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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace se zabyvéa optimalizaci cenové politilgtesposti NWT Computer
S. r. 0. pedevSim s uzSim zaienim na divizi Patro Group. Je r@#eha do dvou hlavnich
¢asti. V prvnicasti jsou zpracovany teoretické udajerpbhé k posouzeni s¢asného sta-
vu spolénosti. Druh&astiesi problematiku stanoveni cen v ndvaznosti natieky od-
dil.

Kli¢ova slova: cena, poptavka, nabidka, procenirdika, konkurence.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with NWT Computer’s ipgcpolicy optimization with focus

on Patro Group Division. The thesis is divided iti@ main parts. The first one presents
theoretical information necessary for the assessmwiethe current situation. The second
part analyses problems of setting prices in refatiqp with the theoretical part of the the-

Sis.

Keywords: price, demand, supply, percentual additicharge, competition.
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UvoD

Téma bakalské prace jsem si vybrala po schvaleni vedouciroepp@anem Mgr. Marti-
nem Subou zi/odu zkvalitréni oceiovacich procesa flexibilniho reagovani na zmu
situaci na trhu. fednEtem feSeni je optimalizace cenové politiky spolesti NWT Com-

puter s. r. 0. s konkrétnim zaranim na divizi Patro Group.

Prostednictvim analyzy cenotvorby a cenové politiky deviPatro Group, porovnat divizi
v ramci spolénosti NWT Computer s. r. 0. a také s konkdrémi firmami. Divize distri-
buce Hulin se zabyva prodejem infoktnech technologii aeSeni korporatni klientele.

Je proto vhodnéa k porovnani v ramci sgalesti NWT Computer s. r. 0.

Hlavnim cilem bakal&ké prace je zkvalitmi oceiovacich proces a doporueni pro-

stredk: k flexibilnimu reagovani na zmu trznich situaci.

V prvni ¢asti jsou shromazdy teoretické znalosti o problematice cen, zejnsmaanire-

nim na poznatky pt¢bné ke zpracovani analytickésti.

Analyticka ¢ast je uvedena kratkym popisem sgalesti NWT Computer s. r. 0. jak
ze sowdasneho tak z historického hlediska a &dedi na jednotlivé divize. Zthto divizi
byla bliZze zpracovana cenova optimalizace divizeoR@aroup, ktera se zabyva provozovéa-
nim internetovych obchdad Rozbory chovani spiabitele a prodejce, dokonalych a nedo-
konalych trhi,, konkurence a inflace jsou hlavnimi body analditésti. Dale podle vyvoje
klicovych veltin — obratu, zisku a @tu expedovanych polozek — navrhnout opat a

ocereni produkfi vhodna pro jednotlivd obdobi hospésiéeho roku.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CENAA CENOVA POLITIKA

Cena jepereznim vyjadenim hodnoty zbozi a v ndvaznosti na ni vznika eammlitika,

ktera rozhoduje, jakym Zgobem se bude tato cenaiit.o

1.1 Uloha cen

Ekonomika je zaloZena na sledovani vlastniho zapngesto je schopna fungovat jako
systém. Je to diky informacim, které v tomto systgumi funkci vazeb a jsou pro spravny
chod ekonomiky veliceidezité. Informace ale samy o sgleS€ nemaji pravou vypovidaci

schopnost. Tu zabezhgi ceny - jsou progedkem zajiujicim, Ze se k lidem dostavaji
praw ty informace, které petbuji. Maji v trznim systémutitzakladni funkce — infornta

ni, motivani a alok&ni — které spolusre souviseji.

1.1.1 Informaéni funkce

Pokud se &ktery vyrobni zdroj stane vzaggim, musi o tom byt vyrobci i spebitelé in-
formovani. Z¥tSeni vzacnosti se skdt& projevi zvySenim ceny. Cendepasi tuto in-
formaci k vyrobém a spatebitelim. Je inform&nim signalem, ktery sei§iekonomikou.

To je inform&ni funkce ceny.

1.1.2 Motivaéni funkce

Aby vSak vyrobci a spébitelé na tuto informaci reagovali, musi byt k tomotivovani.
Pokud se jeden zdroj stane vz&8im, je nutné fizpusobit se trhu a z& vyuzZivat jiny
levngjSi zdroj. Ri stoupajici ce& prvniho vzacgsiho zdroje ziskame konkurari vyhodu
na trhu a vyssi zisky vyrobou lesjgiho vyrobku z alternativniho leg$iho zdroje. Per-
spektiva ¥tSiho vydlku zpasobuje motivaci. Cenova informace tedy vlagika: ,mazes

vydélat na tom, kdyz ravyuzije$ a kdyz sprawzareagujes”. To je moti¢ai funkce ceny.

1.1.3 Alokaéni funkce
Koneainym vysledkem $éni cenovych informaci a reakci na tyto informazegalokace
(premistni) vyrobnich zdraj — prace a kapitalu. Ceny alokuji (rozrhig) ekonomicke

zdroje mezi#izna uziti tak, aby byly tyto zdroje vyuzivany efeke.
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Cenovy mechanismus je pro fungovani ekonomiky neapdatelny. Je to mechanismus
tak jemny, Ze neni mozné nahradit jej sebedokdsialeplanem. Ani nejtSi génius by
nebyl schopenignést informaci o relativnim Ubytkékterého zdroje ke vSem vyrolo a
spotebitetim tak, aby vSichni reagovali spravnymugpbem a aby doSlo k efektivnimu

rozmiséni vyrobnich zdraj.
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2 CHOVANI SPOTREBITELE

2.1 Celkovy uzitek a mezni uzitek

Spotebitel nefastji fesi, kolik utitého statku ma kupovat a jakigwduchod mezi tizné
statky rozdlit. Uspokojeni spdtbitele z celého mnozstvi statku nazyvamalkovym uZzit-
kem Firastek uspokojeni z dalSi, dodaté jednotky statku nazyvammeznim uZzitkem
Mezni uzitek s rostouci sgebou statku klesa - zakon klesajiciho mezniho uziodle
mezniho uzitku se sp@bitel rozhoduje, kolik statku ma koupit. Racionadpotebitel
zvySuje ndkup statku jen do takového mnoZstvi,jeggst mezni uzitek statku vysSi nebo

alespa roven cen.

2.2 Spotrebiteliv piebytek

Spotebiteliv prebytek je rozdil mezi celkovym uZitkem statkwastkou, kterou zaén
spotebitel zaplati. Jinakeceno je to rozdil mezidstkou, kterou by spiabitel byl ochoten

zaplatit, atastkou, kterou skute¢ plati.

2.3 Obétovana prilezitost

UZitek se ocguje v perzich, penize ale nemaji uzitek samy oésadlizitek ma to, co si
¢loveék za penize rive koupit. Pokud si sp@bitel koupi jeden statekiika se tim &¢eho

jiného, co by za tutdastku mohl mit. O¥uje tim utité jiné @ilezitosti.

Zakladnim ekonomickym modelem @nalyza naklad a vynos (cost-benefit analysis),
kde vynosem je ziskavany uzitek a nakladertalany uzitek. Spdebitel se snaziipsu-
nout své zdroje (penize, voldgs) ze statku s nizS§im meznim uzitkem na statgl§&m

meznim uzitkem.

Plati, Ze spdebitel bude chtit rozdit své zdroje tak, aby byla sgina podminkaptimalni

spotebitelské alokagegoro kterou plati tato rovnice:
MU1/P1=MU2/P2=MU3/P3=...=MUn/Pn

Kde MU jsou mezni uZzitky statki aP jsou jejich ceny.
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2.4 Poptavka

Poptavka ukazuje zavislost poptavaného mnoZstikstaa jeho ceh Rika nam, kolik
statku bude poptavandifkteré ceg a jak se rdini kupované mnozstvi v zavislosti na jeho
menici se cett Musime rozliSovat pojmyoptavkaa poptadvané mnozstvPoptavka je

funkce, ale poptavané mnozstvijslo.

Graf 1: Poptavka

cena D

mnoZstvi

Zdroj: vlastni

2.4.1 Zakon klesajici poptavky

Poptavka ma klesajici {gich. S poklesem ceny roste poptavané mnozstviiatem ceny

poptavané mnozstvi klesa.

2.4.1.1 Diachodovy efekt

Spotebitel @i vySSi ce® kupuje mén statku, protoze muiwodnic¢astka nestd na nakup

ptuvodniho mnozstvi (které kupovaiga zvySenim ceny).

2.4.1.2 Substituni efekt
Spotebitel @i zvySeni ceny statku nakupuje mdétohoto statku, protoZe jej substituuje
(nahrazuje) jinymi statky.

Pisobeni obouéthto efekl zpisobuje, Ze poptavka je klesajici funkci. Zakon djies
poptavkytika, Ze poptavané mnozstvi klesne, kdyz vzrosta sttku a fitom se nezréni

ostatni ceny anitethody. Cena statku seide nenit také tehdy, kdyZz probiha inflace, ne-
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boli klesa kupni sila koruny. Inflace ale sama bésdiv na poptavané mnozstvi statku

nema. To se émi pouze tehdy, kdyz sesmi jeho cena v podnu k ostatnim cenam.

2.4.2 Poptavka v kratkém a v dlouhém obdobi

Poptavka obeenzavisi na spoebitelovych preferencich a na jeho omezeniciichddu
a cenach. Ale poptavka jézna v kratkém obdobi a v dlouhém obdobi.

ZvySeni ceny motivuje spi@bitele ke snizeni poptadvaného mnozstvi. Ale \kkratobdo-
bi se snizi ména teprve v dlouhém obdobi se snizi vice. Je ttop¥e v kratkém obdobi
je substituce zdrazeného statku jinymi statky olj&t. Trva réjakou dobu, nez se spet
bitelovy zvyky, plany a &ekavani zmini. To znamena, Zefikka poptavky je v kratkém

obdobi strmijSi nez v dlouhém obdobi.

Graf 2: Poptavka v kratkém a dlouhém obdobi

cena D' puptéwka
kratkého
obdobi
D
P1
P2 poptavka
dlouhého
obdobi
@ Q2 Q3 mnoZstvi
Zdroj: vlastni

2.4.3 Elasticita poptavky

Zakon Kklesajici poptavky nartika, Ze zvysi-li se cena statku, snizi se jeho apé
mnoZstvi. B rastu ceny mohou spi@bitelovy vydaje na dany statek &gt nebo klesnout.
Zalezi na tom, zdadst ceny vyvola velky nebo maly pokles poptavanéhwoistvi.

K méieni reakce poptavaného mnozstvi n&mmceny pouzivame ukazatel zvasghova
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elasticita poptavkyktera udava vztah mezi procentniénou mnozstvi a procentni 2m

nou ceny.

e = AQ/Q)/(AP/P)
AQ znamend v tomto vzorci Zmu mnozstvi, Q pakivodré poptdvané mnoZzstvAP vy-
jadiuje znenu ceny a P pakiwodni cenu.

Cenova elasticita poptavky nam dava odpbwa to, jak se zimi vydaje spdtbitele
na dany statek vifpact zmeny jeho ceny. Je-li elasticita poptavk§t$i nez 1, coz zname-
na, Ze jednoprocentni zvySeni ceny vyvola vice jadéoprocentni pokles mnozstvi, pak
zvySeni ceny povede k poklesu gpbitelovych vydaj na dany statek - elasticka poptavka.
Je-li vSak elasticita poptavky mensi nez 1, povagseni ceny kistu vydaji na dany sta-
tek - neelasticka poptavka. Je-li cenova elastpitptavky rovna jedné, jde o jednotkov
elastickou poptavku - zéna ceny ponecha vydaje na statek bezéngrElasticita poptav-
ky je mizna v fiznych obdobich. Pravidlem je pouze to, Ze poptdkadlouhém obdobi
statek nahraditelny jinymi statky - zda ma blizkdstituty. ObtiZza nahraditelné statky

maji poptavku zna¢ neelastickou a ty snadno nahraditelné naopakickast

2.4.4 Zmény poptavky

Je dilezité odliSovat poptavané mnozstvi a poptavku.stji ctyti hlavni divody

pro zmeénu celé poptavkove funkce.
4 divody pro zrdnu poptavky:

1. Zmeéna preferenci spimbitele

Pokud poklesnou preference sigbitele, poklesne poptavka. Pokud naopak vzros-

tou, vzroste také poptavka.

2. Zména dichodu spdtbitele

Pokud vzrosteiithod, vzroste poptavka a pokud klesne, klesne tigpép.

3. Zména ceny komplementu

Komplement je statek, ktery je spatbovavan spot@¢ s danym statkem. Zatimco

substituty jsou statky, které se ve $pbt navzajem nahrazuji, komplementy jsou
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naopak statky, které se ve sdit dophuji. Nagiklad automobil a benzin, teniso-
vé rakety a tenisové ®My, pctitate a pditacové hry,.... Poptavka po statku

klesne, kdyz zdrazi jeho komplementy, a vzrosteugdgeho komplementy zlevni.

4. Zména ceny substitutu

Pokud cena substitutwgjakého statku poklesne, spelbitel bude kupovat vice to-

hoto substitutu a snizi poptavku po daném statku.

Rozdil mezi zminou poptavaného mnoZstvi a &mou poptavky opravdu existuje. Kdyz
se néni poptavané mnoZstvi v zavislosti naémnceny daného statku, pohybuje se spot

bitel podél kivky poptavky. Znéna poptavky se vSak projevuje posunem celé poptévko
kiivky. Roste-li poptavka, posouva se poptavkovi&vka doprava, a klesa-li, posouva

se doleva.

2.4.5 Trzni poptavka

Existuje také rozdil mezndividualni poptavkou poptavkou jednoho kupujicihoti@ni
poptavkou- poptavkou vSech kupuijicich.

