ucastnikim workshopu. Momentalné je pro tisk
a kompletaci materiald vyuzivano mistni copy centrum, které vyhotovi zakézku v poc¢tu
potfebném pro konkrétni workshop. U velkokapacitnich tiskdren je vSak mozné
objednat cvicebni jednotky ve velkém mnozstvi ,,na sklad* a odebirat v ptipad¢ potieby.
Odhadovand Uspora na zdkladé poptavky a cenovych nabidek od velkonakladovych

tiskaren je odhadovana ve vysi 100-150 K¢ za 1 cvicebni jednotku.

V ramci nové otevirané soukromé ordinace bude k dispozici 1 mistnost na cviceni, ve
které je mozné firemni workshopy organizovat. Pro firmy, které budou chtit workshop
zorganizovat Vv téchto prostorach, bude kone¢na cena jesté nizsi - odpadnou naklady na
dojezd fyzioterapeuta do mista podniku. Po piepocteni nakladi bude mozné workshopy
realizované v prostorach ordinace nabizet za 15 000-16 000 K¢&. Tato cena se jiz zda

vzhledem k pozadavkdm trhu pfijatelna i konkurenceschopna.

Pro oba produkty je vhodné doporucit lepsi prezentaci cen v cenovych nabidkach. Zde
je mozné ceny rozpoéitat dle nakladt na 1 zaméstnance, napiiklad fyzioterapeut je za
6 hodinovou sluzbu v zavodé schopen osetfit cca 6 zaméstnancti v ordinaci a ptiblizné
24 pracovnikll na hale, celkem tedy 30 zaméstnancti za den — oSetfeni 1 pracovnika
firmu vyjde pfiblizn€ na 220 K¢, coz je ve srovnani s jinymi nabizenymi benefity (napf.
poukaz na masaz) vyhodné. Obdobné lze postupovat i u workshopli, naptiklad
20 000/15 zaméstnanci = 1 333 K¢&/ucastnika. Do cenovych nabidek, které jsou na
vyzéadani rozesildny potencialnim klientiim, by se mél tento propocet na 1 zaméstnance

promitnout. Piiklad rozsifené cenové nabidky si 1ze prohlédnout v tabulce 11 nize.
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Tabulka 11: Rozsifena cenova nabidka fyzioterapeutickych sluzeb

Cenova nabidka navazujiciho programu fyzioterapie ze dne ...

. . Sazba | Celkova | Celkova | Pfredpokladany
Pocet | Pocet

dnii | hodin cenaza | cenaza pocet Benefit pro
Nazev sluzby 2a 2a 1 hod. | 1tyden | 4 tydny osetienych 1 zaméstnance
tvden | den bez bez bez zaméstnancu za mésic
y DPH | DPH DPH za mési
Fyzioterapeutické | 6 | 1100-| 6600- | 26400,
sluzby ...
APBEERNES | g 7 | 1100- | 7700- | 30800,
sluzby ...
Fyzioterapeutické 75 | 1100- | 8250- | 33000,
sluzby ...

Zdroj: interni materialy spolec¢nosti (2020), upraveno autorkou

V cenovych nabidkach by se mélo objevovat nékolik variaci sefazenych dle poctu hodin
vyssich ¢asovych dotacich, aby byl zdkaznik pobizen zvolit v idealnim ptipad€ nejvyssi

moznou nabidku.
Na zavér lze firm¢ doporucit nasledujici postup pri stanoveni cen svych produkti:

1. Urcit cile ceny a cenovou strategii podniku piip. konkrétniho produktu tak, aby byly
v souladu s celopodnikovymi cili a dlouhodobym sméfovanim firmy.

2. Vygcislit veskeré nakladové slozky vstupujici do produktu a na zakladé kompromisu
mezi cenou, ziskem a objemem produkce (viz bod zvratu nebo stanoveni ceny dle
cilové rentability) stanovit dolni prah ceny.

