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Abstrakt

TOTH, Bence: Uplatiiovanie cenovych stratégii v konkrétnej firme. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Ing. Martin Mravec, PhD. — Bratislava, OF EU,
2024, 49 s.

Ciel'om zavereénej prace je spracovanie problematiky uplatiiovania cenovych
stratégii. Aby sme lepSie pochopili ddlezitost’ tejto oblasti, poukazeme na to, ako to
funguje v jednej konkrétnej firme na Slovensku. DHL Freight Slovakia s.r.o. je jedna

z divizii DHL, ktory je svetoznamy v oblasti prepravy tovarov na celom svete.

Préca je rozdelend do 5 kapitol. Prvt kapitolu tvori vlastne teoreticka ¢ast’ nasej
prace. Zaobera sa so su¢asnym stavom rieSenej problematiky doma a v zahranici.
Vysvetl'uje cenu a jej ponatie v ekonomickej teorii, cenovy mechanizmus a jeho funkcie.
Zaobera sa s faktormi pri stanoveni ceny, rozobera zvlast’ vnutorné a vonkajsie faktory.

Opisuje metddy a tvorby ceny, postup pri roznych metdd tvorby cien.

Druh4 kapitola sa zaobera konkrétnym cielom a zameranim sa nasej zavere¢ne;j

prace.

Tretia Cast’ opisuje metodiku a metodoldgiu skimania. SU v nej spomenuté vyuzité

metody, ziskavanie Gdajov a ich zdroje.

Stvrth a taktieZ najddlezitejsiu ¢ast prace tvoria nase vysledky. Tato ast’ nasej
bakalarskej praci bola vypracovana s pomocou firmy. Manazéri odpovedali na kl'icové
otazky, ktoré dostali v dotazniku s otvorenymi otdzkami. Jednotlivé otazky boli
prediskutované s kazdym ¢lenom manazérskeho timu firmy a nasledne spracované do

zaverecnej prace.

KPuacové slova: cena, nakladovo orientovana cenotvorba, konkurencia, DHL Freight

Slovakia, s.r.o.



Abstarct

TOTH, Bence: Applying pricing strategies in a specific firm. - University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Ing. Martin Mravec, PhD. - Bratislava, OF EU, 2024, 49
p.

The aim of the thesis is to elaborate the issue of pricing strategies. In order to better
understand the importance of this area, we will point out how it works in one particular
firm in Slovakia. DHL Freight s.r.o. is one of the divisions of DHL, which is world

renowned in the field of freight transportation worldwide.

The thesis is divided into 5 chapters. The first chapter is actually the theoretical part
of our work. It deals with the current status of the issue at home and abroad. It explains
price and its concept in economic theory, price mechanism and its functions. It deals with
the factors in determining the price, discussing separately internal and external factors.

Describes methods and pricing, the procedure for different pricing methods.
The second chapter deals with the specific aim and focus of our thesis.

The third section describes the methodology and research methodology. It mentions

the methods used, data collection and data sources.

The fourth and also the most important part of the thesis consists of our results.
This part of our bachelor thesis was developed with the help of the company. The
managers answered the key questions they were asked in an open-ended questionnaire. The
individual questions were discussed with each member of the firm's management team and

then worked into the final thesis.

Keywords: price, cost-based pricing, competition, DHL Freight Slovakia, s.r.o.



o OO 8
1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a vV zahranici .........................c.cccooeeviieninnn. 9
1.1 Cena a jej pomatie v eKONOMICKE] tEOFTT.........ceiiiviiiiiiiiiiie e 9
1.1.1 Cenovy mechanizmus @ JEN0 FUNKCIE..........ccociiiiiiiiee e 10
1.1.2 FaKtory pri SLANOVENT CENY.......ccuiiiiiiiriiiieeeeie ettt 10
WNUEOINE TAKLOTY ..ottt bbb bbbttt b ettt 11
VONKAJSIE FAKLOTY ©.vivirieiici ettt b et r ettt r e en e e e n e e ennas 13
1.1.3 MEtOAY tVOTDY CEMY.....ouieiiiiiitcieiieirieieie sttt ettt bbbttt bbbttt ettt 13
N&KIadovo Orientovana tVOrDA CIEN..........c.ouiuiiiiiiiieie ettt 14
DOpYtovO OrieNtOVANA TVOIDA CIBM ....iviviieiiieiiiei ettt b et n s 16
Konkurencne orientovana tVOrDa CIEM.......ciuuiiuierieiiiesiesiee e ssiee s sie s be e s rbeesbee e sbeessaeesbeeseeenaee e 16

A O a1y LR € =1 =0 (-SSR 17
1.3 POSTUP P EVOIDE CIBN.. .ttt 21
Cenova politika v STUZDACK........ccociiiiiiii 21

20 CUOL PPACE.............coeee e 23
3.1 ODJEKE SKUMANIA......cuiiiiiiieie ettt e s be e et s resre e e e e 25
3.2 VYUZItE MELOAY.........cooeiiiiiiiiiiieiieiie et sr e nr e nne s 25
3.3 Ziskavanie UdajoV, ZATOJE ......ccceiveirieeieeieiee sttt ss e ese e steseenaenennens 25
A VYSIBAKY PIACE ... .o ottt sttt b et ene e 26
4.1 Spolo¢nost’ DHL Freight Slovakia, S.r.0.............c.ccooiiiiiiiie e 26
4.1.1 DOtazZnik PIe MANAZETOV . ......eiueeiriiieerteaeesteaeesieestesteeste st e b sssesreass e sreeseaneesnesse e s e aseesreaseenbeenenreenre e 29

4.2 PrIESKUM TINU .ot 34
4.2.1 Zberna SIUZDaA (ZBS).....viiiiiiiiiiii ittt b e e 34

4.3 Porovnanie zbernej sluzby s KONKUFeNCIOU............coeiiiiiiiiiiicc e 35
4.3.1 Konkurencia — porovnanie pre trh B2B..........coooiiiiiices e e 36
4.3.2 SWOT analyza SPoloCnoSti ..............cooeeiiiiiici e 39
T D L1 (U £ - R 42

5.1 Zhodnotenie aktualnej situacie POANIKU.........c.cceiiiiiiiiiiie e 42



5.3 Hodnotenie zZbernej SIUZDY .............ccoooiiiiiiiiii e 43
ZAVET ..ottt bk bR E e E e h bbbt 45
Z0Znam POUZIte] LIL@FATUITY ..................ccccoiiiiiiiiiiii it 46

ZOZNAM PIIION L.ttt 49



Uvod

Trh sa neustale meni, firmy sa casto dostavaju do takych situécii, kedy musia prijat’
rozhodnutia ¢o najrychlejsie, aby svoju konkurenciu schopnost’ na trhu udrzali a nestratili
svojich zakaznikov. Najrizikovej$im a taktiez aj najtaz§im obdobim pre vel'ké firmy su
jednoznaéne obdobia, kedy sa vypisuju tendre. Pandémia Covid-19 nam ukazala, Ze firmy,
ktoré su schopny sa rozhodovat’ rychlo a akceptovat’ zmeny preziju aj tie najtazsie
obdobia.

Uplatiiovanie cenovych stratégii v praxi znamend, ze manazéri podniku musia
svojimi cenovymi stratégiami prist’ na trh, kde po osloveni zadkaznikov ich musia uistit’, Ze

si vyberu profesionalneho a spol'ahlivého partnera.

V idealnom pripade spravne nastavené cenové stratégie by nemali ohrozit’

fungovanie biznisu a mali by zakaznikov uspokojovat’ a davat’ im istotu.

Uplatiiovanie cenovych stratégii je dlhy proces, ktory sa zac¢ina vytvaranim

a vyberom vhodnych cenovych stratégii.

Ciel'om bakalarskej prace je vyjasnenie zakladnych pojmov v oblasti ceny, ziskanie
¢o najviac udajov z firmy, aby sme problematiku lepSie pochopili. Porovnanie
s konkuren¢nym prostredim a naslednéa analyza, ktora by obsahovala aj napady

a odporucania na zlepSenie v niektorych oblastiach.

Praca je rozdelena na pat’ Casti. Prva Cast’ sa zaobera teoretickymi poznatkami danej

oblasti.

Druha ¢ast’ obsahuje ciele nasej prace, ktoré sme stanovili, aby sme lepSie

porozumeli problematiku.

Tretia ¢ast’ vymedzuje metodologiu, poukazeme v nej na druh vyskumu, Udaje a na
ziskané zdroje.

Stvrta &ast’ je najvyznamnejsia ast’ nasej prace. St v nej vietky ziskané tidaje

a porovnania s konkurenciou.

V posledne;j Casti, ktora je diskusia, zhodnotime aktualnu situdciu podniku,

navrhneme zmeny v niektorych oblastiach a vyhodnotime skimanu sluzbu.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Cena a jej ponatie v ekonomickej teorii
Vseobecna ekonomickd tedria definuje cenu ako penazné vyjadrenie vymennej
hodnoty tovaru, Cize je kvantitativnym pomerom, v ktorom sa tovar vymiena za peniaze

(Oresky, Hasprova, 2022).