Trzni poptavkaje sowtem individualnich poptavek (poptavek jednotlivykhpujicich).
Na vydaje kupujicich ale také naéjmy prodavajicich ma vliv i elasticita poptavkye-Ui
trzni poptavka neelasticka, zvySeni ceny a sniderdzstvi statku bude mit za nésledek
zvySeni vydaj kupujicich i gijma prodavajicich. Je-li trzni poptavka elasticka, dowait

zvySeni ceny naopak za nasledek sniZzeni Wkdgpujicich i gijma prodavajicich.

Graf 3: Neelasticka poptavka a elasticka poptavka

cena D cena

P2

F
P1 B

A B

Q2 @ mnoZstvi Q2 o mnoZstvi

Zdroj: vlastni
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Levy graf zobrazuje neelastickou trzni poptavkuravp elastickou. Sedé obdélniky jsou
vydaje spatebiteli, které jsou zarovepiijmy produceni (cena x mnozstvi). U neelasticke
poptavky vedetst ceny kiistu €chto vydaj a @rijma, zatimco u elastické poptavky vede

rast ceny k jejich poklesu.

Vyrobce nepdebuje ke svému rozhodovani znat trzni poptavkupalgavku po svém
zbozi — poptavku po statku jednoho prodavajiciteojeTmnohem ménstrma a tim vice
se zvySi cena na celém trhu, u vSech wyiiplapujici by museli dany statek nahradit ji-
nymi statky. Pokud ale zvysi cenu pouze jeden abhgi;, kupujici jej nahrazuji stejnym

statkem od jinych vyrolic
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3 CHOVANI PRODEJCE

3.1 Naklady

Kdyz secloveék rozhoduje mezitiznymi moznostmi, porovnava jejich naklady. Ale Jsec

ny naklady nejsou sénodatné pro jeho rozhodovani a ty by brat v Gvadnmsh

3.1.1 Utopené naklady

Jsou to ty naklady, ktetdovek nese, &ise rozhodne pro kteroukoli z volenych moZnosti.

3.1.2 Naklady prilezitosti

Podstatou nakladje okttovana pilezitost. Nakladem je @ovany vynos nebo @kovany
uzitek, ktery bychom mohli ziskat z jinéilezitosti. Naklady filezitosti jsou vzdy naklady

druhé nejlepsiiflezitosti.

3.1.3 Ekonomické naklady

Jsou to také nakladyipeZitosti. Délime je vSak na nékladgxplicitni a implicitni. Expli-
citni naklady plati vyrobce za pouzivani cizicholymich fakto#t — plati vliastnikm tchto
faktori za jejich oltované pilezitosti. Implicitni ndklady odraZeji étované pilezitosti
vyrobcovych vlastnich vyrobnich fakfor to, co by za &idostal v druhé nejlepsritezi-

tosti.

Naklady jsou informace pro vyrobce, zda ma setwdd@né pilezitosti nebo zda méa odejit
do jiné. Pro tento &el jsou nazyvany ekonomickymi néklady a zahrnupliekni i impli-
citni naklady. Rov&Z zisk je chapan jako ekonomicky zisk. Je to romaizi celkovym
piijmem a ekonomickymi naklady. Vyrobce odchazi de jiFilezitosti, jakmile je jeho
ekonomicky zisk zaporny. Od ekonomickych naklad ekonomického zisku se odliSuji
Gcetni naklady - pouze explicitni naklady, &tni zisk - rozdil mezi celkovymiimem

a etnimi naklady.
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3.1.4 Variabilni naklady

Jsou to naklady, které seimi s rozsahendinnosti. Pokud vyroba roste, rostou i variabilni
naklady. Pokud vyroba klesa, klesaji také. A kdywolsa klesne na nulu, klesnou na nulu

i variabilni ndklady (naip ndkup materiélu).

3.1.5 Fixni naklady

Jsou to néklady, které nezavisi na rozs&hnnosti a které vznikaji, i kdyZz se nevyrabi

(nag@. ndjemnée).

3.2 Nabidka

3.2.1 Nabidka firmy v kratkém obdobi — kratkodoba rovnovéaha firmy

Nabidka je funkce, ktera ukazuje zavislost nabizemanozstvi statku na jeho eerkrat-
ké obdobi je obdobi, kdy firma j€SteuvaZzuje o odchodu z trhu. Je dokonce ochotrta nés
kratkodol& ur¢itou ztratu. To znamend, Ze v kratkém obdobi sesnépttet firem na trhu

daného statku. Firmy z trhu neodchazeji a novéyfmenrgj nevstupuiji.

Kiivka nabidky firmy v kratkém obdobi je totoZznéésti Kivky meznich naklad firmy.
Patateinim bodem nabidkovéikky je minimum Kivky pramérnych variabilnich naklad
Vyrobce je sice v kratkém obdobi ochoten nést ztrdle pouze do vyse fixnich nakiad
Poklesne-li cena pod {omérné variabilni naklady, vyrobce zastatinnost a nabizené
mnoZstvi je nulovéV kratkém obdobi je firma v rovnovaze (tj. nemangbéte zrénam
sveé produkce), jsou-li mezni naklady rovny mezmifiponu. Pritom firma miZze dosahovat

ekonomicky zisk nebo ztratu.

3.2.2 Nabidka firmy v dlouhém obdobi — dlouhodoba rovnovha firmy

Na rozdil od kratkého obdobi v dlouhém obdobi ijitnf odchazeji z trhu, maji-li ekono-
mickou ztratu. Row¥ nové firmy na tento trh vstupuji, dosahuje-lineerem ekonomic-

kého zisku.

Zmeéna patu firem na trhu (odchody aighody) udrzuje v dlouhém obdobi cenu na Urovni
pramérnych naklad a ekonomicky zisk na nule fikka nabidky se v dlouhém obdob&m

ni v jediny bod nabidky.
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Dlouhodoba rovnovaha firmy se ustali tam, kde gienpezni naklady rovnaji meznimu
prijmu, a sodasre firma dosahuje nulového ekonomického zisku. Tiiace je rovnova-
hou firmy a sodasre i rovnovahou trhuFirmy se pod tlakem konkurence neustéle snazi
snizit své naklady. Tim se jeji ndkladoviévky posunou dal a vznikne ji ekonomicky
zisk. Ostatni firmy ale také hledaji cesty ke snizvych naklad. Ekonomicky zisk laka
nové firmy ke vstupu na takovy trh. To posléze wyitvnovou dlouhodobou rovnovahu
pii nizSich nakladech aripnizSi cer. Tak se dlouhodoba rovnovaha neustaaimPojem
dlouhodoba rovnovaha vyjage tedy pouze to, Ze na trzich se prosazuje temden
k nulovému ekonomickému zisku. Tendence ke sniZovaakladi vedou firmu

k dlouhodobé prospetéit Ale tim, kdo skuténg t&zi z tohoto Usili vyrobi, je nakonec spo-
tiebitel. Kdyz se firmam podasnizit naklady, konkurence je donuti snizit cargpotebi-

telé mohou kupovat vice stétk

3.2.3 Zmény nabidky

| zde musime rozliSovat pojmy nabizené mnozstwltsidka. Nabidka je funkce, ktera vy-
jadiuje zavislost nabizeného mnozstvi naécePokud je zrdna ceny picinou zneny
mnozstvi, firma se posouva podél své nabidkaidkk Pokud se vSak zeni jiné okol-
nosti (nedroda, zastaveni dodavekjzemto znénit nabidku, tj. posunout celou nabidko-
vou kivku. Nabidka se iize znénit v disledku zndny nakladi nebo v dsledku nedeka-

vané zmgny rekterych podminek.

3.2.4 Trzni nabidka

Trzni nabidka je satem nabidek jednotlivych firem. Musimé&tpm opet rozliSovat trzni
nabidku kratkého a dlouhého obdobi. Trzni nabidiaikiho obdobi ziskame jako geti

kratkodobych nabidek firem, které jsou na trhu.

Porekud obtiZzijSi je pochopit nabidku dlouhého obdobi. V dlouhéndobi vede st

ceny k gichodu novych firem na trh. To ovSem cenu zas¢ dalu.

Rast produkce je v dlouhém obdobét§inou podmidn rostouci cenou. Je to proto,
Ze temt kazdy statek poebuje ke své vyraburcité specifické vyrobni faktory. &t pro-
dukce statku zvySuje poptavku po specifickych fedth nutnych k jeho vyr@b a protoze
jejich mnozstvi je omezeno, rostou cenghto faktofi. Rast produkce tak vyvolava ros-

touci nakladyProto ma dlouhodoba nabidka dt$iny statk rostouci pribéh. Nabidka je
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uréena naklady a trzni nabidka je funkci meznich mikl€ena, kterou firmy dociluji, je

totiZz rovna jejich meznim naklac.

3.3 Metody stanoveni cen
Nakladow orientovana cena

Jejim cilem je dosahovanicité miry zisku. Podnik si stanovi naklady na vyrabl nim
pripocitd ukitou miru zisku (kalkul&ni vzorec). Vyhody - jasna pravidla pro stanoveni
vySSi ceny, zarwje firmé dosahovat w@itou miru zisku z kazdého prodaného vyrobku.
Nevyhody - neodrazi realnou situaci na trhu, tze.neodrazi skutaost, jakowastku jsou

zékaznici skuten¢ ochotni za vyrobek v daném okamziku zaplatit.
Metoda orientovana na konkurenci

Podnik zde stanovi ceny vysSi nebo nizSi neboéjejko konkurence. Vyrobek podniku
v8ak musi byt podobny nebo shodny s vyrobkem kamriae. Stanoveni ceny podle konku-
rence neznamena, Ze netuSime své naklady. Naklam@ntovana cena se pro kontrolu

samozejnme spaita také.
. VySSinez konkurence {pdevsim u znkového zbozi) tzv. skimming

. Niz8ineZ konkurence (podbizime se zakaznikovi@dt@me s tim, Ze tim hodn
zakaznik preswdéime a pes maly zisk na jednom vyrobku dosahneme velkého
celkového zisku). U této ceny pozor - nizSi cendizeme u zakaznika vzbudit do-

jem nizsi kvality.

. Stejna jako konkurence (spoléhame na necenovou konknferyhodu, nap

lepSi reklamu).
Cena podle hodnoty vnimané zakaznikem

Jedna z nejlepSich metod. Vychazi s marketingoviedquce a zahrnuje ocam vyrobku
nebo sluzby z pohledu zakaznika. Jakou hodnotuymwbek z hlediska zakaznika. Vyho-
dy - realnost a odpovida igobu rozhodnuti, nejlépe vyjage zakaznikovy poeby a pa-

ni. Nevyhody - musi se zji@vat formou piizkumu.
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Metoda orientovana na poptavku

Vychazi z cenovéijzpusobivosti poptavky a jejim cilem je &pmaximalizace zisku. Vy-

chazi z teorie nabidky a poptavky. Vyhody - odskiit&nost poptavky po zboZzi.
Smluvni cena

Vznika dohodou mezi prodavajicim a kupujicim

Konkurzni cena

Tuto cenu vzdy vyhlaSujesfakd instituce a z nabidky firem si potom v konkiina rizeni

vybira tu firmu, ktera je z hlediska stanovenycitékii nejlepsi.
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4 DOKONALE A NEDOKONALE TRHY

4.1 Dokonaly trh

Projevuje se tim, Ze vyrobce né&be znénami své produkce ovlivnit docilovanou cenu
a pokud toto plati pro vSechny vyrobce dodavajéctrh, je tento trh dokonaly — dokonale
konkurergni. Poptavka na tomto trhu je dokonale elastickd,znamena, Ze nepatrné zvy-
Seni ceny statku snizi poptdvané mnozZstvi az neannepatrné snizeni ceny mu ziska cely
trh.

4.2 Nedokonaly trh

Na tomto trhu naopak vyrobceiie znénami své produkce do tité miry ovlivnit docilo-
vanou cenu — trh je nedokonale konkurénPoptavka neni dokonale elasticka — zvy3eni
ceny snizi poptavané mnozstvi, ale ne az na n@niZzgni ceny mu neziskéa cely trh, neébo

nekteri kupujici budou stéle nakupovat oiivpdnich dodavatél

4.2.1 P¥i¢iny nedokonalosti trhu

1. Dokonaléa informovanost kupujicich a prodavajicich

Tato podminka byva spina pouze na Uzerarcentralizovanych trzich, jako jsou
nagiklad burzy. V pipac trhi Gzemr rozptylenych, jako jsou négilad restau-
ra&ni sluzby, cukrarny, benzinow&erpadla nebo autoservisy, nemivaji kupujici

k dispozici vSechny informace.

2. Nulové naklady na zimu dodavatele

Pokud se na burze najde Igj&i prodavajici, mohou kupujici bez jakychkoli reakl

da zmeénit dodavatele.

3. Homogenni produkt

Produkt je stejny jako jiny — pouze v tomtiigact se kupujici rozhoduji vyhradn
podle ceny a neberou v Gvahu jina hlediska {n&palita vyrobku, powst fir-
my,...). Tuto podminku spuje jen velmi malo vyrobk a sluzeb. Tégt vSechny

vyrobky spotebniho pimyslu a sluzby jsou heterogennim produktem.
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4. Velky p@et prodavajicich

Na kazdého prodavajiciho mugigadat jen velmi maléast trhu.

Jsou-li tytoctyti podminky splgny, je trh dokonaly. Nespéni jedné z nich jej gmi v trh

nedokonaly.