3. Ur¢it spravnou referen¢ni hodnotu produktu ve vztahu ke konkurenci.

4. Zjistit nebo alespon odhadnout poptavku zakaznikl a jimi akceptovanou cenu a na
tomto zakladé cenu ,,zastropovat®.

5. Rozhodnout o konecné cené€.

6. Komunikovat zikaznikim informace o skute¢né hodnoté, kterou jim produkt
pfinasi. V tomto piipadé zejména necenové benefity, jako naptiklad zvySeni vykonu
pracovnika, niz8i pocet pracovnich neschopnosti, eliminace pracovnich urazt apod.

7. Nastavit takovou cenovou strukturu, ktera maximalizuje pfijmy. Lze vyuzit
doporuceni popsané vyse, a sice ve formatu — ndklad na 1 zaméstnance.

8. Nastaveni internich pravidel cenové politiky, tedy jak postupovat v piipad¢ zmény
externich faktoru, jako naptiklad vyjednavani zakaznikti a podobné.

9. Neustale monitorovat vyvoj trhu a ptisobeni vlivii z okolniho prostiedi na podnik.
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Z.avér

Cilem pfedkladané diplomové prace bylo urcit ceny produkti dle vybranych metod
cenové tvorby a na zdkladé toho poté navrhnout optimdlni zplsob stanoveni cen

produkti pro spole¢nost QMI Centrum prevence.

Doporuceni pro efektivnéjsi praci s cenou se opiraji o provedené analyzy prostiedi, ze
kterych vyplynulo nékolik moznych strategii pro implementaci, a vysledné ceny

stanovené dle vybranych metod cenové tvorby.

U dvou produkti - fyzioterapeutické sluzby a workshopy - byl nejprve stanoven dolni
prah ceny prostfednictvim nékladové orientované cenové tvorby, poté orientacni cenovy

bod dle konkurence a na zavér horni cenovd mez dle soucasnych zédkaznikli spolecnosti.

Hodina fyzioterapeutickych sluzeb se dle vysledki prace musi pohybovat v rozmezi
1 056-1200 K¢, aby pokryla své nakladové slozky a byla souc¢asné konkurenceschopna
a akceptovatelna zakazniky. V tomto piipadé se cenové rozmezi shoduje s aktualné

nastavenou a pouzivanou cenou produktu.

Ackoli je cenova tvorba prvniho produktu vhodné vyfeSena, otevird se zde prostor pro
zlepseni v podobé lepsi prezentace cen v cenovych nabidkdch a moznost vytvoireni
modifikovaného produktu, jehoz cilem by bylo osloveni malych ¢i stfednich podniki

nebo cenové citlivjSich zdkaznik.

U druhého produktu - workshopli - byly zjistény nedostatky v cenové tvorbé.
Vypocitany dolni prah ceny vyrazné prevySuje cenu, kterou jsou ochotni néktefi
zékaznici za produkt zaplatit. Jako ptfekazka se zde jevi vySe nakladovych slozek
vstupujicich do produktu. Bylo proto doporuc¢eno pracovat na jejich snizeni a to

pomoci:

e aktualizace ¢asovych planu,
e vyuziti velkonakladového tisku,

e nebo realizaci workshopu ve vlastnich prostorach.

Na zavér byl také navrzen vhodny postup pfi tvorbé cen produkti spolecnosti QMI
Centrum prevence V celkem deviti krocich, od stanoveni cenového cile, pres

komunikaci skute¢né hodnoty, az po neustaly monitoring trznich vyvojovych trend.
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Prilohy

Piiloha A: Tabulka s daty pro zpracovani testu cenové citlivosti - fyzioterapeutické sluzby