Cena predstavuje mnoZzstvo peniaznych jednotiek pozadovanych za produkt. V
najuzSom slova zmysle je cena pefiazna ¢iastka €tovand za vyrobok alebo sluzbu. V SirSom
zmysle je cena suhrnom vSetkych hodn6t, ktoré zdkaznici vymenia za 0Zitok z vlastnictva

alebo pouzivania vyrobku alebo sluzby (Kubicova, 2020)..

Cena podla Csikésovej a Janoskovej (2018) je posudzovand z trhového alebo
nakladového hladiska. Zakaznici povazuji cenu za peiiazné vyjadrenie hodnoty ako miery
kvality ¢i vlastnosti a uzitkov daného vyrobku alebo sluzby v porovnani s inymi vyrobkami
alebo sluzbami. Inymi slovami, cena je platbou za kvalitu, ako ju interpretuje trh. Z
psychologického hladiska cena predstavuje kvantitativne ocenenie alebo subjektivnu
predstavu o uzitkoch vybraného suboru charakteristik dané¢ho vyrobku ¢i sluzby. Pri

nékupoch plni funkciu o¢akavanych cien ¢i referenénych cenovych bodov.

,Hodnota stanovend trhom je vyrazom uzitkov ziskanych z celého suboru
charakteristik konkrétneho vyrobku alebo sluzby. Tento subor zahita fyzikalne a vykonové
charakteristiky, ktoré zaist'uju zdkladné funkcie vyrobku, spol'ahlivost’ vyrobku, uZivatel'ské
pohodlie, flexibilitu pouZitia a estetickost’ vzhl'adu, rovnako ako doplnkové vlastnosti, ku
ktorym patri Groven servisu a technické poradenstvo, a symbolické vlastnosti, ako je

napriklad prestiZ a status alebo Cistota a bezpecnost™ (Oresky, Hasprova, 2022, s. 26).

V histérii bola cena hlavnym faktorom, ktory ovplyviioval kupujiceho. V
poslednych desatroCiach necenové faktory ziskavaju stile vacsi vyznam. AvsSak, cena
zostava jednym z najdolezitejSim prvkom, ktory urcuje podniku podiel na trhu a jeho zisk.
Cena je pre podnik v podstate jedinym marketingovym nastrojom, ktory mu vytvara vynos.
Vsetky ostatné pre podnik znamenaju ndklady a vydavky. Patri tiez medzi vel'mi flexibilné
nastroje a je mozné ju rychlo zmenit. Pre mnoho firiem je cenotvorba problémom, nevie
s cenami zaobchadzat’ a nevie tvorbu cien rieit. Castym problémom podnikov byva, Ze

stanovuje nizku cenu alebo cenu zniZi na dlhsiu dobu. Zamerom firmy je naldkat’ ¢o najviac



zakaznikov a mat’ vel’ky predaj a zabudnti na to, Ze niekedy je lepSie presved¢it’ zakaznikov,
7e prave ich poskytované sluzby su kvalitné a mali by za ne dat’ aj viac pefiazi. Dalsimi
chybami moze byt, Ze cena sa zameriava hlavne na ndklady miesto na hodnotu pre
kupujuceho. Ceny, ktoré neprihliadaju na ostatné nastroje marketingového mixu, neodrazaju
vCas zmeny na trhu alebo nie su rozdielne pre jednotlivé poskytované sluzby a segmenty na

trhu (Bohacek, matisko, Stromko, 2021).

1.1.1 Cenovy mechanizmus a jeho funkcie

Cena je dolezitym faktorom, ktory urcuje podiel firmy na trhu a ovplyviiuje jej
hospodarske vysledky. Zostrujica sa konkurencia vyzaduje va¢siu orientaciu na zdkaznika.
Nie ta najniz§ia cena, ale najvyssi stupen sluzby zakaznikovi zaisti podniku prezitie, ako sme
uviedli vyssie.

Podl'a Soukalovej (2015) cena na druhej strane nemusi byt jedinym faktorom
rozhodujucim o uspechu vyrobku na trhu. Pre kupujiceho moze byt ddlezitejSia ako cena
napr. kvalita a vybavenie vyrobku, otdzka spoloc¢enskej prestize vlastnit’ dany vyrobok a
pod. ajeho rozhodnutie moze ovplyvnit’ presved¢iva propagacia a psychologické aspekty

kapy dokonca viac ako cena.

Ako uvadza Oresky (2023) stanovenie ceny obsahuje vSetky rozhodnutia podniku

vzt'ahujuce sa k tvorbe a presadeniu jeho cenovych poziadaviek pri:

e tvorbe cien novych vyrobkov

e cenovych zmendach, ktoré st iniciované podnikom

e cenovych zmenéch, ktoré st iniciované konkurenciou

e zabezpeCovani optimalnych cenovych reldcii v rédmci jedného typového

vyrobkového radu, aj ked’ su tieto vyrobky z hl'adiska nédkladov na sebe zavislé.

1.1.2 Faktory pri stanoveni ceny
Na rozhodovanie a stanovenie cien maju vplyv vnutorné faktory firmy aj vonkajsie
faktory prostredia. Nasledujlci obrazok ukazuje zakladneé interne a externé faktory, ktoré

ceny ovplyviuja.
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VNITRNI FAKTORY:
Marketingové cile
Strategie ROZHODNUTI
marketingového mixu O CENACH Konku.re_nce

= Ostatni fakiory

gakla‘_j}"' _ prostiedi (ekonomika,
Enova organizace distributofi, vlada)

VNEJSI FAKTORY:
Typ trhu a poptavky

Obrézok ¢. 1: Faktory ovplyviiujuce rozhodnutie o cenach

Zdroj: Kasik, Havlicek, 2015

Vnutorné faktory pésobiace na cenu vychadzaju zo stratégii a rozhodnuti
organizacie. VonkajSie faktory nemdze firma priamo ovplyvnit, pokial teda nie je v
dominantnom postaveni na trhu, aby mohla cenu diktovat’. Ak budeme predpokladat’, Ze
firma je v pozicii cenového prijemcu, teda jej produkcia ¢i sluzby ponukané na trhu sd
zanedbatel'né v porovnani s celkovo ponukanymi produktmi a sluzbami, potom plati, Ze sa
firma prisposobuje meniacim sa vonkaj$im faktorom (Machkova, 2015). Pod'me sa teraz

pozriet’ na jednotlivé faktory trochu blizsie.

Vnutorné faktory

e Marketingové ciele

Stanovovanie marketingovych cielov vychddza zo stratégie firmy a stratégie pre
konkrétny produkt ¢&i sluzbu. Podla Gajanovej akol. (2022) patri medzi obvyklé
marketingové ciele prezitie, maximalizicia sucasného zisku, maximalizicia podielu na trhu

alebo prvenstvo v kvalite vyrobkov.
e Stratégia marketingového mixu

Cena je jednym z nastrojov marketingového mixu, ktory byva oznaovany aj ako 4P,
teda vyrobok, cena, distribicia a propagacia. Cenova politika je jednou zo sucasti
marketingoveho mixu, a preto sa cena musi vytvarat’ v sulade s celkovou stratégiou podniku.
Cenu teda nemoZno stanovovat’ izolovane bez toho, aby sme vzali do uvahy d’alSie prvky

marketingového mixu (Bohacek, Matisko, Stromko, 2021).
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e Naklady

Néklady st jednym z najvyznamnejSich faktorov ovplyviiujici tvorbu cien. Néklady
stanovuji spodné hladinu pre ceny, ktoré firma mdze za svoje produkty a sluzby pozadovat’.
Zakladnym predpokladom dlhodobého fungovania firmy je, Ze cena produktov a sluzieb
realizovanych na trhu pokryje néklady. Ak si priemerné naklady vysSie ako priemerné
prijmy z realizovanej produkcie je firma schopna este kratkodobej existencie az po tzv. bod
ukoncenia, ktory je vyjadreny priemernymi variabilnymi ndkladmi. Firma teda straca ,,iba“

fixna zloZzku ndkladov a tym minimalizuje stratu (Jakubikova, Janecek, 2023).

Ako uz bolo nacrtnuté v tomto odseku, ndklady delime v zakladnom cCleneni na
naklady fixné a naklady variabilné. Fixné néklady byvaji tieZ oznacované ako naklady
rezijné. Su to tie naklady, ktoré sa s rozsahom produkcie nemenia. M6ze sa jednat’ o najom,
platby za energie, mzdy veducich zamestnancov a pod. Variabilné néklady su ovplyvnené
aktudlnou uroviiou vyroby a predaja, menia sa teda s ich rozsahom priamoumerne. Pojem

celkové naklady vyjadruje stc¢et fixnych a variabilnych nakladov firmy (Machkova, 2015).
e Cenova organizicia

Cenovou organizaciou rozumieme organizaciu cenovej politiky. Ide o ur€itt dilemu
v miere centralizcie ¢i decentralizacie cenovych rozhodnuti. Firmy sa musia rozhodnut’, kto
a akym sposobom bude ceny stanovovat. Vzdy zalezi na velkosti a charaktere firmy.
Chukumové a Zamlynskyi (2023) uvadzaji, Ze v malych firmach stanovuje ¢asto ceny
vrcholovy manazment, vo velkych firmach obvykle manazér divizie alebo vyrobkového
radu. Nemenej obvyklé su aj situdcie, ked’ vrcholovy manaZzment stanovuje cenové ciele a
stratégie a tvorba cien je d’alej ponechana v rukach jednotlivych obchodnikov. Firmy, pre
ktoré je ,,spravna“ cena kl'icovym faktorom maju vo svojich organiza¢nych Struktirach

Casto zakomponované cenové oddelenie.