4.2.2 Mezni prijem a cenova tvorba na nedokonalém trhu

Mezni gijem je girastek celkového ifljmu, dosazeny zvySenim prodeje o jednotku.
Na dokonalém trhu se mezrijpm rovna ceé statku. Na nedokonalém trhu prodejeesi
svou cenpzatimco na trhu dokonalépiijima cenuvytvoienou na trhu a této c&piizpu-
sobuje své nabizené mnoZstvi. Prodejci na nedojdnéizich hledaji svou cenu — hledaji
takovou cenu, ktera jim maximalizuje ziskcodejce maximalizuje ziskigakové ced, pri

které se meznifem rovna meznim nakléwh.

V praxi se ovSem tud cena zcela jinak. A to tak, Ze prodejci Kmpernym (jednotkovym)
nakladim priétou ukitou procentni girazku. Firmy vSak neudrzuji cenovéirazky beze
zmeény. Méni je podle situace na trhu — podléniti se poptavky, podle silicich nebo slab-
noucich tlak konkurence.Cas od¢asu prodavaji signymi slevami, #laji vyprodeje
za snizené ceny, pouzivaji sezonni ceny, atthivé cenoveéipazky, dokud jim to po-
méaha zvysit zisk. A zisk — marna slava — je maxino&®n jen tehdy, kdyZz se mezni-p
jem rovna meznim nakléad. Teorie cenovéipazky neni ve skutmosti Zadnou cenovou
teorii, nybrz pouze technikou, pomoci které vyroktanovuje a #mi svou cenu. Neni

v Zzadném rozporu s teorii vyrovnani meznich nadkkedezniho fijmu.

4.2.3 Dva typy nedokonalych trhi

Monopolisticka konkurence

viv /s

Je to nejbznegjSi typ nedokonalého trhu. Tento trh v 8@pojuje prvky monopolu i konku-
rence. Je naém dilezita diferenciace produktu, protoZe rozmanitespecificka vlastnost
statku, kterou lidé preferujifpd jednotvarnosti, a také existence blizkych suibstiktera
zajisti ostrou konkurenci na trhuaul@zitou vlastnosti monopolistické konkurence je-ote
vienost trhu. Neexistuji bariéry vstupu priichod nové konkurence a wusledku toho

se prosazuje tendence k nulovému ekonomickému.zisku

Oligopol
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Oligopol je trh, na kterém nejen kratkodolale i dlouhodod pasobi jen gkolik malo fi-
rem. Retrvava, pokud optimalni velikost firmy je Zme a zarove trzni poptavka je rela-
tivné mala. TrZzni poptavka pak umaie ziskovou existenci pouze&kolika malo firmam

a to i v dlouhodobém obdobi.
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5 KONKURENCE A REGULACE

Konkurence neni trzni stav (@&t prodavajicich na trhu), ale trzni proces, veékie
se prosazuji nejlepsi firmy. Konkurence nezavisimmamentalnim p&u firem na trhu,
ale na otekenosti trhu. Je-li trh dost ot&ny pro vstup novych firem, je to trh konkuen
ni, i kdyby v @m momentala byla teba jen jedina firma. Intenzita konkurence nezavisi
jen na pétu a sile existujicich konkurentale také na pidu a sile potencialnich konkuren-
ta — tch, ktei na trhu sice je8tnejsou, ale mohli by na®psnadno a rychle vstoupit. Exis-
tuje zde i omezeni konkurence presinictvim omezeni vstupu na trh a tiegevsim
na licencovanych trzich. Omezeni by vSak #anuza¥it trhy pfichodu nové konkurence,
protoze otekené trhy jsou zarukou ekonomické efektivnosti. Bto trzich efektivgSi
firmy v konkurergnim procesu vytkeuji mére efektivni firmy. Trhy, které nejsou zcela ote-

viené, jsou strnulé a mélo efektivni, protoZze neéfektyrobci na nich dlouhoipzivaji.

5.1.1 Cech

Zvlastnim pipadem omezeni konkurence je cech. Je to sdru&end, ma tu moc, Ze e

branit vstupu novych konkurenha trh. Na trhu mohou prodavat podknove cechu.

5.1.2 Dumping

Jeden z moznych apohi nekalé konkurence sekdy uvadi tzv. késtnicky (predatorsky)
dumping. Dumping znamen4, Ze vyrobce prodava z& nénu, nez jaké jsou jeho nékla-
dy. Je provath s cilem zniit konkurenty a ziskat na trhu dominantni postaviofistnik
(predator), firma s velkym kapitalem, se pokusiagt své konkurenty prodejem pod na-
klady. Sama vydrzi ztratu a spoléha na to, Ze miskankurenti ztratu nevydrzi a odejdou
z trhu. Kdistnik v této chvili vyuZije svého monopolniho postni ke znénému zvySeni

cen a vytvei monopolni zisk, ktery jej vice nez odskodni ¥edghozi ddasnou ztratu.

5.1.3 Monopol

Monopol je takova trzni situace, kdy na trh dangraduktu dodava jedina firma. Tato fir-
ma neni vystavena konkurenci jinych firem. Monogtalije ale vystaven konkurarim
tlakam strany substitit daného statkuCim vzdalegjsi jsou tyto substituty, tim&si je

trzni sila monopolu.
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5.1.4 Kartelova dohoda

Kartel je situace na trhu podobna monopolu a vaniiemdy, kdyZ je nadm rekolik firem,
kterym se podd uzavwit kartelovou dohodu — dohodu o spwlém, koordinovaném postu-
pu na trhuClenové kartelu si stanovi tité kvoty svych dodavek na trh a zavazi se, Ze je
negrekrati a Zze nebudou prodavat poditou dohodnutou cenu. Kartelova dohoda omezu-
je konkurenci, snizuje mnozstvi statku a zvySuf@jeenu. Kartely jsou veg&tsine zemi

zakazany a trestany vysokymi pokutami.

5.1.5 Zasahy statu do cen
Cenovy strop

Znamena to, Ze prodavajici nesmi prodavat za cg$gi, ez je statem stanoveny cenovy
strop. Ten se stava maximalni cenou. Cenovym gsimapavykle chiji politikové chranit
spoftebitele ped vysokymi cenamidkterych statk. Cenovy strop ale vyvolava neefektiv-
nost. Rozsah nabizenych stafke pri cenovych stropech mensSi nez optimalni. Statku je
nedostatek a sp@titel musi vynalozit nepéhni naklady — cestovnéas,... na jeho zis-
kani.

Statni intervetni nakupy

Témito nadkupy se stat snazi zajistit vyr@btvyssi cenu, nez kterou by vytidrh. Statni

interveréni nakupy a prodeje jsou za&rany na stabilizaci trhu.
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6 INFLACE

Inflace znamenaist cen neboli zmenSovani kupni sily gerviizeme také slySet, Ze je to
znehodnocovani émy ristem cen. Inflace totiz zmenSuje mnozstvi zboZuzeb, které
Ize koupit za pe¥gni jednotku (ne zaidhod). Inflace zvySuje nejen ceny zboZzi a sluzeb,
ale také mzdy, ndjemné, uroky a ceny ostatnichbnjot faktofi. Inflaci I1ze chapat jako

rast cenové hladiny nebo pokles kupni silygzer jednotky.

6.1.1 Méieni inflace (cenové hladiny)

Pro n&feni inflace pouzivame cenové indexygmii nejpouzivasjSimi jsou deflator HDP,

index spatebitelskych cen (CPI) a index cen vyrai{@Pl).

Deflator HDP — zji&uje se tak, Ze se hruby doméaci produkingého roku oceni nejprve
v cenach Bzného roku a poté v cenach minulého roku. KdyZzadeHDP v cenachdiné-
ho roku @&li HDP v cenach minulého roku, vysledkem je defl&ddi®P. Ten vyjaduje, jak
se zngnila cenova hladina oproti minulému roku. Je takaejplexrgjSi ukazatel inflace,
protoZe obsahuje ceny vSech statRro rekteré &ely je vSak ukazatelemyii$ komplex-

nim a proto existuji i dalSi ukazatele.

Index spotebitelskych ce(CPIl) — zde se zjidije takzvany spéebitelsky koS, ktery udava

strukturu spatby paimérné domacnosti.

Index cen vyroht (PPI) — vypovid4 o tom, jak qsobi doméci inflace na konkurence-
schopnost tuzemskych vyrabe porovnani se zahramimi vyrobci. Zde se také zjigje
uréity koS, ten je v3ak jiny nez kos spettitelsky.

Inflace zpisobuje to, Ze i@rozdluje bohatstvi ve prosph €ch, ktgi plati, na ukordch,
kterym je placeno. To znamend, Ze pokud rostedeflaydlavaji dluznici na ukor &ite-

I, vlastnici firem na Ukor zagstnan@ a ngjemci na ukor pronajimaielnflace tak vnasi
do ekonomiky riziko, které Zsobuje, Zellovek mize fijit k pentzam nebo o B piijit
zcela ndhodn A to podle toho, zda je v pozicttitele nebo dluznika a zda se inflace snizi
nebo zvysSi. Lidé ale toto riziko podstupovat négha proto vznikaji takzvand ingtai
ocekavani. Ke spravnému odhadnuti inflace jsou y&dilebné dokonalé informace o je-
jim budoucim vyvoji. Stavajici inflace vSak tytdarmace zamlZuje a lidem se stava, ze se
v infla¢ni dok rozhoduji¢asto nespravn Cim vy3si a prornlivejsi je inflace, tim siljsi

jsou tyto infla&tni Sumy a tim mensi vypovidaci schopnost ceny maji.
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6.1.2 Vznik inflace

RozliSuji se obvykle dva druhy inflace. Je to infigpoptavkova (tazené poptavkou) a in-

flace nakladova (tkena naklady).
Inflace poptavkovéa

Je zpiisobena tim, Ze se zvySi agregatni vydajgzéviit o zvySeni spteby, investic, stat-
nich vydafi nebocistého exportu. Pokud se zvySuji vydaje, obvyklaika nedostataa
pertzni zasoba. Tim se stiygi tlaky na centralni banku, aby tuto p2ni zasobu zvysila.
Centralni banka m& v tomtdipact dw¢ moznareSeni. Tyto tlaky akomodovat (vyjit jim
vstiic) nebo nikoli. Akomodaceithto tlaki na zvySeni pefini zasoby se stav&iginou

inflagniho ristu.
Inflace nakladova

LiSi se od poptavkové tim, Ze jejimi impulzy jscakladové Soky. Obvykle se jedna o zvy-
Seni mzdovych nakladebo o zvySeni cengkteré zakladni suroviny. Zasstnanci gkte-
rého z odetvi pozaduji zvySeni mezd. Zéstnavatel jim vyhovi a tim se mu zvysi mzdo-
vé naklady. Tyto mzdové naklady ovSsem musi podai€st do ceny sveé sluzby. ZvySenim
ceny sluzby, kterou vyuzivaji i jini vyrobci se Buwje cena jejich koncového produktu.
Takto se ekonomikouigirast cen, zpsobeny nakladovym Sokem. Tim vznika nedostate
na perzni zasoba v ekonomice. Znovu jsou vyvijeny tlakyaentralni banku, aby tuto
pertzni zasobu zvySila. Pokud banka akomoduje tentcomyzdok zvySenim peéini za-

soby, rozkhne se inflace.

Obecrt vznika inflace tim, Ze jsou vyvijeny tlaky #ize strany poptavky (zvySuji se vyda-
je), nebo ze strany nabidky (zvySuji se nakladyrewtralni banku. PoZaduji zvySeni pe-
nézni zasoby v ekonomice. Pokud centralni banka aklojedyto tlaky, rozhne se infla-

ce.
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTINWT COMPUTER S. R. O.

-]
NWU comp"ter-w Spole&nost NWT Computer s. r. 0. je v s@sné

~spolecrostproigi..  dobs jednou z nejstSich firem vCeské republice

WL nwil.cr

Zdroj: specializujici se na infornsai technologie.

wwiw.bdsl.cz/index.php?page=kdo_jsme Se svymi vice nez 100 za&stnanci je schopna

Obr. 1: Logo spolénosti NWT nabidnout opravdu komplexrieSeni v oblasti
Computer s. r. 0. dodavek software, hardware, siti igsfupu k in-

ternetu a celotadu dalSich sluzeb.

7.1 Vypis z obchodniho rejskiku

Datum zapisu: 2Zervna 1995

Obchodni firma: NWT Computer s. r. 0.

Sidlo: Hulin, Nam. Miru 1217, 768 24

Identifika¢ni ¢islo: 634 69 511

Pravni forma: Spotmost s rdenim omezenym

Predmet podnikani: Nakup zbozi z&e&lem jeho dalSiho prodeje a prodej

Poskytovani telekomunikaich sluzeb
Instalace a opravy elektronickychizani
Projektovani elektrickych gaeni
Montaz, adrzba a servis telekomuriikizh z&izeni
Poskytovani poradenstvi v oblasti hardwareftavaoe
Zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti
Reklamnginnost a marketing
Cinnost &etnich poradk, vedeni detnictvi a daové evid.
Vyzkum a vyvoj v oblastiad
Poskytovani technickych sluzeb k ockramajetku a osob
Montéz a opravy vyhrazenych elektrickychizani
Pdéadani odbornych kutza Skoleni.
Nakup, skladovani a prodej hromadwmyrakenych |&ivych
piipravki prodavanych bez lékského pedpisu

Statutarni organ: Jednatel: David Vitek, Kedih, Visiova 4220/18, 767 01
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Zpusob zastupovani: Za spaiest jedna a podepisuje jednatel.
Spolenici: David Vitek, Kromgiiz, Visihova 4220/18, 767 01
Zakladni kapital: 8 093 000,-K

7.2 Historie spolefnosti NWT Computer s. r. o.

Firma NWT Computer byla zaloZzena jakeska privatni firma v roce 1992 v Kreéfivi.
Diky dynamickému rozvoji byla v roce 1995 provedémaasformace na pravnickou osobu
- spol€nost s rdenim omezenym. Sidlem novzniklé s. r. 0. se stal Hulin a kréfizska

prodejna #stala na pozici druhé potiy.