, . ; Prilis . . . Prilis . . + | Inverzné . . + | Inverzné
Levha | AC| RC | KC| Draha | AC | RC | KC ., | AC| RC | KC . | AC| RC | KC ., | AC| RC | KC ., | AC | RC | KC
draha levna levna draha
1] 300K¢ | 0| O 1 300 K¢ o| 0| O 300 K¢ 0| O O] 300KE| Of O 1 300K | O | O O 300K¢ | O | O 1
2] 350K¢ | 0| O 1 350 K¢ O ) 350 K¢ 0| O O] 350K | O O 1 350Kk | O | O O 350K¢ | 0| O 1
3] 400KE | O O 1 | 400K¢ o|o0f|oO 400 K¢ 0| O 0] 400K¢ 2 10,17 1| 400KE | O | O | O] 400KE | O | O 1
4| 450KE [ 0| O 1| 450K¢ o|jo0f|oO 450 K¢ 0| O 0] 450K¢ 1 (0,08/0,83] 450K¢ [ O | O | O | 450KE | O [ O 1
5] 500K | 0| O 1 500 K¢ o|o0|oO 500 K¢ 0| O O] 500KE | 3 [0,25/0,75] 500K¢ [ O | 0| O 500K¢ | O | O 1
6| 550KE | 0| O 1 550 K¢ o|jo0|oO 550 K¢ 0| O 0] 550K¢ 1 (0,08/0,5] 550K¢ [ O | 0| O 550K¢ | 0| O 1
7] 600KE | O | O 1 600 K¢ o|o0|oO 600 K¢ 0| O 0] 600K¢ 1 (0,08|/0,42] 600KE [ O | O | O 600KE | O | O 1
8] 650KE | O O 1 650 K¢ o| 0| O 650 K¢ 0| O O] 650KE | O 0 |033] 650KE [ O] 0| O 650K¢ | 0 | O 1
9| 700K¢ 1 (0,08] 1 700 K¢ o|o0| O 700 K¢ 0| O 0] 700K¢ 2 |0,17|0,33] 700K¢ 1 (0,08] O 700K¢ | O | O 1
10| 750K¢ 1 (0,08|0,92] 750K¢ o| 0| O 750 K¢ 0| O 0] 750K¢ 1 (0,08|0,17] 750K¢ 1 (0,08/0,08] 750K | 0 | O 1
11| 800K¢ 2 |0,17/0,83] 800K¢ O ) 800 K¢ 0| O O] 800K¢ 1 (0,08|0,08] 800K¢ 2 |0,17(0,27] 800K¢ | O [ O 1
12| 850K¢ | 0 | O [0,67] 850K¢ o|o0f|oO 850 K¢ O| 0O o0 80KE| Of O] O] 80KE | 0| O [0,33] 80KE | O O 1
13| 900K¢e 2 |0,17|0,67] 900K¢ o|o0f|oO 900 K¢ O| O O] 900KE| O O] 0] 900Ke 2 |0,17(0,33] 900KE | O [ O 1
14| 950K¢ 1 (0,08| 0,5] 950K¢ o|o0|oO 950 K¢ O| Of O] 950KE | O O | O] 950K¢ 1 (0,08/0,5] 950K¢ | O | O 1
15| 1000K¢ | 2 |0,17|[0,42] 1000KE| O [ O | O | 1000KE| O | O | O ) 1000KE| O | O | O | 1000KE| 2 |0,47|0,58] 1000KE| O | O 1
16| 1050K¢ | 1 |0,08[0,25| 1050K¢| O [ O | O] 1050KE| O | O | O ) 1050KE| O | O | O] 1050K¢| 1 |0,08/0,75) 1050KE| O | O 1
17| 1100K¢ | 2 |0,17(0,27| 1100K¢| 2 [0,17|0,17] 1100KE| O | O | O | 1100KE| O | O | O | 1100K¢| 2 |0,27|0,83] 1100KE | 2 |0,17|0,83
18| 1150K¢| 0 | O | O | 1150K¢| O [ O |0,17] 1150KE| O | O | O | 1150KE| O | O | O | 1150K¢E| O | O 1 ]1150K¢| 0 | O (0,83
19| 1200KE| 0 | O | O | 1200K¢| O [ O |0,17] 1200KE| O | O | O | 1200KE|[ O | O | O | 1200KE| O | O 1 ]1200KE| O | O (0,83
20| 1250K¢| O | O | O | 1250K¢| 1 |0,08/0,25) 1250K¢ | 1 |0,08{0,08] 1250KE| O | O | O | 1250KE| O | O 1| 1250K¢| 1 |0,08|0,75