Medzi vnutorné faktory pdsobiace na tvorbu ceny zaraduju niektori autori aj
diferenciaciu vyrobkov. Cim viac sa dany vyrobok odliduje od ostatnych porovnatelnych

vyrobkov, tym vacsi vznika priestor pre cenové odliSenie.
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Vonkajsie faktory
e Trh a dopyt

Vztah medzi dopytom a cenou je ovplyvneny typom trhu (dokonale konkurencny
trh, monopolistickd konkurencia, oligopol a Cisty monopol) a cenovou elasticitou dopytu,
ktora vyjadruje citlivost’ dopytu na zmenu cien. Dopyt uréuje cely rad faktorov, napr.
existencia a dostupnost’ substitu¢nych vyrobkov (vyrobkov zastupiteInych svojim
charakterom v spotrebe), jednoduchost uspokojenia potreby, zivotnost vyrobku,
naliehavost’ potreby vyrobku, jeho cena, kipna sila zdkaznikov a d’alSie. Podstatnd zmena
ktoréhokol'vek z tychto faktorov potom moze vyvolat’ vyraznii zmenu v dopyte, a tym aj tlak

na zmenu ceny (Tausl Prochazkova, Jelinkova, 2018).
e Konkurencia

Pri stanovovani vysky ceny musime brat' do uvahy aj konkurenciu, najmi ceny
konkuren¢nych vyrobkov a pravdepodobné reakcie konkuren¢nych firiem na zmenu ceny
nasich vyrobkov alebo zavedenie nového vyrobku a aky moze vzniknut’ priestor pre vstup

dalsich konkurentov na trh (Soukalova, 2015).

Medzi dalSie vonkajSie faktory ovplyviiujice tvorbu cien patria ekonomické
podmienky, distribu¢na siet’ a vlada. Ak hovorime o ekonomickych podmienkach, méme na
mysli Stddium ekonomického cyklu, teda ¢1 sa ekonomika nachddza v obdobi recesie,
inflacie a pod.. Stanovenie vysky ceny d’alej ovplyviiuje pocet subjektov zacastnenych pri
distribucii produktov od vyrobcu ku koncovému zékaznikovi. Firma by mala stanovit’ ceny
tak, aby distriblitorom umoznila slusny zisk, tym ziskala ich podporu a pomohla im produkt

vyhodne predat’ (Popesko, Papadaki, 2016).

1.1.3 Metody tvorby ceny

Pri stanoveni ceny je nutné vziat' do uvahy rézne metody. Na tvorbu ceny pdsobi
jednak vnutropodnikové hl'adisko, tzn. vyska ndkladov a ocakavany zisk podniku a tiez
konkurencia. Firmy vac¢S§inou v praxi nepouzivaji vo svojej cenovej politike iba jeden spdsob
cenotvorby, beri do uvahy aj mnozstvo ostatnych hladisk. Podniky m6zu mat’ len hrubu
predstavu o svojich nakladoch a nejasnd predstavu o dopyte po svojich produktoch alebo
sluzbach (Nagle, Muller, 2023).
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Vhodna cena sa bude nachadzat medzi uroviiou, ktora je prili§ nizka na to, aby
vytvarala zisk a uroviou, ktora je naopak vysoka a pri ktorej sa nebude tvorit’ dopyt. Spodnu
hranicu pri tvorbe ceny produktu tvoria naklady. Hornd hranicu potom hodnota produktu,
tak ako je vnimana zékaznikom. Musia sa brat’ do uvahy aj ostatné hl'adiska, ako su
konkurenéné ceny a ceny substititov, d’alSie interné a externé faktory, aby bola cena
stanovena na najlepsej trovni. Podniky pouzivaju niektory zo v§eobecnych metdd cenovej

tvorby, ktory zahtiia jeden alebo viac z uvedenych faktorov ako su:

e naklady,
e pohlad zdkaznika na produkt,

e ceny konkurencie (Oresky, Hasprova, 2022).

K stanoveniu ceny za produkt existuju rézne pristupy k cenovej tvorbe, napriklad:
cena je vyjadrenim hodnoty vnimanej zakaznikom, ceny tvorené podla konkurencie,
stanovenie ceny reSpektujucej navratnost’ investicii, stanovenie ceny, kedy sa berie do uvahy
moznost’ uzavretia kontraktu, cena je stanovena podla velkosti dopytu, cena je stanovena s

ohl'adom na naklady (Stefko, Ole4rova, 2023).

Medzi najpouZivanejSie patri vSak ndkladovo orientovand tvorba cien, dopytovo

orientovana tvorba cien a konkurenc¢ne orientovana tvorba cien.

Nékladovo orientovana tvorba cien

Tento typ tvorby ceny zalozeny na vypocte ndkladov podniku je zakladnym
postupom stanovenia ceny, ktory sa pri urcovani ceny pouziva ¢asto. Dévodom je, Ze ide o
najjednoduchsi spdsob tvorby cien. Naklady (costs) st hodnotovym vyjadrenim vstupov,

alebo vyrobnych faktorov, ktoré su vkladané do vyroby (Oresky, 2023).

Pre tvorbu ceny tymto spdsobom je typickeé, ze sa vychadza z ceny ako zo zakladne;j
formy vynosov. Od ceny sa odpocitaji pouZité naklady a zvySok ceny tvori zisk. Pre

nakladovo orientovanu tvorbu cien su typické dva pristupy:

e Cena je tvorena na zaklade zapocitania vSetkych ndkladov, ku vSetkym vyrobnym
nakladom sa pripocita predpokladany zisk (ziskova prirazka)

e C(Cena je tvorend na zaklade kalkuldcie neuplnych nakladov. Kalkulacia sa robi len
pre variabilné naklady, zvySok nakladov a predpokladany zisk st kryté prispevkom
na thradu fixnych nékladov a zisku (Kubicova, 2020).
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Na nasledujiicom obrazku mézeme vidiet’ Strukturu ndkladovo orientovanej ceny.

CENA VYROBKU
Celkove naklady .
Zisk
Rezie (fixni naklady)
Piimé naklady - —
HRUBE ROZPETI
Piime naklady Variabilni rezie Fixni rezie Zisk

PRISPEVEK NA UHRADU FIXNICH

farabilng nal . N i
Variabilni naklady NAKLADU A ZISKU

Obrézok ¢&. 2 :Struktura nakladovo orientovanej ceny

Zdroj: Bohacek, Matisko, Stromko, 2021

Tvorba ceny pomocou kalkulacie vSetkych nakladov je presna iba ¢o sa tyka
stanovenia priamych nékladov. Stanovenie presnych nakladov rézie je uz problematické. Ak
pocitame kalkulaciu s neuplnymi nakladmi, je problém pri stanoveni prispevku na thradu

fixnych nékladov a zisku (kryci prispevok) (Jakubikova, janecek, 2023).

Pouzitie tejto metddy tvorby cien sa mdze javit ako jednoduché, avSak za
predpokladu, Ze mézeme I'ahko a rychlo zistit’ naklady. Tvorbu ceny d’alej ovplyviiuje trh,

a to ako dopytom zékaznikov, tak aj konkurenciou (Kasik, Havlic¢ek, 2015).

Jednotlivé prednosti a nedostatky nakladovo orientovanej tvorby cien je mozné
zhrnit' nasledovne. Medzi prednosti tejto metédy patri jednoduchost, nizka potreba
informdcii, zrozumitel'nost’ a preukdzatel'nost’” pre kupujiceho, nastroj proti vysokym
konkurenénym cendm produktu s porovnatelnou Struktirou nakladov, zaruka zisku pri
kazdom druhu produktu, podnik nemusi na zmenu dopytu reagovat zmenou ceny
a Vv neposlednom rade naklady predstavuju limitn hranicu, pod ktori rovnako nemdzeme
dlhodobo ist. Medzi nevyhody patri problematické stanovenie rezijnych nakladov,
problematické stanovenie prirazky na uhradu fixnych nakladov, l'ubovol'né ziskova prirazka,
nevytvara impulzy k poklesu nakladov, neberie do Uvahy konkurenciu, neberie do Gvahy

redlny dopyt, ignoruje existenciu substitatov (Nagle, Muller, 2017).
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Dopytovo orientovana tvorba cien

Pri pouziti tejto metddy tvorby cien chee predavajuci zistit’, aké mnozstvo produktov
je mozné predat’ pri roznych cenach. Vztah medzi cenou a mnozstvom mé podobny
charakter ako dopytova funkcia. Pri dopytovo orientovanej tvorbe cien je stanovenie ceny
zavislé na hodnote vnimanej zakaznikom a nie na nakladoch predavajdceho. Predpokladom

je teda zistenie pristupu zédkaznika k tizitkovej hodnote produktu (Popesko, Papadaki, 2016).