V pocatcich se firma orientovala na prodej a sluzigdpvSim pro koncové zakazniky. Ta-
to dynamicky expandujici aktivita firmy poloZilaktady pro zahgjeni velkoobchodniho

prodeje v regionu jihovychodni Moravy.

Diky Usgicham v prodeji byla vylenéna samostatnd divize, ktera se Zéla na oblast rea-
lizace p@itacovych siti, komunikaci, intranetu a internetu. Wiasneé dobje NWT Com-

puter v okresech Zlin, Kro#hiz a Rerov hlavnim poskytovatelentiptupu k internetu.

Na paatku roku 1999 byla zaloZena pgka ve Zlirg, ktera néla za nasledek dynamicky

rast obratu nejen této polloy, ale celé spolmosti.

Vyznamnym milnikem v historii spataosti bylo ziskani certifikatCSN ISO dle norem
rady 9002. Spolmost tak potvrdila spoji silnou pozici & pravenost na liberalizaci trhu

v souvislosti se vstupe®R do evropskych struktur.

DoSlo k akvizici gerovské internetové firmy Infoweb a tim se vyraposilila internetova

divize v regionu. Byla provedena vystavba nové moideudovy pro pobiku ve Zlirg.

V souwasné dob ma spolenost jiz vice nez 100 zamstnand a nadale usiluje o udrzeni
pozice nositele treridv oblasti informé&nich technologii d@izeni lidskych zdrdj. Jeji po-

vwI™

bocky se nachazeji v Hulén Zling, Kromeiiz, Veseli nad Moravou, Brno, Praha a Londyn.

7.3 Hlavni ¢innosti podniku

Z&kladem spolkosti je velkoobchodni distribuce IT, kterd je pip&na s dalSimi aktivi-

tami rozalenymi do divizi.
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7.3.1 Divize

7.3.1.1 Velkoobchodni distribuce

Hlavnim sortimentem této divize je vygmini technika jako zrt&ové osobni pdtace,

montované sestavy, periferie a komponentkotika desitek zngk, ale i nahradni dily,
kanceldska technika a telekomunikace. V nabidce j&esp 15000 hardwarovych
a pres 5 000 softwarovych poloZzek. Divize ma k dispodi@ velkoobchodni sklady, které

se nachéazi ve Zléna v Hulirs.

7.3.1.2 Centrum informacnich technologii (CITe)

Tato divize je vedena jako certifikovany partnemfy Microsoft (Microsoft Cetified Part-
ner). Garantuje tak vysokou kvalitu poskytovanyiklzeb i spraw siti, softwaru, servér

pracovnich stanic a ostatniho hardware.

7.3.1.3 KomplexniieSeni, networking

Divize zaji¥uje instalace strukturovanych kabelovych rozyaktivnich prvk a servei.

7.3.1.4 TiskovaresSeni

Divize nabizi firmam autorizovany prodej tiskar&opirek, multifunknich zdizeni, pro-
dukti afeSeni JetCAPS (tisk elektronickych forntildcarovych kod, zabezpéeni fi-
stupu k tiskarnam, optimalizace tiskového procepod.). Sluzby firmam mimo jiné zahr-
nuji nag. poradenskou sluzbuipvybéru nejvhodsjSiho zdizeni, autorizovanou servisni
¢innost, analyzu a audit tiskového ptesti, atd. Divize zajidlje komplexniteSeni i v ma-

lonakladovém tisku pro firmy a ¥ejnost.

7.3.1.5 Telekomunikace

Nosnym programem divize jsou prodej, instalace, tdgnservis a udrzba telefonnich
Usteden a zidzeniceského vyrobce 2N TELEKOMUNIKACE a.s. a dalSich kmikas-
nich systém.

7.3.1.6 Internet servis provider

Divize poskytuje kvalitni bezdratovéipojeni k internetu neboripojeni pevnymi okruhy.
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7.3.1.7 Internetové obchodni domy PATRO Group

Internetovy obchodnitan Patro je provozovan na internetové adrese hipw/.patro.cz.
Nabizi Siroké spektrum produikt zejména elektroniku, bilé zboZi, sportovni zbbbdin-

ky, n&adi a samaejm¢ hardware, software a telekomunikéatechniku

7.3.1.8 Maloobchod, franchizing

Prodejny v Praze, Kro&iizi, Zlin¢ a Veseli nad Moravou jsou z&kladem &ewenikajici

sit vlastnich a franchizingovych zastoupeni.

7.3.1.9 SpecialniifeSeni

Zajistuje specialni softwarové a hardwardeseni a aplikace na miru. Vyuziva sede-
vSim projekt Resusci Anne pro zdra¥dmou vyuku v armaf u zdravotnil, zachranéi
a hastu. V roce 2003 byl realizovan projekt Slunce do Skoéry @iblizuje détem moz-

nosti vyuZziti solarni energie. Do projektu se dosapojilo asi 500 skol.

7.3.1.10Software

ZkuSeny tym programéatdy grafiki a designer zde dokaze vytuit jakoukoliv softwaro-

vou aplikaci.

7.3.1.11Medical

Divize se zabyvéa vyvojem, prodejem a podporou nemntaéch informa&nich systér

7.3.1.12Poba*a Londyn

V roce 2002 byla zaloZena path@a v Londyr. Jejim hlavnim cilem je nakup a prodej slu-

Zeb pro jednotlivé divize na Uzemi Anglie a EU &upizboZzi v Asii.
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8 DIVIZE INTERNETOVE OBCHODNI DOMY PATRO GROUP

Pro &ely bakaléské prace byla vybrana divize In-

I{KI‘I{()*EI ,f%;&" ternetove obchodni domy Patro Group, protoze op-
:-| - ol ."'.. ;

o timalizace cenové politiky spairosti NWT Com-
o g
S il puter s. r. 0. jako celku by diky velkémucpo di-
vizi s tiznym zandtenim nendla objektivni vypo-
Zdroj:http://www.patro.cz vidaci schopnost.

Obr. 2: Logo divize Patro Group Diky dynamickému rozvoji informaich techno-

logii nastal také rozmach internetového obchodo-
vani. Z tohoto dvodu spolénost NWT Computer s. r. 0. &nila v roce 1999 samostat-

nou divizi specializujici se na tusinnost.

Divize Patro Group sidli v bud&WWT Computer s. r. 0. v Hulén ma celkem 19 zagst-
nand. Dewt z nich zabezpeije chod obchodniho odiéni, které je odpasdné za styk

se zakaznikem, objednani zbozi a fakturaci. Spstkalna marketing ma na starosti mar-
ketingové akce divize. Dva programitse staraji o chod internetového obchodu po tech-
nické strance. Spravuji internetové stranky wwwaat, importuji data od dodavaiel
Posledni a nemérdulezitou sodasti této divize je logistické centrum. Zde pracujea-

meéstnand, ktefi zodpovidaji za expedici zboZzi.
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9 CENAACENOVA POLITIKA

Cena je petZnim vyjadenim hodnoty zboZi. Cenova politika se pak stawdro@m sta-
noveni nejvhod§sSi ceny tak, aby odpovidala pozadawvkspotebitele i prodejce a zaro-

ven vérné zobrazovala hodnotu prodavaného zbozi.

s

Nejdilezit¢jSim parametrem pro definovani ceny je obchodm pl&dospod&keé cile divi-
ze a spoleénosti jako celku. Ty jsou stanoveny vzdy ¥mom horizontu a veSkeré procesy

jsou vztazeny kémto zadanim.

9.1 Cile podniku
Zisk

Maximalizace zisku
Trzni podil

Rust objemu prodeje
Navratnost investic
Kvalita vyrobku

Ostatni — nejnizsi cena na trhu, kvalitni sluzlmpnodejni servis, atd.

9.1.1 Cile divize Patro Group

Hlavnim sodasnym cilem divize Patro Group je dlouhoda@abezpét vysoky trzni podil
na internetovém poli. Z tohotaidodu jsou nasazovany co nejnizsi ceny schopné konku
vat velkym internetovym obchodnim dém a blizkym konkureriim. DalSim cilem je
pronikani na nové trhyredevsim na slovensky internetovy trh. Tentedpoklad také
podporuje politiku nizkych cen Zidodu uvedeni na trh a dostani se dogpowi spatebi-
teli. Nemér dilezitym cilem jemaximalizace ziskDivize se proto snazi vyrovnavatigv

mezni pijem s meznimi naklady.

9.1.2 Cile divize distribuce Hulin

Primarnim cilem je finaSetvysokou kvalitu, odbornost a produkt s vysokédgmou hod-
notou Obrat a kvantita je sekundarnim parametrem. \N\age orientace na sluzby, vysoce

specializovanéinnosti, jako je outsourcing a sprava siti a ITezgd&eni, a to jak produk-
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ty na miru zadavateli, tak kompletni pokryti jehadipb. Z pohledu hospotikého zadani
jde o diraz na tvorbu zisku s tlakem na restrukturalizdobglniho zisku ve progph
sluzbovych aktivit. Nicméhi nadale je a musi byt cilem udrzet vSechny zédkgzegionu
— Zlinského kraje - s aktivitou ve pragh ziskavani novych zakaziik v regionu celé

Ceské republiky.

9.2 Spravna cena produktu

Spotebitelé na internetovém trhu maji Znau volbu mezi produkty, které jsou nabizeny
mnoha tiznymi firmami. Proto je veliceidezité stanovit optimalni cenu jak pro prodejce,
tak pro spakbitele. Tato cena je obecanama jako ta, za kterou jsou prodejci ochotni
prodavat (pokryje naklady a vytkiazisk) a spdagbitelé ochotni nakupovat (jejich uZitek je
roven ceg). Kiivka D predstavuje spéebitelovu poptavku po zbozi d@iwka Snabidku
prodejce. BodE zn&i rovnovaznou cenu. Za tuto cenu jsou ochotniighitelé nakupovat
urcité mnozstvi produkita zarove prodejci za tuto cenu prodavaji pé¢gwoptavané mnoz-

Stvi.

Graf 4: Interakce nabidky a poptavky

cena

mnoZstvi

Zdroj: vlastni

Za spravnou cenu lze povazovat cenjafelnou pro mimeadre na cenu citlivého interne-
tového zakaznika. Takovy zakaznik jefidka nakupuje impulsivha neni snadné jej

ovlivnit v jeho nakupnim rozhodnuti. Zadnou ragbanahou obchodnika nelze simitite-
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le vyrazrgji odklonit od jeho primarniho zajmu. Tim je v napté ¥tSing pripadi orienta-

ce na cenupiipadré snaha sledovat pamcena versus vykon.

Pfi nastavovani prodejni ceny je nutné zohlednitéjebe vyznamné okolnosti. Jsou

to zpstné rabaty a variabilni naklady.
Zpétné rabaty

Jsou to odrfny od dodavatél za dosazeni obratovychicita prodej ufenych znaek ¢i
komodit. Zde plati, Z&im nizSi cena, tim&Si obraty a tim vice rahatTento systém ma
za nasledek snahu dosahnout co nejvysSichtobrhugitého dodavatele ve stanoveném
obdobi.

Variabilni naklady

Zahrnuji gredevsim naklady na reklamace a backofficgetnictvi,feSeni pohledavek, atd.
a dalSi variabilni néklady. Zde plati, &en niZSi cena, tim vysSi obrat poloZzek, nastedn
na zaklad bézné pravdpodobnosti vznika i mnohem vice reklamaci a ggvnicetnich
povinnosti. Vznika tim tlak na p@bu \¥tSiho personalniho zaj&ti a tim na ndist n&-
klada.

| na tyto sekundarni naklady je nezbytné mysleedive vazit, zda prodejni ceny dany
zakazniky i konkurenci dblieS€ zohlediuji i jednozn&nou navaznost na tvorbu a udrzeni

kvality v téchto procesech.