21| 1300KE[ 0 | O 0 | 1300K¢| 3 |0,25[ 05| 1300K¢ | 1 |0,08{0,17] 1300KE| O | O 0 | 1300Ke| O 0 1 ] 1300KE[ 3 |0,25| 0,5
22| 1350KE[ 0 | O 0 | 1350Ke¢| 1 |0,08[0,58] 1350K¢ | O | O [0,17] 1350KE| O | O 0 | 1350Ke| O 0 1 ] 1350KE | 1 |0,08|0,42
23] 1400KE| O [ O 0 | 1400K¢| 2 |0,17|0,75] 1400K¢ | 1 |0,08/0,25] 1400KE| O | O 0 | 1400K¢| O 0 1 ]| 1400K¢| 2 [0,17(0,25
24| 1450K¢E| O [ O 0 | 1450K¢| 1 |0,08{0,83] 1450KE | 1 |0,08/0,33] 1450KE| O | O 0 | 1450K¢| O 0 1 ] 1450K¢| 1 [0,08(0,17
25| 1500K¢E| O [ O 0 | 1500K¢| 2 |0,17| 1 | 1500K¢ [ 3 |0,25/0,58] 1500KE| O | O 0 | 1500K¢| O 0 1] 1500K¢| 2 [0,17[ O
26| 1550K¢| O [ O 0 | 1550K¢| O 0 1] 1550KE| 0 | O |0,58] 1550KE| O | O 0 | 1550K¢| O 0 1] 1550K¢| 0 | O 0
27| 1600KE| O [ O 0 | 1600KE| O 0 1] 1600KE| 3 |0,25/0,83] 1600KE| O | O 0 | 1600KE| O 0 1 ]1600KE| O [ O 0
28] 1650KE| O [ O 0 | 1650Ke| O 0 1| 1650KeE| O | 0 [0,83] 1650KE| O [ O 0 | 1650Ke¢| O 0 1 ]1650KE[ 0| O 0
29| 1700K¢| O [ O 0 | 1700K¢| O 0 1] 1700K¢| 1 |0,08/0,92] 1700KE| O | O 0| 1700K¢| O 0 1 ]1700K¢E| O [ O 0
30] 1750K¢| 0 [ O 0 | 1750K¢| O 0 1] 1750KE| 0 | 0 |0,92] 1750KE| O | O 0| 1750K¢| O 0 1 ]1750K¢E| 0 | O 0
31] 1800KE| O [ O 0 | 1800K¢| O 0 1] 1800KE| 1 {008 1 | 1800KE| 0 | O 0 | 1800K¢| O 0 1 ]1800KE| O | O 0
32| 1850KE| O [ O 0 | 1850K¢| O 0 1] 1850KE| 0| O 1] 1850KE[ 0| O 0| 1850K¢| O 0 1 ]1850KE| 0 | O 0
33] 1900KE| O [ O 0 | 1900Ke¢| O 0 1] 1900KE| 0| O 1] 1900KE|[ O [ O 0 | 1900K¢E| O 0 1] 1900K¢E| O [ O 0
34] 1950K¢E| O [ O 0 | 1950K¢| O 0 1] 1950KE| 0| O 1] 1950KE[ O | O 0 | 1950K¢| O 0 1 ]1950K¢E| 0 [ O 0
35] 2000KE|[ 0 | O 0 | 2000Ke | O 0 1| 2000KE| O | O 1 ] 2000KE[ O | O 0 | 2000Ke | O 0 1] 2000KE[ O | O 0
36| 2050KE|[ 0 | O 0 | 2050Ke | O 0 1] 2050Ke| 0| O 1 ]2050KEf O | O 0 | 2050Ke | O 0 1 ]2050KE[ 0| O 0
37| 2100KE| O [ O 0 | 2100K¢| O 0 1] 2100KE| 0| O 1 ]2100KE[ O | O 0 | 2100K¢| O 0 1 ]2100KE| O | O 0
38| 2150K¢| 0 [ O 0 | 2150K¢| O 0 1] 2150KE| 0| O 1 ]2150KE[ 0 [ O 0 | 2150K¢| O 0 1 ]2150K¢| 0 | O 0
39] 2200K¢E| O [ O 0 | 2200K¢| O 0 1] 2200KE| 0| O 1 ]2200KE[ O | O 0 | 2200K¢| O 0 1 ]2200K¢E| O | O 0
40| 2250K¢| 0 | O 0 | 2250K¢| O 0 1] 2250KE| 0| O 1 ]2250KE[ 0 | O 0 | 2250K¢| O 0 1 ]12250K¢| 0 | O 0