Zistovanie hodndt kupujucich moéze byt tazké. Niekedy mézu byt zékaznici
dopytovany, aka cenu by boli ochotni zaplatit’ za zakladny produkt a kol’ko za kazdy pridany
uzitok. Podnik tiez mdze vykonavat’ r6zne experimenty na zistenie hodnoty prisudzovanej
jednotlivym produktom. Ak firmy stanovia vysoku cenu a svoje produkty tak precenia,
znizia sa im trzby. V praxi sa to stava ¢asto, mnoho firiem takl chybu urobi a maju potom
nizky predaj. Iné podniky zase mozu svoje produkty podcenit’. Predaj produktov je potom
dobry, avSak prinasa mensi zisk, nez by vlastne mohol (Tausl Prochazkova, Jelinkova,

2018).

Konkurenc¢ne orientovana tvorba cien

Ak podnik pouzije konkuren¢ne orientovanu tvorbu cien, zriekne sa implementéacie
aktivnej cenovej politiky, a namiesto toho sa orientuje na ceny konkurencie alebo na
priemerné ceny v odbore. Berie do Gvahy teda zmenu cien, nie zmenu nakladov alebo zmenu
v dopyte (Smolkovéa, Smolka, 2021).

Podnik si najskor stanovi svojich potencialnych konkurentov na danom trhu. Dalej
vykona hodnotenie konkurencieschopnosti svojho produktu. Po analyze tychto poznatkov si
mdze stanovenu cenu upravit’ oproti prevladajicej ceny na trhu. Cena sa moze nachadzat’
nad alebo pod uroviiou ceny konkurencie alebo byt na rovnakej urovni. Pokial’ je produkt
firmy len malo odli$ny alebo sa vobec nelisi od produktov konkurencie, pouziva sa cena,
ktora je na trovni konkuren¢nych cien. Je pouzivana na trhu, ktory je charakteristicky iba
niekol’kymi podnikmi, ktoré predavaji malo sa odliSujiice produkty. Podnik, ktory chce na
takomto trhu predavat’, musi stanovit’ ceny najmé podl'a podmienok uvedeného trhu. Ak sa
jeho cena bude nachadzat’ pod troviiou ceny trhu, potom budu aj ostatné podniky reagovat’
pomernym zniZenim svojich cien. Dovodom je, Ze podnik, ktory najprv znizZil svoje ceny,
moze ziskat’ osobitny zisk. Predajcovia maju teda po zniZeni ceny opét’ rovnaky podiel na
trhu, aky mali pred zmenou, ale cena za produkt je niz§ia. Preto je dobré cenu nechat’ na

urovni konkurencie a nemenit’ ju (Oreska, Hasprova, 2022).
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Podnik sa v8ak nemusi chciet’ podriadit’ urcitej urovni cien konkurentov a stanovuje
cenu svojich produktov nad ich uroviiou. To znamend, ze svoje produkty predava za vyssiu
cenu. Stava sa to v pripade, ze podnik ma na trhu vel'mi silné postavenie alebo kvalita jeho
produktov je natol’ko vysokd,ze moze pouzit’ metodu tvorby cien nad uroviiou konkurencie

(Popesko, Papadaki, 2016).

Ako stanovit konkurencieschopné ceny mozno zhrnut nasledujucim spdsobom.

Moézeme nasadit’ vysSie ceny ako konkurencia v pripade, ze:

e cielovy trh je ochotny platit’,

e povest a imidz firmy je na vzostupe (kvalita, obsluha a pod.),

e nas produkt predstavuje iba malé percento celkovych vydavkov nasich zdkaznikov,
e ponukame zavedeny typ vyrobku alebo sluzby,

e nas trh sa sklada vyhradne z rozvijajucich sa podnikov (Kubicova, 2020) .

Stanovit’ ceny o nieCo nizSie, nez su konkurenéné ceny mdzeme v pripade, Ze
prenikdme na novy trh, cielovy trh nie je ochotny platit’, sme nasli medzeru na trhu, kde
niz§ia cena nevyvola ,,cenovi vojnu‘ s vic$imi podnikmi, doteraz sme nedosiahli plna
vyrobnu kapacitu a v neposlednom rade sme schopni dosiahnut’ uspory (napr. v rézii, ktora

znizuje nase jednotkové naklady) (Karli¢ek, 2018).

1.2 Cenové stratégie

Pri stanovovani cenovej stratégie musi spolocnost’ brat’ ohl'ad na faktory, ktoré
ovplyvinuju trh aj fungovanie samotnej spolocnosti. Je potrebné brat’ do tivahy firemné ciele,
naklady, konkurenciu, stic¢asnt fazu zivotného cyklu (produktu, ale aj firmy) a pravne
regulacné opatrenia stanovené legislativou. Zasadnu ulohu pri stanovovani cenovej stratégie
zohréava vSak tiez spotrebitel - teda dopyt po danom produkte alebo sluzbe. Vel'kosti dopytu,
disponibilnému dochodku a potrebam spotrebitelov je nevyhnutné cenu vzdy vhodne

prisposobit’ (Natenberg, 2017).

Spolo¢nost” mdze zvolit' dva zdkladné druhy cenovej politiky, ide bud’ o cenovu
diferenciaciu, alebo cenovu Standardizaciu. Cenova diferencidcia spoc¢iva v odliSnosti v
spotrebnom spravani a kapnej sile cielovej skupiny spolo¢nosti. Konkurencia v tomto
pripade dynamicky rastie, a preto je nevyhnutné, aby sa spolo¢nost odlisovala od

konkurencie. Ak st navyse naklady na vyrobu odlisné od nakladov konkurencie, je vel'mi
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vhodné zvolit’ metodu cenovej diferencidcie, teda odliSit’ sa od konkurencie cenou, kedy
spotrebitel'a na prvy pohl'ad zaujme odli$na cena a ti potom budu premyslat’ nad tym, preco
je cena takto odli$na. Pri podpore takto stanovenej ceny marketingovymi nastrojmi je v
spotrebitel'och vyvolany pocit vynimoc¢nosti produktu, doveryhodnosti firmy a spotrebitelia
sa tak stavaju lojalnymi. Naopak cenova Standardizacia spociva v tendencii homogenizacie
potrieb, ndkupnych centrdl, rovnakych vyrobnych néakladoch i rovnakych uzitkovych
vlastnosti produktu. Potom by spolo¢nost” mala zvolit' Standardni cenu, aka nastavila
konkurencia a trh a nemala by sa odliSovat. Cenova Standardizédcia moze byt najlepSou

stratégiou, aj tak je nutné ich podporit’ marketingovymi nastrojmi (Smith, 2021).

Spolo¢nost’” méze volit z réznych druhov cenovych stratégii. Tieto stratégie
napomahaji spoloc¢nosti byt uspeSnymi na trhu s ohladom na fazu Zivotného cyklu
produktu, stratégiu a ciele spolo¢nosti do buducnosti. Ide o stratégiu cenového zuzitkovania,
stratégiu prémiove] (prestiznej) ceny, stratégiu cenového prenikania na trhu a stratégiu
vyuzivania transferovych cien. Stratégia cenového zuzitkovania, inokedy nazyvana aj
stratégia zbierania smotany alebo skimming princa strategy, sa zakladd na tom, Ze je
stanovena vel'mi vysoka cena v okamihu zavedenia Uplne nového vyrobku na trh, ktory nie
je mozné ziadnym sposobom substituovat. V danom kratkom €asovom obdobi zavedenia
tohto Uplne nového a kreativneho produktu je zdmerné nastavenie vysokej ceny odrazom
monopolu, ktory spolo¢nost’ vlastni. V okamihu zavedenia takého vyrobku sa vSak
konkurencia okamzite zacne snazit' tento produkt nejakym sposobom napodobnit,
skopirovat’ alebo dokonca vylepsit’ tak, aby sama ziskala konkuren¢ntt vyhodu. Potom, ¢o
sa to konkurencii podari, spolo¢nost’ za¢ina postupne znizovat’ cenu, pretoze straca monopol.
V tomto kratkom obdobi vysokej ceny spolocnost’ vS§ak méze ziskat’ dostatok finannych
zdrojov na pokrytie nakladov na d’al§i vyvoj a vyskum novych produktov ¢i sluzieb (Pereira,

2022).