Prodejce by ®& ale i nadale po nastaveni optimalni ceny sledeyabj cen na tomto veli-
ce flexibilnim trhu. Jakmile totiz konkuremi firmy zjisti, Ze jejich kifové produkty mo-
hou zakaznici ziskat jinde za vyha&@i cenu, okamzit piizpusobi svou cenu tak, aby byla
konkurenceschopna. Diky existenci internetovychlegévacich prografna stranek, mo-
hou zakaznici i prodejci snadno tyto cenytzigdt. Stéi zadat do vyhledava druh zbozi
a po vyhledani jej $adit podle ceny a to kiuvzestups, nebo sestupn Po tomto s&azeni

uz neni&zke zjistit, ktera firma je v prodeji daného zbogjlevrgjsi.
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Graf 5: Posunuta interakce nabidky a poptavky

cena

P1

P2

mnoZstvi

Zdroj: vlastni

Zalezi ale také na vedeni konkuteith firem, protoze snizovani cen je velmi rié®

ve smyslu Unosnosti ndklkedPokud se totiz cena stanovili nizko, tak Ze neni schopna
pokryt fixni naklady podniku, f¥e se snadno stat, Zze se firma dostane do ztraty
a v disledku toho mize byt ohroZzena dokonce jeji existence. Diky tonizi&u je vedeni

pii takovychto kl€ovych rozhodnuticliasto velmi opatrné. Zavisi to na povaze a strategi-
ich firmy. Pokud firma proklamuje konzervativniigobiizeni, to znamena, Ze malo risku-
je a radji se uchyluje k bezgm¢jSimu zmisobutizeni, nechaji ceny na stavajici urovni a
.Spokoji se“ se satasnym ziskem. Tento zisk aleude byt velice prchavy, protoze
s neflexibilni cenou firma ztrati trzni podil aijejsk se tim snizi. Pokud firma zastava
agresivijSi zpisobiizeni, musi cenyijzpiasobit. V tomto pipadt velice zalezi na tom,
kolik opérnych bodi ma dana firma. Jinakeceno jak Siroky sortiment nabizi. Siroky sor-
timent je totiz velice dobry néstroj ke stanovepftimalni ceny. Pokud je p@ba snizit
cenu kIEovych produkii na trhu, ostatni okrajové produkty podrzi firmaiskovém pas-
mu. Ziskova pirdzka z &chto okrajovych produktpak pokryje naklady ktovych produk-

ta, jejichz ziskova firazka byla snizena zidodu zajis¢ni dominantniho postaveni na tr-
hu.
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9.3 Stanoveni nejvhodiéjSi ceny

Diky existenci obrovského mnozstvi firem na intéorém trhu vznika velka konkurence.
Stanoveni cen podle konkurence je ale velice nedagpro existenci firmy. Kazdy inter-
netovy obchod nese své vlastni naklady, které paknzije do koncové ceny. Dik§gznosti
nékladi je lepsSi a v divizi Patro Group prtamlou variantou stanoveni cengkladovou
metodouviz. dale). Bi ovliviiovani primarnich nakladna pdizeni produki zalezi pede-
v3im na vyBru dodavatele v ramaleské republiky. Najit nejlewsiho dodavatele je
v tomto odwtvi klicovym krokem ke stanoveni nejvyhagii ceny na trhu. Regulace cen

se [¥i této metod negastji provadi pomoci regulaci naklad

9.4 Jak vysokou ziskovou irazku stanovit?

Podle vyléru dodavatele je firma schopna stanovditérprocento k nakupni cémroduk-
tu. Toto procento musi byt schopno unést fixni adklpodniku a to zejména mzdové na-
klady, ndjemné, energie, administrativni naklaginé souvisejici naklady a také vyto
zisk. Stanoveni tohoto procenta je ale velmi séoditzjiSéni jeho optimalni vySe ma dlou-
hodoby charakter. Jeho hladina je jinaimnych druli sortimentu a také seémi ve spoje-

ni scasovym obdobim.

Jak uz bylae¢eno,Siroky sortimenje velice @&inny nastroj pro stanoveni optimalni zisko-
vé prirdzky. Sfe tohoto sortimentu umagje stanovit iizné ziskové frazky pro jednotli-
vé druhy. Je dlezité, aby si firma stanovila své #divé produkty, které jsou nejprodava-
n¢jSi. V pripact divize Patro Group jsou toigdevsSim hardware, software, kanéska
technika, elektronika (televizerghrav&e dvd, kuchiiské poteby, drobna elektronika,...),
mobilni telefony a foto technika.éimto produkim je pak pifazena nizka ziskové&ipazka

— prameérné asi 3-5 %. Zatimco okrajové produkty jako knihgpgovni poteby, hr&ky,
lekarna, drogerie aj. mohou nést vysSi ziskoviapku, ktera zajiduje stabilitu v pipact
potreby sniZzeni ceny u kKibvych produki.

Ziskova grirazka se takéaezni s fiznym ¢asovym obdobinmByva odliSna v sezénnim ob-
dobi, gedevSim v fedvan@nim, a mimo sezoénu. V letnichégicich nastavuje divize Pa-

tro nizSi ceny, zatimco wedvan@nim case nize cenu svych produkinepatrg zvysit.
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Pelivé ovSem hlid4, zda je wtdiny produkii, obzvlast téch klicovych, nejlevjSim in-

ternetovym prodejcem.

Dulezitym prvkem ve stanoveni ceny je regulace ceorbiw vlivem karteh ¢i monopot.
Tento vliv je stale vice znatelnym. Dodavatelé,ckgaa distributdi tlaci na nastaveni cen
jednotre pro cely internetovy trh nebo diktuji minimalnioglejni ceny. Timto se politika
cenotvorby dostava do klesti okolnosti a vyvojdkdy postaven na hranu. Diktovani pro-
dejnich cen v ndvaznosti na hrozbu nedodani zteii zcela vyjiménou situaciCasto je
to snahou fednich dodavatélnaceském trhu zajistit ziskovost jejich prodejnicH k#-

mennych obchaidrozmistnych po cel&eské republice.

9.5 Optimalni ceny celého sortimentu divize Patro Group

RozloZeni rizika do &Siho pd@tu produktovych drul je velice efektivni z hlediskar¢o-

vani cen, SirSi nabidky sp@bitekim, ale takéstability podniku

Ke spravnému @eni cen jednotlivych drdhje nutné stanovit kibvé produkty. €mto
klicovym produkéim je pak pidélena nizSi ziskovaiprazka a produkim okrajovym pide-
lena ziskova prazka vyssSi. Pro cely sortiment tedglze stanovit optimalni cenu jako
pro celek Je nezbytné sortiment ragid do jednotlivych druli a poté ocgovat tyto druhy
zvla®. Cim $irsim sortimentem firma disponuje, tigtdi zalér na trhu niize ziskat. Oslo-
vi tim vice fiznych spatebitell a zisk& tim vysSi trzni podil. Pokud ovSeffaspanou spo-
ttebitelé mit o utity druh zajem, mohlo by to firmu polozit. Sortintgroto zajifuje sta-
bilitu firmy tim, Ze v gipact poleveni z4mu o dity vyrobkovy druh ostatni druhy zabez-

pesi stalou prodejnost.

DalSi neméa dileZitou vliastnosti sortimentu gEhopnost vyvazovat sezonni viidg Zej-

meé, Ze kazda komodita macité kiivky v souvislosti s poptavkou a sezénou. Pokud by
byly drzeny v sortimentu pouze nosné produkty, gakcela kivka cinnosti divize nat&
pouze k hlavni sezénjiz je obdobi listopad-prosinec. &V tomu by bylo nutné cely rok
drzet naddimenzovany skladovy potencidfisipiSny rozsah persondlu, atd. To by bylo
znané neefektivni. Proto je vyznamnym zajmem daplat komodity se sezonnostfeb
zeniijen, léto-zima (sportovni piaby) ¢i jaro-podzim (Iékarna) Tim budeikka sezon-

nosti zplogovana a vyuziti potencialu materialniho i persoitdrv ¢ase efektivjsi.
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10 CHOVANI SPOTREBITELE

10.1Poptavka

10.1.1 Stanoveni poptavky v kratkém obdobi — pedvanaini obdobi

Tabulka zobrazuje vyvoj poptavky v kratkém obdobir@ porovnani s minulym rokem byl
vybran ngsicfijen. Mezir@né se snizila pimérna cena produlita to n€élo za nasledek
zvySeni potu expedovanych poloZzek a tim i obratu. Procentusénexpedované polozky
zvySily 0 49, 63 % a obrat vzrostl o 46,08 %. Dds&e toho snizenim gmérnych cen
0 2,42 %.

cena

784

Tab. 1.: Vyvoj kifovych veliin v kratkém obdobi

Expedo-

Rok vané po- Obrat Prumema
N cena
lozky
fijen 2006 13 046 10223075 784
fijen 2007 19 521 14934 195 765

Zdroj: interni informace spataosti NWT Computer s. r. 0.

cena

13 046

mnoZstvi

765

Graf 6: Vyvoj poptavky v kratkém obdobfifen 2006 afijen 2007
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10.1.2 Stanoveni poptavky v dlouhém obdobi — horizont jedoho roku

Poptavka spéebiteli se kazdoréné meéni se zrinou jejich preferenci nebo se &mou ce-
ny. V této kapitole je nasttn vypaet poptavky v letech 2006 a 2007. Z tabulek abrat
a expedovanych poloZek byla vyi@na ptimérnd cena v jednotlivych letech. Snizeni ce-
ny v racnim horizontu o 19,99 % &vo za nasledek zvySeni fa expedovanych polozek
0 47,34 % a obratu 0 17,99 %.

Tab. 2.: Vyvoj kllovych veliin v dlouhém obdobi

Expedo- Promérnd
Rok vané po- Obrat
N cena
lozky
2006 86 820 |80 396 603 926
2007 127 926 |94 851 152 741

Zdroj: interni informace spataosti NWT Computer s. r. 0.

Nasledujici graf zobrazuje nastin vyvoje poptavkgtech 2006 a 2007. Hlavni mezind

zmeénou je zvySeni piiu expedovanych polozek visledku snizeni imérnych cen.

Graf 7: Vyvoj poptavky v dlouhém obdobi - v let2@6 a 2007

cena cena

926

| .

86 820 mnoistvi 127 926 mnoistvi

10.1.3 Divody meziraéni zmény poptavky

Priméarnim dvodem k néistu poptavky obeenje zvySeni p&u uzivatet ceského interne-

tu, potazmo zajenico internetové nakupy. S poklesem cen #pgpeni se rozsuje skupi-
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na potencialnich uzivatelinternetu, aéni nabidky a vyhody poskytovatepripojeni vy-

tvéeji potenciél. Koncovy zakaznik na to slysi a r¢ga@ltivnim uzivanim sluzby.

DalSim z divodi je bezesporglobalni narist hrubého dchodu ve spol@osti, sniZujici se
nezardstnanost a natst jak minimalni, tak pimérné mzdy obyvatelstvayto faktory jsou
piimo anerné i nadale rigidnimu zajmu &éna nakupovat zasatlno nejleviji. Proto je
internetovy obchod v centru pozornosti. Nizké cigji a budou lakat i v dalSich letech
zakazniky i pesto, Ze by si teoreticky mohli ,dovolit* i nakugyyssim komfortem ai'p

danou hodnotou.

Tretim klicovym a z hlediska zakaznika i nadale prindgsreferovanym kritériem generu-
jicim naist obchod na internetu je i nadalgrazre cenov vyhodrjSi nabidka A¢ je vel-
kou vyhodou nakupovani z domu, v klidu a bez tlalwkolici obchodnika, tak jakykoliv
marketingovy vystup na priority i nadale jednosmapotvrzuje ¥zist pri tvorbé nakupni-

ho rozhodnuti v oblasti cenotvorby.

Ctvrtym davodem je nezpochybnitelnynarist kvality, rozsahu nabidky a sluzeb
u internetovych obchodnik Divize Patro Group nabizi v podstakomplexni rozsah
170.000 polozek v oblasti nonfood — coz je nabidk#&rna cca 3-4 krat rozsahu hyper-
marketu Tesco. Proto je zakaznik v naprost8ine¢ uspokojen moznosti volby a nakupni
rozhodnuti tudiZini spontangji a bez nutnosti sloZithledat produkt, ktery by jej zajimal.
Takové internetové obchody jich maji v nabidce nindésitek. Dale je patrny vyvoj §m
rem kfriendly-pfistupu Jak zavaghi plné komunikani podpory (nonstop call centra),
tak z@tné vazby v moznostechiqmavani zadanych informaci (online optimalizovany
a aktualizovany stav produk jejich terminu expedice, moznost sledovani kgasil vy-
stupu od dopravcatd.). Nepochybhke zvySeni kvality a atraktivitpro zakaznika budou

i v budoucnu fispivat nové mechanismy jiz znamé z ,kamenn# sitvernostni a klubové

aktivity. Ty budou nabizet dalSi moznosti a ré@&ni komfortu.

Psychologickym parametremglee zcela zanedbatelnym, je rozsah a hlouliikerg po-
tencialnich zakazntk ve sluzbu internetovych obchibdako takovych. Bvodni obavy,
jestli objednané sbec dostanou, jestli ,to* funguje, jak ,to‘tibkbec mize fungovat za tak
nizké ceny, jestli ten prodejcéhec existuje, kde ma a jakeé sidlo atd. Tato fazistoty
je vtomto obdobi jiz znmeé prekonavana a posilujiciadéra v tuto sluzbu tid poptavku

nahoru.
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Dle internich informaci divize Patro Group byly apovany informace o jednotlivych na-

bizenych komoditach a jejich 2Zméch poptéavky wijnu roku 2006 a 2007.

Tab. 3: Znény poptavky u jednotlivych vybranych komodit

komodita fijen 2006 | fijen 2007
Hardware 972380 1575730
Filmy na DVD 64923 114538
Knihy 322808 323223
Sport 100221 165220
Hracky 71721 50578
Tescoma 75204 154779
Drogerie 44321 33685
Elektronika 1410120 2184636
Velké domdci spotiebice 1573520 1979021
Malé domaci spotiebice 1831057 2440424

Zdroj: interni informace divize Patro Group

Graf 8: Zmeny poptavky u jednotlivych komodit

Malé doméci...
Velké comac...
Elektronika
Drogerie
Tescome
Hracky

sport

Krihy

Filmy ra DVD

Hardware | |

0] 500000 1000000 1500000 2000000 2500000

rijen 200/
M fijen 2006

Zdroj: interni informace divize Patro Group
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10.1.4 Sowasna poptavka divize Patro Group

V souwasné dob se poptavka razantrevySuje v dsledku gedvanéniho obdobi. Hlavni
komoditou zaznamenavajici nejvyssitsdrje zejména elektronika. S fatajici poptav-
kou roste i cena vSech prodiikta internetovém trhu.i®dvanéni kupni sila je ale natolik
velka, Ze obvykle neméa za néasledek snizeni poptaMkyse dekava az v prvnich dnech

mesice ledna nasledujiciho roku. Sasny stav je demonstrovan na nasledujicim grafu.