Priloha B: Tabulka s daty pro zpracovani testu cenové citlivosti - workshopy

B . B Prilis . . . Prilis . . . | Inverzné . . . | Inverzné . . .
Levhd [ AC| RC | KC| Draha | AC | RC | KC ., | AC| RC | KC , AC | RC | KC , AC | RC | KC , | AC| RC | KC
drahd levna levna drahd

1] 7000KE| 0 | O 1] 7000KE| 0| O | O] 7000KE| O O | O] 7000KE | O | O 1] 7000KE| O | O | O] 7000K¢ | O | O 1
2| 7500KE| O | O 1] 7500KE| 0| O | O] 7500K¢| O O | O] 7500k¢ | O | O 1] 7500KE| O | O | O] 7500K¢ | 0| O 1
3] 8000KE| O | O 1] 8000KE| O| O | O] 8000KE| O O | O] 8000KE | 1 |01| 1 | 8000KE| O O | O 8000KE| O | O 1
4] 8500KE| 0| O 1] 8500KE| 0| O | O] 8500KE| Of O O] 8500KE| O | O |09 8500KE| O O | O] 8500KE| O | O 1
5] 9000KE| O | O 1] 9000KE| O| O | O] 9000KE| Of O | O] 9000KE | 1 101(09] 9000KE| O O | O] 9000KE| O | O 1
6| 9500KE| O | O 1] 9500KE| 0| O | O] 9500KE| O O O] 9500Ke | 0| O [08]) 9500KE| O [ O | O] 9500KE| O | O 1
7 | 10000K¢| 1 (0,1 1 |10000KE| O | O | O |10000KE| O | O | O | 10000KE| 2 |0,2|0,8]|10000KE| 1 (0,1 O | 10000KE| O | O 1
8 | 10500K¢| O | 0 | 09| 10500KE| O [ O | O |10500KE| O | O | O | 10500KE| O | O |O6)10500KE[ O | O [0,1|10500KE| O | O 1
9 |11000K¢| O | 0 |09 11000KE| O [ O | O |11000KE| O | O | O |11000KE| 1 [0,1|06]11000KEf O | O [0,1|11000KE| O [ O 1
10| 11500K¢| 0 | O (09| 11500K¢| O | O | O |11500K¢f O | O | O | 11500K¢| O | O | 05]11500KE| O | O | 0,1]11500K¢E|[ O | O 1
11| 12000K¢| 2 | 0,209 12000KE| O | O | O |12000K¢é[ O | O | O | 12000KE| 2 | 0,2 05]12000KE| 2 | 0,2|0,1]12000K¢E|[ O | O 1
12| 12500K¢| 0 | O [ 0,7 12500K¢| O | O | O |12500K¢éf O | O | O | 12500K¢| O | O | 0,3]12500KE| O | O | 0,3]12500K¢E|[ 0 | O 1
13| 13000K¢| 1 |0,1(0,7|13000KE| O | O | O |13000K¢[ O | O | O | 13000KE| 1 |0,1]0,3]13000KE| 1 |0,1|0,3]13000KE[ O | O 1
141 13500K¢| O | O [0,6]|13500K¢| O | O | O |13500K¢f O | O | O | 13500K¢| O | O | 0,2]13500KE| O | O | 0,4]13500K¢E|[ 0 | O 1
15| 14000KE| O | O [0O6|14000KE| O | O | O |14000KE[ O | O | O | 14000K¢| 1 |0,1]0,2]14000KE| O | O | 0,4]24000KE[ O | O 1
16| 14500K¢| O | O [06|14500K¢| O | O | O |14500K¢é[ O | O | O | 14500K¢| O | O | 0,1]14500KE| O | O | 04]14500KEf 0 | O 1