Stratégia prémiove] ceny, nazyvand aj stratégia prestiznych cien, prémium price
strategy, sa obdobne ako stratégia zbierania smotany zameriava na vysoku cenovd hladinu.
V tomto pripade ju ale spolo¢nost’ chce zachovat’ po dlhé ¢asové obdobie, nie na kratky a
obmedzeny casovy usek. Cielom firmy je zachovat’ vysoku uroven ceny pocas celého
zivotného cyklu vyrobku. Tato stratégia je vhodna predovsetkym vtedy, ked’ ide o prestizny
vyrobok, ktory ma vel'mi vysoku kvalitu, ktor( si spotrebitelia uvedomuji. Avsak ani vysoka
prestiz a kvalita nestacia pre dlhodobé udrzanie vysokej ceny, je nutné ich doplnit’ este

vhodne nastavenou marketingovou stratégiou a vybudovanim jedine¢nej pozicie na trhu. To
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vSetko je mozné obvykle len pri luxusnych vyrobkoch. Spotrebitelia totiz v pripade
luxusnych vyrobkov vnimaju cenu za opodstatnenu, vysoka cena je impulzom pre nakup,
pretoZze pocit z vlastnictva takého luxusného vyrobku prevySuje cenu. Znizenie ceny
u luxusného produktu pri stratégii prémiovej ceny nevedie k rastu dopytu, ale naopak k

poklesu, pretoze dochadza k strate prestize (Machkova, 2015).

Stratégia cenového prenikania, teda penetration price strategy, sa zakladd na
vyuzivani nizkych cien. Spolo¢nost’ sa snazi ¢o najrychlejsie preniknit’ na trh a dosiahnut’
vysoku uroven trhového podielu. To je potrebné realizovat’ za pomoci rychleho obratu a
prudkého zvysenia objemu objednavok. Podmienkou je dostatocné cenova elasticita dopytu
a znizenie jednotkovych ndkladov, len tak mo6Ze spolocnost’ dostatone zniZit' ceny a
dosiahnut’ rast dopytu. Pri tejto stratégii nesmie firma zabudn(t’ na nutnost’ vysokej tirovne
distribu¢nych a vyrobnych kapacit. Ak nie su tieto kapacity dostatocné, potom aj pri raste
dopytu nie je spolocnost’ schopna uspokojit’ potreby vSetkych spotrebitelov. KIi¢ovym
problémom tejto stratégie je odvetné opatrenie zo strany konkurencie, t& sa moze citit’
ohrozena a preto zavedie kroky, ktoré mézu viest’ k cenovej vojne, ¢o znamena zniZenie
objemu vyroby a odbytu. Dalej moze poklesom ceny dojst’ k poskodeniu dobrého imidzu
vyrobcu, az prili§ nizka cena mdze asociovat’ nizku kvalitu. Stratégia cenového prenikania
na trh obsahuje tiez stratégiu expanzionistickych cien, teda mimoriadne nizkych cien, ¢o

moze vyrazne ovplyvnit’ vSetky ostatné podnikatel’ské subjekty (Schindler, 2023).

Stratégia transferovej ceny spocCiva v tom, akd cena je stanovena materskou
spolo¢nost'ou. Mnozstvo vel'kych koncernov mé dcérske spolo¢nosti, ktorym urcuju cenova
politiku, ktord musia dcérske spolo¢nosti spolocnosti akceptovat’. Tieto transferové ceny
moZu byt ako prili§ vysoké, tak aj prili§ nizke, spoc¢ivaju v ciel'och materskych spoloc¢nosti

a Casto nemusia byt’ v sulade s ciel'om dcérskych spolo¢nosti firiem (Karlicek, 2018).

Cenova stratégia moze tiez vychadzat’ z ciel'ov spolo¢nosti, cielova cenova tvorba
odraza ciele spoloc¢nosti, ak je spolocnost’ orientovana na zisk a navratnost’ investicii, potom
sa voli stratégia prestiznej prémiovej ceny. Ak je vSak cielom spolo¢nosti trvalo udrzatel'ny
rast, potom je vhodné volit’ niz$ie, ale dlhodobo udrzatel'né ceny, ktoré vyvolaju lojalitu u
spotrebitelov a napomoézu vysokej doveryhodnosti znacky. Cenova stratégia moze tiez
odrazat’ cenové zlavy a cenové diskriminacie podl'a cielového trhu, tie mozu byt vel'mi
uspesné a mozu pomoct’ spoloc¢nosti zvysit’ objem objednavok. Cenovu diskriminaciu je

potrebné volit’ vel'mi obozretne, aby bola nastavena vhodne a napomohla rastu spolo¢nosti
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- mdze ist napr. o zvyhodnené ceny pre Studentov, deti alebo seniorov. Zl'avy je tieZ potrebné
vyuzivat optimalnym sposobom, aby podporili mimosezénny predaj a pomohli predaju
menej obl'ibenych produktov na trhu. Stratégia propagacnej tvorby cien znamena cenOvé
zvyhodnenia, kedy su preddvané napr. tri vyrobky za cenu dvoch, vyuzivaju sa
psychologické vplyvy a emociondlne posobenie na spotrebitel'ov tak, aby spolo¢nost’

dosiahla svoj ciel’ (Oresky, Hasprova, 2022).

Stanovit’ cenu je teda zlozité a spolo¢nost’ sa moze dopustit’ celého radu chyb, ktoré
vedu do budicna k vel’kym problémom. Méze sa jednat’ o nasledujuce chyby pri stanovovani

cenovej politiky:

e priliSné zameranie sa na ndklady a ich hodnotu a zanedbanie inych ddélezitych
faktorov,

e spolocnost’ cenu stanovi a d’alej uz ju nemeni, nie je teda takticky uZzivand a
upravovana podl'a aktualnej situacie na danom trhu,

e cenova politika a stanovenie ceny nie je v sulade s ostatnymi nastrojmi
marketingového mixu,

e nizka diferenciacia ceny produktu,

e cena sa snazi o defenzivnu stratégiu, teda brani sa konkurencii, namiesto toho, aby
sa pokusila o utok, teda o ofenzivnu stratégiu,

e cena nie je v sulade s kvalitou produktu,

e cenanie je upravena s ohl'adom na trhovy segment, v ktorom je pontkana (niektory
segment je ochotny zaplatit’ za produkt viac, nez iny segment, podla toho sa musi
cenova politika pohybovat’ v urcitych hraniciach ceny),

e nizka alebo naopak prili§ vysoka cena méze vyvolat’ pocit nedoveryhodnosti firmy
a produktu,

e nelogické cenova diferencicia s ohladom na $irku a hibku produkcie a nadviznost
produktovej linie,

e destabilizacia trhu za pomoci nevhodného ur€enia ceny, ¢o vedie v buducnosti k
problémom so stanovenim normadlnej ceny,

e cenova politika je chaotickd, vyvolava zmitok,

e cena vyvolava negativny vplyv na lojalitu zdkaznika,

e cena vedie k zvySeniu cenovej citlivosti spotrebitel'ov (Marino, Marino, 2023)
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Predajnd cena a kvalita produktu musi byt vo vzdjomnom sulade, ale sii¢asne tieZ

musi brat’ do uvahy konkuren¢né nastavenie ceny a kvality.

1.3 Postup pri tvorbe cien

Cenové zmeny su v redli vzdy spojené s velkym rizikom, pretoze je mozné len s
tazkost'ami predpovedat reakcie kupujucich a konkurentov. Cenové rozhodnutia su v praxi
nevyhnutné, ak dochadza k zmene cien v désledku zmeny v nakladoch, posunu dopytu a
zmeny cien u konkurencie a k stanoveniu ceny dochadza pri uvadzani nového vyrobku na
trh.

Podl'a Soukalovej (2015) reSpektuje optimalna cena kalkulaciu, dopyt, komunikacny
obsah, konkurenciu, kratkodob¢ aj dlhodobé suvislosti a marketingovy koncept znacky a
firmy. Cena, ktora firma pozaduje, bude stanovena medzi troviou, ktord je prili§ nizka na

to, aby umoznila vytvorit’ zisk, a irovilou, ktora je tak vysoka, ze po tovare nebude dopyt.

Pri stanovovani cien tvoria naklady na produkt spodnu hranicu, zakaznikom vnimana
hodnota produktu zase hornti hranicu. Firmy si volia niektory zo vSeobecnych postupov
cenotvorby, ktory zahina jeden alebo viac z uvedenych faktorov - naklady, pohl'ad zakaznika

na produkt a ceny konkurencie.

Cenova politika v sluzbach

Cenova politika v sluzbach odraza urcité Specifikd, vyplyvajuce predovsetkym z
vlastnosti sluzieb. Tvorbu cien bezprostredne ovplyviluji nasledujiice charakteristiky a
vlastnosti sluzieb: nehmotnost’, skuto¢nost’, Ze niektoré sluzby st sucastou verejného
sektora a su predmetom vladnych intervencii, neoddelitel'nost’ sluzieb od zédkaznika a od

poskytovatel’a sluzieb a kratke distribucné kanaly (Natenberg, 2014).

Janecek a Jakubikova (2023) uvadzaju dve metddy stanovenia cien sluzieb, a to

objektivne stanovenie ceny a subjektivne stanovenie ceny.

Objektivne stanovené ceny umozinuju stanovit’ fixny poplatok za urcita sluzbu alebo
hodinovll sadzbu a nasobit’ tento poplatok poc¢tom spotrebovanych sluzieb. Vyhoda tejto
metody stanovenia ceny spociva v tom, ze su lahké a konzistentné. Nevyhodou je
skutocnost’, ze neberie do tivahy, ako zdkaznik vnima hodnotu sluzby. V désledku toho vSak
mozu byt v porovnani s konkurenciou ceny prili§ vysoké alebo vel'mi nizke. Aj pri tomto

spdsobe stanovenia ceny je teda potrebné poznat’ ceny konkurentov (Jakubikova, Janecek,
2023).