Graf 9: Sodasna poptavka aspdpovd’ dalSiho vyvoje

cena

765

|
|
|

Zdroj: vlastn

V sowasné dob - rijen 2007 - se poptavka nachazi v &dktle je prodavano 19 521 Kus
meésicné za pameérnou cenu 765 K Paiatkem istiho roku se @ekéva pokles poptavky.
Pti stejné ce# se bude prodavat nizSi mnozstvi produktQ2. Disledkem toho bude sni-

Zeni cen produkt

10.1.5 Elasticita poptavky divize Patro Group

Jak uz bylareceno v teoretickéasti, cenova elasticita poptavkythvztah mezi procentni
zménou mnozstvi a procentni Zmou ceny. Elasticita duje, jak je poptavka citliva
na znény cen produkt. Pro internetové obchody je to tedyleFity ukazatel. Je nutné znat,
jaké mnozstvi produlitse proda $ urcité cert a pokud se cena zmi, jak se to projevi

na prodavaném mnozstvi.
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Vzorec elasticity poptavky vyjddije, jak je poptavka citliva na zZzmu ceny.AQ znamena
zmeénu mnozstvi, Q znamendiyodrg poptavané mnozstvAP vyjaduje zneénu ceny a P

je pavodni cena.
e = AQ/Q)/(AP/P)
e = (41 106/86 820)/(14 454 549/80 396 603)
e=2,63

Elasticita poptavky je vyssi nez 1, z toho vyplyZ@,poptavka po produktech divize Patro
Group jeelastickd. Coz znamend, Ze jednoprocentni zvySeni ceny vyxionezZ jedno-
procentni pokles mnozstvi. ZvySeni ceny tedy povegeklesu spdebitelovych vydaj

na dany statek.

10.2Jakou cenu jsou spatebitelé jeSE ochotni akceptovat?

Spotebitelé jsou Sirok& skupina lidi, hledajici prodaktnejvyhod§si cenu. Hledani ta-
kového produktu ale stoji mnoh@msu a tim se stava nakladny@as totiz stoji penize
acas straveny hledanimte ¢lovek vyuzit jingm zmsobem, nafiklad vydlavanim pe-
né¢z. Naklady tohoto hledani prakticky zvysuji celkaveenu daného produktu. Proto jsou
nekteri spotebitelé ochotni zaplatit relatignvy3sSi cenu za produkt, ktery mohou mit oka-
mzit¢, nez koupit lev§ysSi, ale stravit jeho hledanim mnoho drahocenri@so. Jina skupi-
na spotebiteli zase ochoth obstuje ¢as na ziskani le¥jsiho produktu, a to proto,
Ze si¢asto neuydomuje cennostasu straveného hledanim. Z tohotwadu se stal Inter-
net nejvhodySim prostedkem k vyhledani produktu za nejvyhédn cenu v kratkénda-

se a navic celoplo8nPokud totiz spaebitel hleda produkt v kamennych obchodech, sou-
streduje se na witou oblast — okres, #sto, obchodni centrum. Préestinictvim Internetu
je spotebitel schopen porovnat ceny namych koncich republiky nebo dokonceitsv

V poslednich letech se jiz &aé projevovat ¢ekavany trend, kteryimasi globalizace.
Vznika tak moznost nakupovat v internetovych obeubdsidlicich fyzicky v jakékoli ze-
mi. Fi aktualnim kurzu rén, hlavre CZK a USD, je pro mnoho sgebiteli vyhledavaji-
cich produkty globalnich ztek ceno¥¢ mnohem zajimaysi, koupit produkt

v americkych internetovych obchodech. A to i seledhenim néaklad na dopravu d€'es-

ké republiky. Jedinou aktualni brzdou tohoto chayéarrelativie mala jazykova vybave-
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nost ¢ceské populace. Tento handicap se ale kazdym rolkemani® zlepSuje a proto

je rastovy trend ¢ekavan i nadale.

Na vysoce konkureémim internetovém trhu si sgebitelé mohou vybrat z Sirokého spekt-
ra produkb a také jejich cen. Pokud budou vSechny internettb@hody zvySovat svou
cenu, nafiklad v zavislosti na inflaci, spiabitelé tuto zvySenou cenu budou dale ochotni
zaplatit. Je to z tohotdodu, Ze inflace zvySuje iidhody spatebiteli. Pokud se ale ceny
zanou zvysovat neusnn¢é k daichodim, spotebitelé budou kupovat substituty danych vy-
robkii nebo slevi se svych pozadéwk koupi nagiklad nizS§i modelovoiadu nebo ne tak
kvalitni produkt. Pokud ovSem poroste cena poudagko internetového obchodu, jeho

misto ochot& a rychle vyplini jiny levajSi konkurent. Proto se ceny v internetovych ob-

e
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11 CHOVANIi PRODEJCE

11.1Tvorba ceny prosirednictvim ziskové fFirazky

Chovanim prodejce saqrlevsim rozumi stanoveni a strukturalizace cengiviZi Patro
Group se cena stanovfgolevSim ziskovouippaZzkou. Ta seuzni s diferenciaci produkto-
vych druhi. Primérna hodnota se pohybuje Wwrom horizontu okold %. Za rok 2007
byla ziskova firazka pfimérné na urovnis, 125 % Téchto pameérnych 5 % marze pokry-
va naklady a zisk divize podilovym igobem.30% ¢ini mzdové naklady30 % provozni
néklady a40 % jsou rozpgitané naklady firmy jako celku, naklady na markgtirekla-

mace, backoffice arpdevsim zisk.

Graf 10: Podil jednotlivych ndklaida zisku na ziskové&ipazce

40% B mzdové naklady

provozninaklady

zisk a naklady na
marketing, backoffice

Zdroj: interni informace NWT Computer s. r. 0.

11.2Naklady divize Patro Group

Naklady se vyskytuji v kazdé existujici obchodminfi. Jejich povaha i struktura se liSi

v zavislosti na oboru, ve kterém podnika.
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11.2.1 SloZeni nakladi divize Patro Group
Variabilni naklady

Jsou to pedevsim naklady na nakup zbozi, logistické naklddpravné a mzdové nakla-
dy.
Fixni naklady

Tyto naklady se neémi s objemem produkce. Divize je musi platit, pokykazuje velké

¢i malé mnozstvi produkce. Jsou t@gevsim zalohy na energie, najmy a p&jist

Fixni i variabilni naklady jsou zahrnuty v naklatleprovoznich. Vyjimku tvEi pouze

mzdové naklady z¢enéné do samostatneho oddilu.

11.3Nabidka divize Patro Group

Dulezitym ukazatelem pro stanoveni ceny je nejen @t ale i nabidka divize. LiSi
se ale z hlediska obdobi. Kratkodoba nabidkaiz@ma od nabidky dlouhodobé a na tyto
dvé nabidky fisobi jiné vlivy.

11.3.1 Nabidka firmy v kratkém obdobi

Nabidka divize Patro Group je velice flexibilni akéel. Risobi na ni ale mnohé vlivy.
Jsou to pedevSimkratkodobé cenové vykyvy a Upravy v navaznostieménsi poptavku,
testovani a dopbvani komodit a sluzeb, @i mechanismy podpené marketingovym od-

delenim.

11.3.1.1Kratkodobé cenové vykyvy a Upravy v navaznosti eedani poptavku

Divize musi byt schopna pokryt sezonni poptavkanau také pizpusobuje svou nabidku.
Pokud nafiklad vznikne na trhu nedostatekit¢ho produktu, je zde prostor pro vyteai
ziskovych pilezitosti. Schopnosti pokryt tyto kratkodobé vykyadaptaci nabidky se zlep-

Suji vysledky hospodani divize a ta se tak stava velice flexibilni akgifvni.

11.3.1.2Testovani a dogdovani komodit a sluzeb

V kratkodobém horizontu jsou danovany do nabidky nové druhy prodakt sluzeb. Tim

se nabidka roz&ije a jsou zaznamenavany vysledkyda$ nebo nedsghu. Prvni neu-
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spich nemusi jestznamenat Wazeni produktu z nabidky. Jeho atraktivitzen byt za-

znamenana az v delSitasovém obdobi.

11.3.1.3Akéni mechanismy podp@né marketingovym odtienim

Dulezitou sodasti nabidky je aki zbozi nabizené za speciélipravenou cenu po ditou
dobu. Jejich zajimavost je zprimikovana marketingovym o#8énim, které se stara o je-

ho zviditelréni na trhu.

11.3.2 Nabidka firmy v dlouhém obdobi

Z dlouhodobého hlediska nabidku oviiyi spiSe strategické (dlouhodobé) cile divize.

11.3.2.1Roz8Fovani nabidky produki a sluzeb

V kratkém obdobi byly nové produkty a sluzby zalyndo nabidky z pohledu testovani,
zda se na trhu ujmoati nikoli. V dlouhodobém razu je jiz stanoven jagsigin, jaké pro-
dukty ¢i sluzby by se @y zatlenit do portfolia nabidky divize. Plan na rok 20fshrnuje
zejména ziskani novych partgro wrnostni program. Tento program je jiZ poskytovan

pro velkou zerddélskou spolénost ABC s. r. 0. s velice kladnymi ohlasy.

11.3.2.2Pronikani na nove trhy

Dulezitym predpokladem dynamicky se rozvijejici firmy je peae& na nové trhy. Hlav-
nim novym cilovym trhem v sgéasné dob je Slovensky internetovy trh, ktery jg§tema
kvalitni pokryti internetovymi obchody. Také oriané na konkrétni skupinu zéakazhik
napomaha ke zdokonaleni nabidky divize. Byly nawZspecializované internetové ob-
chody officeshop.cz, ...... které by se&lgnaspsne zatlenit mezi jiz vybudovanou struktu-
ru specializovanych obchadlivize Patro Group — knihy.cz, hyperobchod.cz,rdag.cz,

cdcentrum.cz, tabletky.cz a dalSi.

11.3.2.3Stabilita rozsahu a kvality sluzeb

Jednim z hlavnich z&jindivize je udrZeni stavajiciho rozsahu a kvalityZzeb. Pokud

by v nabizenych sluzbach polevila, mohla by leliskané zakazniky ztratit.
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11.3.2.40rientace na ¥tSi projekty

Plan cifi stanoveny v rénim horizontu obsahujeé&tejni cile, kterych by se ¢ v pribé-

hu roku dosdhnout. Orientace n#s¥ projekty zahrnujefiepdevSim snahu o ziskavani pod-
pory a zurdeni kvalitnich referenci, investice do lidskéhogpaialu vzdlavani a rozvoj
znalosti a schopnosti, posilovani pozic u dodafradekzn&ek s potencialem k vytvani
vétSich marketingovych zdnbj kontinuélni sledovani vyvoje a reagovani naist@apoteb
logistiky. Tyto velké projekty maji v dlouhodobénphgedu vliv na nabidku divize,

ale i na cenu koncoveho produktu.

11.4Metody stanoveni ceny

V teoretickécasti byly uvedeny druhy metod pro stanoveni ceny.

Divize Patro Group v oblasti definovani ceny jedmainé preferujemetodu orientovanou
na naklady jejimz cilem je dosahovanidité miry zisku se zohlednim naklad. V praxi
neni mozné pouzit typovy kalkgla vzorec k ocedni produktu, jelikoZz se kazdym dnem
jeho cena ni a neéni se i jednotlivé polozky kalkutaiho vzorce. Z tohoto tovodu
by nebylo ani efektivni ani objektivni agevat produkty pra¥ timto zpisobem. Efektiv-
n¢jSim a také Iépe vypovidajicim igpbem je stanoveni naklada produkt a fdani pro-
centni girdzky k €mto ndkladm. Rirazka pak pokryvé podil@éwzniklé naklady a vytvd

pro divizi zisk.

V kratkodobych Usecich roku se vyuzivacasr® metoda orientovana na poptavku
Je tomu tak v extrémnich obdobich rokuredqvanéni pretlak poptavky a letni prazdnino-
vy pokles poptavkyS cenou se reaguje velice podélantim se dd c¢ast&né eliminovat

piky amplitud v tlaku na kapacity.
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Graf 11: Nastin vyvoje amplitudy poptavky vmom horizontu

poptévki

e
/
/

cil
leden  unor bfezen duben kvéten cCerven {ervenesc srpen zafi fjien  listopac prosinec

Zdroj: interni informace divize Patro Group

Zde je uveden nastin vyvoje amplitudy poptavky rimtového obchodu Patro.cz, ktery
se kazdoréné opakuje — zobrazeno mied Tento vyvoj je nezvratitelny a také ndip za-
douci. Divize Patro Groupime pouze vyuZivatizné druhy nastr@jk regulaci tohoto vy-
voje. Dalezitym faktorem jsou produki kapacity, kterymi je divize omezena. Tyto kapa-
city musi byt vyuzivany efektivnim apobem. Diky vykyum v poptavce je stanoveno op-
timalni mnozstvi kapacit tak, aby bylo schopno pokrodukci v dob naristu i v dok
recese. Cilem divize jeplogovanitéto amplitudy a zamezeni tim tateplceni nebo nao-
pak nedostatku poptavky — zobrazemoveré. Nastrojem k dosazeni tohoto cile je zejmé-
na cenova politika divize. Miznych obdobich reaguje divize na poptavkové vykydls-

né. V obdobi naistu poptavky a hrozbyiehlceni mirg zdraZzuje své produkty a tim po-
ptavku ungle snizuje. Naopak je tomu v obdobi recese, ker&gjpatrijsi v letnich ngsi-
cich, @i které zase ceny tladoli a tim poptavku pozveda. Pokud by tato cenova nuanip
lace nebyla provétha, mohlo by se lehce stat, Ze v obdobfisi@r budou produini kapa-
city piehlceny a vysledek pak bude neefektivni. Vdoecese by potom mohla divize

skortit i krachem.
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Doplinkovou metodou jenetoda orientovana na konkurencbDoplikovou z toho dvodu,
Ze internetové obchody provozované divizi PatrouBrgou vesrs povazovany za ceno-
vé lidry na internetovém trhi’roto spiSe konkurence srovnava a nastavuje cetig po
vize Patro Group. Globa&ink nasazeni této metody tudiz neni valnijvat. Aplikuje
se hlave v individualnich pipadech, kdy si popta cenu konkrétni zakaznik podtEdky
jiného obchodnika a pokud Patro nabidne cenu mi&db stejnou, koupi s ohledem
na dobrou zkuSenost rgdzde. Naviccesky internetovy trh dosud neni jednosmastabi-
lizovan a je mnoho prodejcktefi si internetovy obchod naprogramuji jako hobbyra: p
vozuji jej na neprofesionalni Urovni. Takovi obchiwil klaji ¢asto chyby v cenotvoéb
z divodi neznalosti procés trhu, svych potencialnich nakiad- tudiz gizpisobovanim

se jejich intuitivie-naivni politice by znamenalo zasadni problém \pbddeni divize