17| 15000K¢| 2 | 0,2|0,6]15000K¢| 2 [0,2]|0,2]15000K¢| 1 |0,1(0,1|15000KE| 1 [0,1]0,1]15000KE| 2 |0,2|0,4|15000K¢E| 2 [0,2]0,8

18| 15500K¢| O | O [ 0,4]|15500K¢| O 0,2|15500K¢[ 0 | O [0,1]15500K¢| O | O | O | 15500KE| O | O [ 0,6]15500K¢E| O 0,8

19| 16000KE| O | O [0,4]16000KE| O | O | 0,2]16000KE[ O | O [0,1]16000KE| O | O | O | 16000KE| O | O [ 0,6 16000KE| O 0,8

20| 16500K¢| 0 [ 0 | 0,4]16500KE| O | O [0,2|16500KE| O | O [0,1]16500KE| O | O | O | 16500KE| O | O | 0,6 16500KE| O 0,8




21]17000K¢| O [ O [04]17000KE[ O | O |0,2]17000KE|] O | O |O,1|17000KE| O | O | O | 17000K¢| O | O | 0,6 17000KE| O | O |08
22]17500Ke| 0 [ O [04]17500KE[ O | O |0,2]17500KE|] O | O |O,1|17500K¢| O | O | O | 17500K¢| O | O | 0,6 17500K¢| 0 | O |08
23| 18000K¢| 2 [ 0,2]|0,4]|18000KE| 2 | 0,2|0,4|18000KE| 1 |0,1(0,2]18000KE| O [ O | O | 18000KE| 2 | 0,2 | 0,6 | 18000KE| 2 [0,2]0,6
24| 18500K¢| 0 | 0 | 0,2]18500KE| O | O [0,4|18500KE| O | O [0,2]18500Ke| O [ 0 | O |18500KE| O | O [ 08| 18500KE| O [ O |06
25]19000Ke¢| 1 [0,1|0,2]19000KE[f O | O |0,4]|19000KE| 1 |0,1]|0,3]19000KE| O | O | O | 19000K¢| 1 |0,1]0,8]|19000KE| O | O | 0,6
26| 19500Ke| O [ O [0,1]19500KE[ O | O | 0,4]19500KE| O | O | 0,3]19500K¢| O | O | O | 19500K¢| O | O | 09| 19500K¢E| O | O | 0,6
27| 20000K¢| 1 [{0,1]0,1]20000KE| 1 |0,1|05|20000KE| 1 |0O,1|0,4]20000KE| O [ O | O |20000KE| 1 |0O,1|09]|20000Ke| 1 [0,1]0,5
28] 20500Ke| O | O | O |20500KE| O | O [05f20500KE| O | O [04]20500KE| O | O | O |20500KE|] O | O 1 ]20500KE| 0 | O |05
29| 21000Ke[ O [ O | O J]21000KE[ O | O |05]21000KE|] 1 |0,1|05]21000KE|] O | O | O | 21000KE| O | O 1 ]121000KE[f O [ O [05
30] 21500KE| 0 | O | O |21500K¢| O | O | 05]21500KE| O | O | 05]21500KE| O | O | O |21500KE| O | O 1 ]21500KEl 0 | O |05
31]22000KE[ O | O | O |22000KE| 2 | 0,2|0,7]22000KE| 1 [0,1]0,6]22000KE| O | O | O |22000KE| O | O 1 ]22000KE| 2 {0,2]0,3
32]122500KE| O | O | O |22500KE| O | O [ 0,7]22500K¢E| O | O | 0,6]22500KE| O | O | O |22500Ke| O | O 1 ]122500KE[ 0 [ O [03
33]123000KE| O | O | O |23000KE| 1 [0,1|08]23000KE| 1 [0,1]0,7]23000KE| O | O | O |23000KE| O | O 1 ]123000KE[ 1 [01]0,2
34]23500KE| 0 | O | O |23500K¢E| O | O | 0,8]23500KE| O | O | 0,7]23500KE| O | O | O |23500KE| O | O 1 ]23500KE| 0 | O | Q2
35]24000KE[ O | O | O |24000KE| 1 |0,1]09]24000KE] 2 [0,2]0,9]24000KE| O | O | O |24000KE|] O | O 1 ]124000KE[ 1 [01(01
36| 24500KE| O | O | O | 24500KE| O | O [ 09]24500K¢E| O | O |09]24500KE| O | O | O |24500KE| O | O 1 ]124500KE[ 0 [ O [01
371 25000KE| O | O | O | 25000KE| 1 [0O,1| 1 |25000KE| O | O |09]25000KE| O | O | O |25000Ke| O | O 1 |25000KE[ 1 (01| O