21



Subjektivne stanovenie ceny znamen4, Ze objektivne stanovené ceny je nutné upravit’
na zaklade vnimanie hodnoty zakaznikom tak, aby boli pre neho prijate'né. K subjektivnym
prvkom ceny patri odhad efektivnosti poskytovania sluzby, porovnanie schopnosti a
skusenosti poskytovatel'a sluzieb, typ a obtiaznost’ prace, zdkaznikovo pohodlie, Specifické
alebo nepresne formulované poziadavky zdkaznika, hladina trhovych cien, nad¢asy (ak st

nutné), hodnota sluzby a prijate'nost’ ceny pre zakaznika (Jakubikova, Janecek, 2023).

Aj v pripade stanovovania cien pri sluzbach sa moze soplo¢nost’ riadit’ vSeobecne
uznavanymi postupmi, ktorymi sme sa zaoberali vysSie, teda nakladovo orientovanou
tvorbou cien, dopytovo orientovanou tvorbou cien, konkuren¢ne orientovanou tvorbou cien
alebo ich kombinaciou. V spolo¢nostiach zaoberajucich sa poskytovanim sluzieb spravidla
tvoria velmi vyznamnt cast’ ndkladov naklady na pracovnu silu. Vzhl'adom na to, Ze
hlavnym ciel'om podniku spravidla byva maximalizacia zisku, hraju prdve mzdové néklady

vyznamnu ulohu pri stanovovani cien sluzieb.
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2. Ciel’ prace

Uplatnovanie cenovych stratégii je vel'mi doleZita oblast’ podnikania, s ktorym by sa
mala kazda firma zaoberat' a klast’ nan velky doraz. Neustale sa zlepSovanie v oblasti
podnikania je nevyhnutna, aby firma prezila krizové obdobia a vedela vzdy ¢o

najefektivnejSie fungovat’ a hospodarit’ so svojimi zdrojmi.

Vseobecne uplatiiovanie akejkol'vek stratégie na trhu je na pleciach manazérov
firmy, ktori sa musia rozhodnut’ na kazdodennej baze. Nasa zavere¢na praca a podnik DHL
Freight Slovakia s.r.o. pésobi na trhu B2B, uplatnenie cenovych stratégii je ale dolezité aj

na ostatnych trhoch v podnikani.

Hlavnym cielom zavereCnej prace je, aby sme vyjasnili teoretické vychodiska
uplatfiovania cenovych stratégii na trhu B2B. Pomocou dotaznika a spolo¢nej diskusie
S manazérmi sa pokusime analyzovat najddlezitejSie oblasti vo firme, Co sa tyka

uplatilovania sa na trhu a priblizit’ sa k tomu, ako firma funguje.

Ciastkové ciele nasej zavereénej prace je mozno dosiahnut’ pomocou autorov, ktori
sa danej problematike venovali a ziskali veI'mi cenné informacie v oblasti uplatiiovania
cenovych stratégii. Pomocou domécej a zahrani¢nej literatiry sa budeme snazit’ ziskat

informécie pre nase nasledujuce ciele:
1. zistenie suic¢asného stavu doma a v zahranici,
objasnenie cenového mechanizmu,
vymedzenie faktorov pri stanoveni ceny,

2.
3.
4. definovanie metdd pri tvorby ceny,
5. definovanie cenovych stratégii,

6.

vyjasnenie postupov pri tvorby cien.

Aby sme hlbSie porozumeli problematike uplatiiovania cenovych stratégii, rozhodli

sme sa vykonat’ nasledujuce kroky spolo¢ne s podnikom:

1. analyzovanie firmy DHL Freight Slovakia s.r.o.,
2. ziskavanie informacii pomocou dotaznika,
3. porovnanie zbernej sluzby s konkurenciou,

4. SWOT analyza spolo¢nosti
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Na zaver sa budeme snazit’ viest’ diskusiu, zosumarizovat’, ¢o sme zistili a zhodnotit’ cell

nasu pracu V niekol’kych bodoch.
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3. Metodika a metodoldgia skimania

Nasledujuca Cast’ naSej prace bude venovana metodike a metodologii skimania.

Tato Cast’ prace obsahuje objekt skiimania, vyuzité metody a zdroje Udajov.

3.1 Objekt skimania
Objektom skiimania nasej prace boli zakladné principy, ze ako firma rozhoduje
a uplatnuje svoje cenové stratégie na trhu. DHL Freight Slovakia s.r.o. je vel’ky podnik,

ktory posobi na slovenskom trhu uz niekol’ko rokov.

3.2 Vyuzité metody

Rozhodli sme sa, Ze v nasej praci budeme realizovat’ kvalitativny vyskum, formou
dotaznika s otvorenymi otazkami. Otazky boli vytvorené tak, aby kazdy mal priestor
vyjadrit’ svoj nazor a komentovat’ dana problematiku. Dotaznik vyplnili vrcholovy
manazéri vo firme, ktory st niiteny kazdodenne rozhodovat’ o klI'ai¢ovych otazkach

a postupoch. Prospech firmy a pésobenie na trhu je na ich zodpovednost.

Aby to bolo interaktivne, dotaznik nebol iba klasicky odoslany respondentom, ale
s kazdym sme sa stretli osobne a rozoberali sme problematiku ¢o najpodrobnejsie. Tym, ze
dotaznik bol vyplneny na mieste, bolo to vel'mi zaujimavé a tato forma vyskumu sa pacila
aj manazérom firmy. Nasledne podrla ich odpovedi vSetkych sme spravili sumar, ktory sa

nachadza v $tvrtej kapitole nasej praci.

Na d’alSom vyskume, ktory sa zaoberal porovnanim zbernej sluzby
s konkurenénym prostredim sme pracovali spolo¢ne s manazérmi. Dosli sme na vel'mi

zaujimave vysledky, ktoré budu cenné aj pre firmu do buducna.

3.3 Ziskavanie udajov, zdroje
Pri teoretickej Casti prace sme nastudovali dant problematiku a ziskali sme
informécie potrebné na realizovanie zaverecnej prace a vyskumu. Pouzili sme doméce ale

aj zahrani¢né informacné zdroje, pisomné dokumenty, publikacie.

V praktickej ¢asti Udaje a zdroje sme ziskali od firmy, respektive sme ich spolo¢ne
vypracovali pocas vyskumov. Niektoré udaje pochadzaju z internetovych zdrojov. Aktivne

sme pocuvali dlhoro¢né a vyznamné skusenosti zamestnancov podniku.
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4. Vysledky prace

V nasledujticej kapitole nasej bakalarskej prace sa budeme venovat’ opisom
cenovych stratégii a ich uplatiovanim v ¢innosti spolo¢nosti DHL Freight s.r.o. . DHL je
medzinarodna spolo¢nost’ ktora sa zaobera s prepravou tovaru. Ich ponuka je rozsiahla
a posobia vsade na svete. DHL ma viacero divizii, jedna z nich je DHL Freight, ktorou sa
budeme v ramci nasej bakalarskej prace zaoberat. Zacneme prvou podkapitolou kde

uvedieme zékladné informacie o spolo¢nosti.

4.1 Spolo¢nost’ DHL Freight Slovakia, s.r.o.

r—= ) 7/

=l i o a——
FREIGHT

Obrazok ¢. 3: DHL Freight Slovakia s.r.o. logo
Zdroj: interné materialy spolocnosti

Na zaciatku je dolezité aby sme si vyjasnili dva pojmy, ktoré sa v praxi €asto pouzivaju
nespravne. DHL Freight Slovakia, s.r.o. je $pedicia a nie dopravna spolo¢nost’. V praxi to
znamena, ze zabezpecuje prepravu, ale nevlastni ndkladné vozidla, ale spolupracuje

S dopravnymi spolo¢nost’ami.

Spolo¢nost’ DHL Freight Slovakia, s.r.0. pésobi na slovenskom trhu uz niekol'’ko
rokov v prepravnej priemysle, konkrétnejsie v nakladnej (kamionovej) preprave.
V predchadzajicom obdobi patril pod diviziu DHL Express. Firma nevlastni budovy,
néakladné vozidla (iba s elektrickym pohonom), osobné automobily, ¢ize mézeme ju
povazovat’ za ,.eset light (nizko kapitalova) firmu. Kancelarske priestory si prenajimaja,
néakladné vozidla zabezpecuju dopravné spoloc¢nosti, osobné automobily prenajimaji cez

operativny lizing na firemné ucely.