Celkow Ize posoudit tvorbu ceny produktu internetovéhohalolu za velmi citlivy a pro-
meénlivy mechanismus. #8obi zde mnoho vliy, které ve ¥tSir¢ pipadi nelze ani pedvi-
dat. Jednim z takovych viije zmeéna ceny v zavislosti na 2Zme ménového kurzu. Jelikoz
trh produkfi nabizenych internetovymi obchody je globalizovangji zneény kurzi zna:-
nou silu v ovliveni cen nateském trhu. Existuje zde i mnoho dalSich vedlejsiisti (ne-
dodani zbozi d@'eské republiky zilvodu girodni katastrofy, nehody na pozemni komu-

nikaci, atd.), proto je nutné, aby nastavovanitmga velice flexibilnim.
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12 DOKONALE A NEDOKONALE TRHY

Internetovy trh je trhem zda¢ nedokonalym. Je to apobeno porusenim podminek sta-
novenych pro dokonalé trhy. Podminky pro stanodekbnalosti trhu jsodtyii. Dokonala
informovanost kupujicich a prodavajicigh zpravidla spléna, diky ténst dokonalému
informanimu systému, kterym se internet stal. Existuji zd@kika nulové naklady
na znénu dodavatelgprotoze vybrat si z velkého §ta dodavatel nenese pro sp@bitele
naklady. Znanym zpisobem je ale porusepadminkahomogennosti produktuJe to da-
no tim, Ze internetovy trh nabizi feperné mnozstvitiznych heterogennich produikt
Velky pa@et prodavajicichpisobicich na internetovém obchodnim polingpg podminku
dokonalosti trhu. Tedyitze ¢ty podminek jsou spémy, aby byl trh dokonalym. Oviem
nesplréni jediné podminky ma za nasledek, Ze internetdvjettrhem nedokonalym a tedy

je stéle co zlepSovat. Tim vznikajilpZitosti k zisku.

12.1Tvorba ceny na nedokonalém internetovém trhu — proentni pii-
razka

Ekonomické pravidld@ika, Ze maximalizace zisku je uskiitevana pi vyrovnani mezniho

piijmu s meznimi néklady. Ale firmygsobici na internetovych trzich tyto meziiijmy

a naklady obvykle negdtaji. Stanovuji cenu mnohem jednodussSinisgiem. A to tak,

Ze k pimeérnym nékladm prictou ugitou procentni firazku. Tuto pirdZzku potom nini

v zavislosti na trzni situaci.

Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj ziskovyckirgazek v letech 2006 a 2007 u divizi Patro

Group a distribuce Hulin.
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Tab. 4: Vyvoj ziskovychipazek v letech 2006 a 2007

Mésic divize Patro Group divize distribuce Hulin

% marze 2006 | % marze 2007 | % marze 2006 | % marze 2007
leden 6,10 5,33 9.82 6,49
Unor 5,14 5,41 7,44 7.59
brezen 5,29 5,08 8,42 11,31
duben 4,78 5,49 8,12 7.33
kvéten 4,77 4,37 10,72 10,30
cerven 5,13 4,71 6,05 5,54
cervenec 5,60 4,62 4,33 4,52
srpen 5,02 4,32 8,56 7.90
Zar 4,85 6,72 6,72 8.21
fijen 3.96 5,20 6,57 4,97

Zdroj: interni informace NWT Computer s. r. 0.

Graf 12: Vyvoj ziskovychripazek v letech 2006 a 2007
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Zdroj: interni informace NWT Computer s. r. 0.

Graf demonstruje ziskovéripazky divizi Patro Group a distribuce Hulin v lete2006

a 2007. Je z& mozno vyist rozdily ve stanoveni ziskovycliindzek jednotlivymi divi-

zemi. Jednozrmeé je, Ze divize distribuce Hulinfigobici jako kamenny obchod, ma zis-

koveé rirdZky podstaté vySSi nez internetova divize Patro Group. MeZitose toto pro-

cento také Plis neliSi. Divize Patro Group se celkognazi ziskové ifrazky sniZzovat
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a dosahovat tim vySSich ohrakteré jsou pro niezitym faktorem. Jak uz byleceno,
divize distribuce Hulin povazuje obrat za sekunda&rfh tudiz jeji ziskové firazky jsou

vySSi, aby pokryly vesSkeré naklady a vyitozisk.
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13 KONKURENCE A REGULACE

13.1Efektivita internetového trhu

Internetovy trh je trhem velice konkukarim, a to z dvodu zn&né otewenosti vstupu no-
vych firem na tento trh. V s¢asné dob je ténei kazdy schopen vyt svij vlastni in-
ternetovy obchod nebo jsou dokonce spbsti, které za poplatek vytkiocely virtualni
obchod. Diky otekenosti trhu se trh internetovych obclictava trhem velice efektivnim.

Flexibilni firmy vytlacuji nepruzné konkurenty a tim se trh zefektije.

13.2Nejvétsi konkurenti a jejich sou¢asna navsévnost

Za konkurenty nemohou byt povazovany vSechny obglpddobici na internetovém trhu.
NejblizSi konkurenti se musi stanovit z hlediskagmnosti sortimentu, ktery nabizi. Hlav-
ni roli v posouzeni hrozby ze strany konkutehtaje navavnost. NejetSimi konkurenty
internetového obchodniho domu Patro Group ve stelm&m sortimentu jsouredevsim —

Kasa.cz, Vltavastores.cz a Nakupnidum.cz.

Graf 13: Nav&vnost vybranych internetovych obcltiodjednotlivych rési-
cich roku 2007
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Z uvedeného grafu je moznodist situaci na internetovém poli v roce 2007 z isleal na-
vsttvnosti jednotlivych obchad Zatatkem roku se konkuréni obchody nachazely
na podobné Urovni nawdmnosti. V polovirg roku se vSak na pomysinou prvitigiu dostal
internetovy obchod Kasa.cz, ktery svou né&wsosti takka dvakrat pediehl internetovy
obchod Patro.cz. Dva ostatni konkurenti se cél@rmachazi na tééi stejné arovni jako

Patro.cz.

13.3Kdo by ziskal trzni podil divize Patro Group, kdyby zvySila cenu

svych produkta?

Jak uz byloreceno, nej¢étSimi konkurenty internetovych obchodnich dontivize Patro
Group jsou zejména internetové obchodni domy Kasa/tavastores.cz a Nakupni-
dum.cz. Celkov je velice nebezgmé zvySovat ceny svych produktPokud totiz firma
jednou trzni podil a své zakazniky ztrati, je \eliZké je ogt ziskat. Konkuretni vyhoda
piejde na stranu konkurence a firmezbude nez @p ceny snizit &ekat, zda se ji zakaz-
nici vrati. Na internetovém poli je tomu trochugjin Zde je konkuremi boj velice tvrdy

a prostedky k ziskani trzniho podilu konkurgriho partnera ma kazdy k dispozici. Zakaz-
nici se rozhoduji i@devsim podle momentalni ceny produktu. Tedy z&lazfom, jaky
produkt zrovna hledaji, a ktery obchod jej nabigievrgji. V mensSim pdtu piipadi mo-
hou hrat roli i jiné podminky najklad nizné dophkové sluzby, pedchozi zkuSenosti nebo

reference znamych.

13.4Cenové regulace ze strany statu nebo dodavaiel

Regulace cen mohou vznikat jak ze strany statuzeastrany dodavatel Stat niize stano-
vit tzv. cenové stropy, které nesmi byekroieny. Tyto stropy byvaji n&astji uvalovany
na zbozi kazdodenni geby. Dodavatelské regulace funguji &émam zpisobem. Dodava-
telé stanovi minimalni prodejni ceny, pod jejicmartici nemohou prodejci klesnoutgje

se tak ze dvou hlavnichidodi. Prvnim divodem je udrZeni cen nacite urovni odpovi-
dajici hodnat zboZi. Tim druhym wvodem je, Ze velci dodavatelé jak® Tronic Zlin
spol. sr. 0., K+B Progres a. s., F&® a. s.dodavaji zbozi i do svych vlastnich kamen-
nych prodejen, rozmigtych po cel& eské republice. V jejich prodejnich sitich se pkedu
ty prodavaji za uité ceny. Velci dodavatelé ale &jtsvé si¢ udrzet ziskoveé a proto vy-

davaji tato omezeni prodejnich cen pro internettw@hody. Minimalni ceny velice ome-
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zuji konkuregni boj na trhu. Je to proto, Ze ddvi dodavatelé stanovi ceny pro vSechny
své odBratele stej. Ti pak nemohou na trhu jit pod tuto danou meaaZsse stkit cenu
CO nejnize, aby obstaly v konkuegrim prostedi trhu. To zpsobuje, Ze se ziskovéi@az-

Ky a tim i ekonomicky zisk blizi nule.

13.5Porovnani cenové hladiny produkt divize Patro Group

s kamennym obchodem divize distribuce Hulin

Obecrt jsou ceny internetovych obchibaizSi nez &ch kamennych. Je to dangssi na-
kladovou narénosti u kamennych obchéd Poskytované dodatkové sluzbydpgvedeni
zbozi, dopordeni,...) nesou vysSi naklady na specializovany pétsomitnost skladovych
zasob véze dalSi dodate ndklady. Tim se také zvySuje cena daného prodiiy vy-
brany Gzné druhy produkt nabizené jak divizi Patro Group, tak divizi distice Hulin.
Ve étSirg pripadi se ukazala divize Patro Group jako I&gnvarianta pro pidzeni gchto
produkii.

Tab. 5: Porovnani cenové hladiny s kamennym obchdd&/T Computer s. r. 0. divize

distribuce Hulin

PATRO Distribpce
Group HULIN

18282 K| 19 454 K

PRODUKTOVY DRUH

Notebook- Asus F5V, 15.4WXGA, T2130, X2300,
1024DDRII, 160SATA, DVDSupM, WLAN, BT, bezOS
PC - HP PavilionPC MT/a6130/C2D
E4400/1GB/250GB/DVD+RW 14 862 K| 15941 K
LS/15in1/GeForce8500GT/VHP

Mobilni telefon - Nokia N95 8GB Black 20304K€| 20621 1€

MP3 piehravat - iPod Nano 8GB - BLUE (3rd gen.) 5137k 5686 K

Fotoaparat - NIKON D40 + 18-55 Il AF-S DX ED - BLACK
+ SanDisk 2 GB SD Ultra Il

Zdroj: vlastni

12 744 K| 15605 K
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Graf 14: Porovnani cenové hladiny prodiiktivize Patro Group a divize

distribuce Hulin
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13.6 Porovnani cenové hladiny produkfi s konkurenci

V této kapitole jsem se zabyvala srovnanim cenovitddin divize Patro Group
s konkurerinimi internetovymi obchody. Nahoé&rbyly vybrany produkty z nabizeného
sortimentu a progdnictvim vyhledavaciho systému www.zbozi.cz bydyageny podle
ceny. Vysledky v tabulce i grafu ukazuji, Zze inttovy obchodni @im Patro je ve &Sing
uvedenych fipadi levrgjSim prodejcem koncovému zéakaznikovi. Ukazalo sgezomu
tak i v pipadech okrajovych produkfako jsou knihy a sportovni peby, na které, jak
uz bylofeceno, gipada vyssi ziskovérpazka. Je tomu tak zistodu tendence prosazovani

vysSich ziskovychifrazek konkuretnimi firmami a stanovenymi pozadavky dodavatel



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab. 6: Porovnani cenové hladiny s konkurenci fiath2007

Typ produktu Divciszr((e)tljstro Konkurence
Holici strojek Philips HQ 7140 2662 K 2720 K
Pracka BOSCH WAA 20161 8 446 K 9318 K
DVD piehrava¢ Sencor SDV 7108 1013 K 1087 K
LCD televize Samsung LE23R86BD 14 568 K 14779 K
Znackovy parfém Dolce Gabbana 100 mi 1508 K 1289 K
Kniha Dr. House 209 K¢ 221 K&
Squashové raketa Dunlop TEMPO Lite Red 685 K¢ 795 K&
Nerezova termoska SPORTY 1,0 | 379 K& 349 K&

Zdroj: vlastni

Graf 15: Porovnani cenové hladiny s konkurencopsid 2007

Nerezova termoska SPORTY 1,0 |
Squashova raketa Dunlop TEMPO Lite...
Kriha Dr. House
Znackovy parfém Dclce Gabbana 100...