38] 25500KE| 0 | O | O | 25500KE| O | O 1 |25500K¢] O | 0 | 0,9]25500KE| O | O | O | 25500KE| O | O 1 ]25500KE| 0 | O | O

39]26000KE| O | O | O |26000KE| O | O 1 |26000KE] 1 [01] 1 |J26000KE| O | O | O |26000KE|] O | O 1 ]26000KE] 0| O] O

40| 26500K¢| O | O | O | 26500KE| O | O 1 |26500KE| 0 | O 1 ] 26500KE[ O | O | O |26500KE| O [ O 1 |126500KE[f O [ O O




Abstrakt

Seflova, S. (2020). Metody cenové tvorby ve vybrané spolecnosti (Diplomové prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: cena, metody cenové tvorby, cenové strategie, analyzy prostiedi

Diplomova prace se zabyva cenovou tvorbou spolecnosti QMI Centrum prevence,
jejimz predmétem podnikani je poskytovani fyzioterapeutickych a rehabilitaénich
sluZzeb na trhu B2B. Nejprve je provedena teoreticka reSerSe k tématu ceny, cenovych
strategii a metod cenové tvorby. V empirické ¢asti prace je provedena analyza prostiedi
spole¢nosti prostiednictvim PESTEL analyzy, Porterova modelu 5 konkuren¢nich sil
a SWOT analyzy. Stézejni Cast prace je vénovana vycisleni cen produktl na zaklade
vybranych metod cenové tvorby, a sice dle nakladd (dolni cenova mez), konkurence
(orientacni cenovy bod) a zdkazniki (horni cenovd mez). Vysledné ceny jsou vzijemné
porovnany a nasledné je navrZzena optimalni cena vybranych produkti. Na zavér je

doporucen vhodny postup pfi sestavovani cen.



Abstract

Seflova, S. (2020). The pricing methods in a selected company (Master's Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.
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The diploma thesis deals with the pricing of the company QMI Centrum prevence,
whose business is to provide physiotherapy and rehabilitation services on the B2B
market. Firstly is performed theoretical research on the topic of prices, pricing
strategies, and pricing methods. In the empirical part of the work is performed the
analysis of the company's environment using PESTEL analysis, Porter's model of
5 competitive forces and SWOT analysis. The main part of the work is devoted to
quantifying product prices based on selected methods of pricing, namely according to
costs (lower price limit), competition (indicative price point), and customers (upper
price limit). The resulting prices are compared with each other and then the optimal
price of selected products is proposed. In conclusion is recommended an appropriate

pricing procedure.