Firma posobi viac ako 30 rokov. Pocas tohto obdobia ziskal skusenosti a know-how
na slovenskom trhu. Kladie vel’ky déraz na rozvoj svojich segmentov B2B a E-
COMMERCE. Disponuje s dlhodobou skusenost'ou v automobilovom, spotrebitel’'skom
a technologickom priemysle.
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Aktivne sa zacastnuje na programoch zodpovednosti a angazovanosti skupiny DP
DHL a projektoch CSR: GoGreen, GoHelp, GoTeach, Diversity & Inclusion.
S vymenovanymi a udrzateI'nymi obchodnymi aktivitami maja pozitivny vplyv na

udrzatel'ny rozvoj.
Zakladné identifikacné idaje:
Nazov: DHL Freight Slovakia, s.r.o.
Pravna forma: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
1CO: 53186931
Deii zapisu do Obchodného registra: 09.10.2020
Predmet ¢innosti spolo¢nosti podl'a Obchodného registra:

e Zasielatel'stvo,

e sprostredkovatel'ska Cinnost’ v oblasti obchodu, sluzieb, vyroby,

e nakladna cestna doprava vykonavana vozidlami s celkovou hmotnost'ou do 3,5 t
vratane pripojného vozidla,

e kuriérske sluzby,

e vedenie uctovnictva,

e cCinnosti podnikatel'skych, organiza¢nych a ekonomickych poradcov,

e administrativne sluzby,

e vykonavanie mimoSkolskej vzdelavacej ¢innosti,

e prendjom nehnutelnosti spojeny s poskytovanim inych nez zékladnych sluzieb
spojenych s prenajmom,

e kupa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitel'ovi (maloobchod)

alebo inym prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoobchod).
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Organizac¢na Struktira spolo¢nosti

Vyber zamestnancov je jedna z najdélezitejSich tloh riadenia I'udskych zdrojov

a personalneho manazmentu firmy. Jednotlivé kroky si treba vopred naplanovat’ a schvalit’

Vv spolo¢nosti aby organiza¢na Struktura zodpovedala o¢akavaniam, iloham a vyzvam

v buducnosti.

Zamestnanci spolocnosti sa pravidelne zac¢astiiuji na Skoleniach aby boli vzdy
pripraveny zvladnut’ neustale meniaci sa svet v preprave a logistike ale aj v oblasti
bezpecnosti pouzivania firemnych zariadeni. V ramci moZnosti majii zamestnanci

moznost’ ziskat’ prispevok na jazykove kurzy.

Spolo¢nost’ riadi Zsolt Toth vo funkcii riaditel’ divizie. Konatelia spolo¢nosti st:
Emil Feranec, Dubos Kuti$ a Zsolt Toth. ManazZérsky tym podniku pozostava z piatich

¢lenov, ktory su:

Peter Kolarovi€ — riaditel’ prepravy, konatel

Lubo$§ Kuti§ — operacny riaditel’, konatel’
Peter Strauss — obchodny riaditel’

Zuzana Molc¢anova — manazérka oddelenia I'udskych zdrojov

Emil Feranec — finan¢ny riaditel’

MANAGEMENT
Assistant
Dlouhd Alexandra
Operations Director
Transporf!:lirector & Security Manager BD & Sales Director H,R manager Finance Dlrec‘tor
Kolarovic Peter Kutié Lubog Strauss Peter Molcanova Zuzana Feranec Emil
MNC Manager

Tillinger Jakub

Obrazok ¢. 3 : Organizacna Struktira spolocnosti

Zdroj: interné materialy spolocnosti
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4.1.1 Dotaznik pre manaZérov

Aby sme lepSie porozumeli problematike uplatiiovania cenovych stratégii v
spolocnosti, rozhodli sme sa vytvorit’ dotaznik pre manazérov. Otazky su formulované tak,
aby manazéri mohli vyjadrit’ svoje postoje a myslienky v ramci uplatiovania cenovych

stratégii.

AKky je hlavny ciel’ vasej cenovej stratégie? Ako sa snaZite odliSit’ od

konkurencie?

Hlavnym cielom je spravnou cenovou stratégiou pokryvat’ naklady za sluzby, ktoré
poskytujeme a zaroven generovat’ primerany zisk tak, aby sme zostali konkurencieschopni.
Od konkurencie sa snazime odlisit’ hlavne silou znacky, vysokou spolahlivostou,

stabilitou, kvalitou poskytovanych sluzieb a v neposlednom rade inovaciami.

Na standardizovany biznis model sa pouzivaju zl'avy v zavislosti od objemu
preprav. Na neStandardny biznis model sa robia cenové ponuky na mieru, kde na rozdiel od

konkurencie mézeme vytvorit’ vacsie portfélio moZnosti.

Cenova stratégie berie do tivahy aj typ ponukaného produktu. Nie je jedno, ¢i sa
jedna o zékladny produkt, napriklad dodanie tovaru do 48 hodin, alebo o produkt, ktory
obsahuje nejaku pridant hodnotu ( Value Added Services). Pridané hodnoty mézu byt
napriklad:

e presny cas dodavky,

e SMS notifikacia,

e dobierka (Cash On Delivery),

e cexpresna dodavka,

e tovar s vysokou hodnotou — pripoistenie,
e ADR (nebezpecny) tovar,

e aktivne sledovanie online cez GPS,

e donaska ku dveram (B2C),

e donaska do miestnosti (B2C),

e donéska na poschodie (B2C),

e montaz spotrebi¢ov (B2C).

Cenova strategia reflektuje jednak trhovu situaciu na strane vstupov a stucasne

kvalitu, flexibilitu a variabilitu nami poskytovanych sluzieb.
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Ako ¢asto revidujete a menite svoju cenovu politiku? Aké faktory ovplyviiuju

tieto zmeny?

Zmeny Vv cenovej politike zalezia od individualnych dohod s klientami a taktiez od
situacie na trhu. V pripade pésobenia externych vplyvov sa reaguje okamzite po zisteni,

vécsinou sa ale ceny stanovuju na rok.

AKY je vas postup pri stanoveni cien novych sluzieb? Aké faktory

zohPadiujete?

Frekvencia zavadzania novych typov sluzieb v nasom odvetvi je relativne nizka. Pri
vytvarani novych sluzieb sa do uvahy bert celkové néklady, vynaloZené na investicie
a aplikuje sa celkova obchodna prirazka. Pri tom vSetkom sa musi zohl'adnovat’ na

konkurencné prostredie.

Ak rolu zohrava konkurencia pri stanoveni cien vasich produktov? Ako

reagujete na cenové zmeny konkurentov?

Konkurencia ako jeden z externych faktorov zohrava samozrejme dolezita tlohu,
a to najme pri Gcasti vo vyberovych konaniach (tendroch). Su situacie, ked’ nas klient
kontaktuje so Ziadost'ou o upravu cenovej ponuky, pokial’ sa jedna o sutaze, ktoré
prebiehaju vo viacerych kolach tendrov a my sa na zaklade nasej kalkulacie profitability
rozhodujeme, ¢i vieme danua cenu znizit’ alebo nie. Pri tom nas limituji nase existujice

alebo ocakéavané naklady.

V case poklesu trhu (znizeného dopytu), hospodarskej recesie alebo stagnacie
priemyslu je situacia zlozitejSia, lebo klesa objem preprav a tym padom aj cena, ¢o ide na

ukor profitability celého dodavatel'ského retazca vratane nas.
Aké metody a nastroje pouzivate na sledovanie a analyzu trhovych cien?

Vyuzivaju sa rozne makroekonomické predikcie na trovni Statu, EU, externych

firiem, ktoré sa uzko Specializuji na dopravny trh a vyhodnocujeme ako sa vyvija trh.

Dopravny barometer od TIMOCOM nam ukaZe aktualny stav ponuk preprav a

vol'nych vozidiel na trhu cestnej nakladnej dopravy.

Pre vyvoj cien paliv, ktoré tvoria ¢ast’ celkovych nakladov a na zéklade ktorych sa
stanovuje palivova prirazka mame k dispozicii centralny pricing tim v centrale v Nemecku,

ktory vyhodnocuje na zaklade bulletinu Eurdpskej Unie priemerné ceny nafty v EU, z ¢oho
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sa nasledne pocita index. Rovnako mame k dispozicii Business Intelligence dokumenty

spracované centralou z otvorenych zdrojov.

S ciel'om zlepsit’ transparentnost’ cien ropy a posilnit’ vnutorny trh Eurépska
komisia sa rozhodla ,,tyZdenny ropny bulletin““. Aktualizuje sa kazdua stredu. Vyuzivame ju
pri stanoveni palivovych priplatkov.