B Konkurence
LCD televize Samsung LE23RB6ED

Divize Patro Group
DVD prehravac Sencor SDV 7108
Pracka BOSCH WAA 20161

Holicistrojek Philips HQ 7140

0 4000 8§0C0 12000 16000

Zdroj: vlastni




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 64

14 INFLACE

14.1Vliv inflace na stanoveni cen internetovych obchaid

Inflace ovliviiuje budouci stanoveni cen dikysobicim infl&énim atekavanim. VSechny
firmy se g stanoveni cen na nasledujici rilli predikcemi inflaniho procenta. Pokud
jsou tedy odhady inflace vySSi neeg@chazejici rok, obchodnici cenu svych produkty-

Suji. Pokud naopak inflace klesa, obchodnicimlgiv

14.2 Odhad inflace na rok 2008

Analytici Ceské narodni banky kazdérs vydavaji redpodi inflace pro nasledujici rok.
Podle jejich listopadovychipdpowdi by mohlo tempotstu inflace dosahnout vdoim
horizontu 4,3 procenta. Pro srovnantfijpdy odhad byl nepaténizsi a to 4,2 procenta.
V roce 2008 bude proinita¢ piasobit zejménaist regulovanych cen — najemného, plynu,
tepla, vodného a stného a elekiny, déle zvySeni népmych dani, zejména zvySeni nizsi
sazby DPH a spt#bni dag na cigarety v ramci schvalené fiskalni reformybmeist cen

potravin. Naopak protiinfienim faktorem je posilujici koruna.

Tab. 7: Vyvoj inflace od roku 1998 s odhadem na2@®3

Rok 1998| 1999| 2000| 2001| 2002| 2003| 2004| 2005| 2006| 2007| 2008

Mirainflacev% | 10,7 2,2 | 39| 4,7/ 18 01 28 19 25 40 43

Zdroj: http://lwww.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mirgldane

Z tabulky je patrné, Ze mezioi nahst inflacecini 0,3 %. Proto se v roce 2008ekava

zdraZeni vSech vyrolika sluzeb pr&vo tchto 0,3 %.
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15 VYVOJ KLi COVYCH VELI CIN VE SPOLECNOSTI NWT COMPUTER S. R. O.

Tab. 8: Ra@ni vyvoj obratu divizi Patro Group a distribuce lHul/ letech 2006 a 2007

Mésic divize Patro Group divize distribuce Hulin Celkem NWT
obrat 2006 | obrat 2007 | obrat 2006 | obrat 2007 | obrat 2006 | obrat 2007
leden 6841867 10181 686 6 960 571 8541917 27157902| 33053253
Unor 6 600 953 8 486 917 5798 140 5483315| 24171096| 25230 400
brezen 7 608 235 8 299 805 6917 953 8791845| 27947059 | 31471 492
duben 7 537 007 7 076 683 5490 256 6 920 091 24 211 458| 25284 480
kvéten 9 315571 8 502 540 5317770 4769965 27770932| 25322582
cerven 10 164 059 8016179 6 075957 7717073| 29 671248| 24905784
cervenec 5499120 8786624 10915614 6476 639 | 24 581 835| 24047 364
srpen 8 431 651 10 832 421 6217 210 5385403 | 26154626| 27958705
zari 8175065 9734102 6 420 054 6884502 27966811 28 297 347
fijen 10223075 14934195 8323995| 16317216 31509 548| 49 619 943
Celkem 80396 603| 94851152 68437520| 77287966] 271142515] 295191 350

Zdroj: interni informace NWT Computer s. r. 0.
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Graf 16: Re@ni vyvoj obratu divizi Patro Group a distribuce Htul

v letech 2006 a 2007
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Zdroj: interni informace NWT Computer s. r. 0.
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Tab. 9: Ra@ni vyvoj zisku divizi Patro Group a distribuce Huli letech 2006 a 2007

Mésic divize Patro Group divize distribuce Hulin Celkem NWT
zisk 2006 zisk 2007 zisk 2006 zisk 2007 zisk 2006 zisk 2007
leden 417 341 542 412 683 279 554 353 2352 511 1 980 484
Unor 339 243 459 299 431 317 416 338 1727 225 1998174
brezen 402 278 421 894 582 479 994 665 2129 168 2948175
duben 360 024 388 856 445 833 507 139 1696 636 2141733
kvéten 444710 371 568 570214 491 160 2 440 393 2085517
cerven 521 669 377774 367 523 427 517 2296 155 1775812
cervenec 307 942 406 215 472 643 292 829 1227 922 1 660 464
srpen 422 858 468 156 532 351 425 587 1913285 2272786
zdii 396 632 653 761 431 696 565 288 1911590 2894516
fijen 404 825 776 202 546 822 810 151 1833310 3 162 453
celkem 4017 522 4866 137 5064 157 5485027 19528195 22920114

Zdroj: interni informace NWT Computer s. r. 0.
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Graf 17: R@ni vyvoj zisku divizi Patro Group a distribuce Hhuli letech 2006 a 2007
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Zdroj: interni informace NWT Computer s. r. 0.
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Tab. 10: Raéni vyvoj p@tu expedovanych polozek divizi Patro Group a distre Hulin v letech 2006 a 2007

o, divize Patro Group divize distribuce Hulin Celkem NWT
Mesic exp. poloz- | exp. poloi- | exp. poloi- | exp. poloi- | exp. poloi- | exp. poloi-
ky 06 ky 07 ky 06 ky 07 ky 06 ky 07
leden 6 387 12749 14 749 10 599 44 233 49 625
Unor 5797 10780 12 698 10 163 43 021 59 594
brezen 7 489 10760 16 338 6 051 48 808 77 044
duben 6198 11383 15892 4 678 42 368 63 038
kveten 9 287 11707 11142 5 404 37 038 37 549
cerven 10 160 11208 7 555 4213 45870 35596
cervenec 7 544 10797 19 331 4 623 47 413 44 300
srpen 11012 15319 6764 3755 42 721 75277
zdii 9 900 13702 10 700 5424 53 844 46 484
fijen 13 046 19 521 13720 8413 45 090 69 769
celkem 86 820 127 926 128 889 63 323 450 406 558 276

Zdroj: interni informace NWT Computer s. r. 0.
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Graf 18: Re@ni vyvoj patu expedovanych poloZek divizi Patro Group a distri
buce Hulin v letech 2006 a 2007
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ZAVER
Hlavnim cilem bakai&ké prace bylo zkvalitmi oca&iovacich proceasa dopordeni pro-

stredkii k flexibilnimu reagovani na zimu trznich situaci. Z analytick&sti bakal&ské

prace vyplyvaji tyto zairy:

Cenova politika spotmosti jako celku je prova@ta prostednictvim dlouhodobstanove-
nych cili. F¥i konkrétnim zard‘eni na divizi Patro Group jsou tdealevSimvysoky trzni
podil, pronikani na nové trhy a maximalizace ziske.srovnani s tim divize Distribuce
Hulin pasobici jako kamenna prodejna se siagitspiSe naysokou kvalitu, odbornost a

produkt s vysokour/mlanou hodnotou

Na cenovou hladinu divize Patro Groujspbi dale zejména &mé rabaty, variabilni na-

klady, regulace vlivem kartéki monopoti a gredevsSim poptavka.

Poptavka setzni s obdobim v roce. Jina je vepvangéni sezos a jina v recesi letnich
meésial. V sowtasné dob ma poptavka stoupajici tendenci diky blizicim sed&m, ale

v prvnich ngsicich nasledujiciho roku s&ekava jeji pokles. S poptavkou Uzce souvisi
také jeji elasticita. Vyptdem bylo zjis&€no, Zze poptavka po produktech divize Patro Group
je zna&n¢ elasticka a tudiz velice citlivA na Znu ceny. Pokud se tedy cena zvysi o 1 %,

zaznamena divize Patro Group pokles poptavanéhdstrim 2,63 %.

Tvorba ceny je uskut@ovana stanovenim nakkad gidanim utité procentni firazky.
Tato Firazka je v piiméru 5 % a je dale roztena tak, aby pokryla naklady divize a vytvo-
fila zisk. 30 %cini mzdové néklady, 30 % provozni naklady a zbyloh% jsou rozpd-

tané naklady firmy jako celku, nadklady na admimisttu a v neposledrtact zisk divize.

Naklady divize tvéi predevsim fixni naklady (zalohy na energie, najmyispmi) a varia-
bilni naklady (naklady na nakup zbozi, logistickiklady, dopravné a mzdové néaklady).
Tyto provozni néklady je schopna pokryt stanoveridénprné irazka 5 % i s phlédnu-

tim na vytvdeni zisku.

Cenovou politiku silnym zjsobem ovliviuje nabidka divize, ktera se liSi z dlouhodobého
a z kratkodobého pohledu. ¥chto dvou obdobich na ni takégwbi tizné vlivy. V krat-
kém obdobi jsou to hla¥nkratkodobé cenové vykyvy a Upravy v navaznostieaans
ni poptavku, testovani a daplvani komodit a sluzeb, @i mechanismy podpené mar-

ketingovym odédlenima v obdobi dlouhém ji spiSe owvinyji strategické cile divize rozSi-
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rovani nabidky produkta sluzeb, pronikani na nové trhy, stabilita roasahkvality slu-

Zeb, orientace nagtsi projekty.

Konkurence pro divizi Patro GroupiiZe pochazet ze dvou stran. Prvnim konkurentem
jsou obect kamenné obchody nabizejici stejné nebo podobrdukip a sluzby - Euro-
nics, Datart, H-Centrum Expert. Vyhodghto prodejen je fiedevSim v moznosti hmata-
telnosti produktu. VyvaZzuje ji vSak vySSi cena. mn konkurentem jsou virtualni obcho-
dy pasobici nateském trhu, které jiz maji srovnatelné podminkyjdkize Patro Group.
Ztoho vyplyvd ¥tSi konkuremni sila tchto virtudlnich obchad Pro udspéch

v konkurenénim boji bych doporucovala divizi Patro Group udrzet stavajici trend
staveni na trhu. Tyto nizké ceny by rély mit i kvalitni podporu marketingového od-

déleni.

Metody stanoveni cen jsou v divizi Patro Group tifggany v kombinaci. Primarni meto-
dou je metoda orientovana na naklady. To znamen&,prvni fazi se @ primérné na-
klady a stanovi se procentnirazka, ktera je schopna tyto naklady pokryt agje$tvorit
zisk. V druhé fazi jsou stanovené ceny ,vyrovnavapgdle vlivu amplitudy poptavky.
Tato metoda se zaffuje predevsim na sezonni vykyvy poptavky a v zavislosthise ak-
tualizuji a optimalizuji ceny. Tento @pob fizpisobovani cen ptgbam trhu a divize sa-
motné je al&asto provaéh intuitivné a na zaklag predpokladanych zsm na trhu.Proto
bych chtéla divizi Patro Group zejména doporwit vypracovani kvalitniho nastroje
pro rizeni cen. Usnadnit tak rozhodovani o momentalni z&né ceny za pomoci statis-
tickych a internich informaci, diky nimz je rozhodnuti o zméné podloZeno prikaz-
nymi udaji vyvoje trhu a diviznich vysledki. Tento systém by nil mit elektronickou
podobu s moznosti vyhledavani efektivnosti prodejgdnotlivych ,pater” v jednotli-
vych letech. Diky moZnosti porovnani Sirokého spekd Udaju tak Iépe vyhodnotit si-

tuaci a us@sSné reagovat znénou ceny.
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RESUME

The analytical part of the thesis brings followrwnclusions:

The pricing policy of the company is based on timgtterm goals. With focus on the Patro
Group Division, we can talk aboatgreat market share, entering new markets and -maxi
mization of profitsIn contrast, the Hulin Division, acting as a meghop, concentrates

more ontop quality, professionalism and a product with eddalue.

Furthermore, the price level of the Patro Groumilsienced by regressive discounts, vari-

able costs, regulation of cartels and monopoly,abuale all customers’ demand.

The demand changes throughout the whole year. rBiffedemand can be noticed before
Christmas and different demand can be seen indtession of summer months. At the
moment, the demand tends to go up thanks to onrgp@hristmas. But a decline in cus-
tomers’ demand is expected in the first monthshefriext year. Elasticity is closely con-
nected with demand. Customers’ demand for Patrai@soproducts is calculated to be
highly elastic, which means very sensitive to pebanges. If a price rises by 1 %, the di-

vision notices 2,63-percentual decline in demargieahtity.

The price creation is based on the calculationastand a certain percentual mark-up.
This mark-up is usually about 5 % so that it covasts of the division and brings profit.
30 % of this mark-up covers wages, 30 % operatogjscand 40 % of the mark-up covers

administration, other costs of the company andiprof

Costs of the division mainly consist of standbytsdgnergy, rentals, insurance) and vari-
able costs (costs of buying goods, logistical cgsistage and wages). These variable costs

are easily covered by the average 5% mark-up, fwither regard to creation of the profit.

The pricing policy is strongly influenced by theogls the division offers, which differs in a
long-term aspect and in a short-term aspect. Irstiogt-term period, the offer is influenced
mainly by short-term price fluctuations and consequent pacgustments based on sea-
sonal demand, testing and adding new goods, aatiechanisms supported by the market-
ing departmentin the long-term period, the offer of the divisimaffected by strategic
goals, such awidening of the offer of goods and services, engeriew markets, stability

of the range and quality of provided services, &g on big projects.
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Competitors of the Patro Group Division can bedtd into two groups. The first group is
represented by mortar-shops offering the same pte@und services, such as Euronics, Da-
tart, H-Centrum Expert. The advantage of these siom the tangibility of their products.
This is compensated with higher prices. The segvadp involves virtual shops, who now
have comparable conditions to Patro Group, so &neyig competitorslo be successful

in the competitors fight, | suggest that Patro Grop maintains the current tendency of
setting prices low in order to become dominant onhie market. These low prices

should be supported by the marketing department.

As prices are often set on intuitive basis, | wawldommend that the Patro Group Division
creates top quality tool for price regulation. Thiswould help decide about a momen-
tary price change based on statistical and internainformation, thanks to which the
decision would be supported by evidential market ®nds data and divisional results.
This system should be available in the electroniofm and should be able to show ef-
fectiveness of each individual “storey”. Thanks tahe comparison of wide informa-

tion spectra, it would be easier and more effectivio respond to the price changes.
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