European Commission - Energy Policy

Prix en vigueur au

Prix a la consommation des produits pétroliers hors droits et taxes Prices in force on
Consumer prices of petroleum products net of duties and taxes Preise geltend am
Verbraucherpreise fiir Mineralolerzeugnisse ohne Abgaben und
Commtesen Steuern 1/15/24

En/In EURO

. Gasoil de Fuel oil -
Earo-super 95 g:nﬁmb:: " ] i | Fuel il Schweres S""’“[‘:‘ i
) Dlesell(;)lﬂaiwﬂ “m HeizoI(IN)Soufre sm(nrl )
a Sulphur > 1%
1000L 1000L 1000L t t
Austria 684.66 843.37 772.99 572.28
Belgium 701.03 821.29 736.72 446 91
Bulgaria 721.74 77134 NA
Croatia 712 864.2 703.86 714.56
Cyprus 753.51 876.36 849.91 893.96
Czechia 686.75 807.5 719.35 NA
Denmark 877.01 917.68 1,083.95 593
Estonia 819.5 927.17 | 92867
Finland 659.04 926.58 885.49
France 807.64 826.7 866.26 543.71
Germany 750.46 857.95 745.81
Greece 749.18 901.48 750.37 619.92
Hungary 783.38 873.11 | 87311 769.46
Treland 738.73 820.57 735.62 763
Ttaly 721.55 796.14 847.13 599.52
Latvia 741.97 830.93 830.93
Lithuania 706.36 876.36 778.51 323.74
Luxembourg 717.17 830.08 72434
Malta 586.21 553.02 61537
Netherlands 782.24 91294 | NA NA
Poland 767.98 830.51 905.94 606.09 551.28
Portugal 759.27 826.37 825.92 765.18
Romania 738.68 836.32 812.5 607.99
Slovakia 728.85 839.85 530.52 523.88
Slovenia 628.59 74214 | 72498
Spain 796.07 847.35 7285 567.5
Sweden 743 .64 926.12 660.05 552.23
CE/EC/EG EUR27_2020 (IV)
&:ﬁ‘; '::‘e',"f;? 751.16 840.82 784.3 6103 535.68
Gewichteter Durchschnitt
CE/EC/EG Euro Area 19 (€) (V)
x;’x:‘d l:;:r"f;?: 747.75 839.83 779.44 616.78 323.74
Gewichteter Durchschnitt €

Obrazok €. 4: Tyzdenny ropny bulletin
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Zdroj: https://energy.ec.europa.eu/data-and-analysis/weekly-oil-

bulletin en?prefLang=sk&etrans=sk#maps-with-fuel-prices-in-euro

Aky vplyv maju faktory dopytu a ponuky na vase cenové rozhodovanie?
Faktory dopytu a ponuky maju vel'mi zasadny vplyv na cenové rozhodovanie.

Ak je dopyt nizky a ponuka vysoka, cena je v zasade nizka a profitabilita tym

padom tiez je nizka.

Ak je dopyt vysoky a ponuka vzhl'adom na obmedzené dopravné kapacity (najma

nedostatok vodi¢ov na trhu EU), tak cena a profitabilita je vyssia.

Aké méte skusenosti s dynamickym nastavovanim cien (napriklad rychlymi

zmenami cien na zaklade aktualnych trhovych podmienok)?

Obdobie nastavenia cien je pomerne stresujuce, lebo sa to odohréva v kratkom ¢ase
a klienti sa vzh'adom na prebiehajuce fiskalny rok a stanoveny rozpocet brania cenovym
vykyvom (zdrazovaniu) a trvaji na dodrzani platnosti cien na stanovené obdobie. Vtedy

mnohi z nich odkladaji rozhodnutia vypisat’ vyberové konania (tendre).

Ked’ sa dopyt rychlo prepadne, rovnako skuSaji vyvolavat’ cenové rokovania
0 znizovani cien, pripadne rovno pristipia k vyhlaseniu tendra pokial’ maju dojem, ze

dokéazu zasadne uSetrit’ na dopravnych nakladoch.

AKo reagujete na sezénne vykyvy dopytu a ako to ovplyviiuje vasu cenovu

stratégiu?

VicSinou sa snazime so strategickymi klientami dohodnuat’ ceny na cely rok tak,

aby v tom boli vykryté uz aj cenové vykyvy.

Hlavna sezéna v nasom odvetvi je od septembra do decembra, kedy v ddsledku
vel’kého objemu tovarov a limitovanej dopravnej kapacity rastie cena, vtedy sa najma
s men$imi a strednymi klientami dohaduje na percentualnej prirdzke (tvz. Peak Season
Surcharge) taky, aby sme mohli zabezpecit’ kapacitu, dorucit’ sluzbu a zaroven zasadne

neohrozili vlastnu profitabilitu.
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AKé sit vase skUsenosti s cenovymi zI’avami, akciami a balickami a aky maju

vplyv na celkovy obrat?

U mensich klientoch mdze byt zl'ava na konkrétnu medzindrodnti linku, napriklad
zo Slovenska do Nemecka motivujlca a nam aj nizSia cena pomdze naplnit’ objemy na

konkrétnej medzinarodnej linke, ktora by inak jazdila tvz nevytaZzena.

U vel’kych nadnarodnych klientov sa moze jednat’ aj o rdzne bonus-malus schémy,
¢i mnozstevné spétné rabaty, ktoré ich motivuji davat’ ndm objem a priaznivo to vplyva aj

na naSe trzby.

Ako sledujete a hodnotite ispeSnost’ vasej cenovej stratégie? Akymi

ukazovatel’mi alebo metrikami meriate jej efektivnost’?

Sledujeme ju tym najzdsadnejSim sposobom a to je meranie profitability, ¢i uz na

urovni celej spolo¢nosti, alebo jednotlivych segmentov typologii.
AKké si vase plany a stratégie tykajuce sa cenovej politiky do buddcnosti?

Strategicky sa budu sledovat’ vSetky legislativne a obchodné, ¢i technologické
zmeny, ktoré maju dopad na cenotvorbu a zakomponovavat’ ich do na$ich cien tak, aby

sme stale ako spolo¢nost’ dokézali profitabilne rast’ a zvySovat’ svoj podiel na trhu.

Aké su hlavné vyhody a nevyhody vasej sucasnej cenovej stratégie z hl’adiska

konkurencieschopnosti na trhu?

Hlavnou vyhodou je fakt, ze na zdklade nasej cenovej stratégie a neskorSich dohod

s klientami, ktori akceptuju cenové podmienky, rastiem profitabilne.

Limitaciou z pohl'adu konkurencieschopnosti méze byt pomalsi rast, pripadne

Vv Specifickych trhovych podmienkach aj doc¢asny pokles trzieb.

Mozete mi uviest’ priklady situacii, kedy ste museli upravit’ ceny vasich

produktov alebo sluzieb a aky bol vysledok tychto zmien?
V zasade existuju dve rdzne situacie:

Ked’ rasti ndklady a sme nliteni navySovat’ cenu danej sluzby, niektori
Klienti zmeny akceptuju a niektori nie. O ¢ast’ celkovej trzby prideme, ale spravidla

udrzime profitabilitu.
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Ak sme prinateni v dosledku klesajuceho dopytu alebo spravanim

konkurencie znizit’ cenu za nase sluzby, ma to negativny dopad aj na trzby a profitabilitu.

Akym sposobom zohl’adiiujete a reagujete na zmeny v spotrebitel’skom

spravani a na preferenciach pri stanovani cien?

Spotrebitel'ské spravanie zakaznikov nas priamo neovplyviiuje, naSou ciel'ovou

skupinou st B2B zakaznici.

4.2 Prieskum trhu

Aktualna situacia na trhu je pomerne zlozita, firmy v dnesnej dobe sa neustale
snazia maximalizovat’ svoje zisky a zredukovat’ ndklady. Vel'mi citlivo reagujii na zmeny
cien a preto kazda firma musi byt’ opatrna. Nastavenie cien je zlozita procedtra,

ovplyviiuje ho viacero faktorov (aktuélna situicia na trhu, manazment firmy, konkurencia).

Do6vodom na obavy je celkovy stav ekonomiky. Ta bojuje so slabym
medzinarodnym dopytom a vysokymi cenami energii. Prieskumy teraz naznacujt, ze
vyroba aj sluzby mierne klesaju. Ekonomiku po Covide zasiahla inflacia, ktord komplikuje

celu situéciu na trhu.

Spedicie sa snazia vytvorit’ svoje portfolio tak, aby boli schopni vyhoviet
zédkaznikom a vedeli zakryt’ ich potreby. Najznamejsia forma nakladnej prepravy je, ked’ si
zékaznik objedna prepravu z bodu A do bodu B a kamién ide plny, naloZeny do ciel'ovej

destinacie.

Vsetky Spedicie ako aj DHL Freight Slovakia s.r.o. trvaji na tom, aby nakladné
auto sa vratilo do bodu A z bodu B taktieZ naloZeny. V opa¢nom pripade vzniknu naklady,
ktoré firma nasledne musi byt schopny zakryt’. Ak zakaznik, ktory si prepravu objednaval
do bodu B si nezela dopravu aj naspét’, uloha Speditérov je, aby nasli nejaku prepravu pre

dané vozidlo, ¢im bliZsie, tym lepsie.

4.2.1 Zberna sluzba (ZBS)
Dalsia forma nakladnej prepravy je takzvana zberna sluzba (ZBS). Zberna sluzba v
nakladnej doprave sa vztahuje na proces zhromazd'ovania tovaru alebo z r6znych miest s

cielom ich konsolidacie pre efektivnu prepravu.
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Nakladné vozidlo nalozia v terminali alebo v logistickom centre, ktoré bude
dorucovat’ jednotlivé tovary podl'a vopred naplanovanej metody a trasy, ktora je
najrychlejsia a taktiez najefektivnejsia. V logistickom centre alebo v terminali sa

zhromazd'uju, triedia, skladuju zésielky, ktoré cakaju na expediciu.

Zberna sluzba ma viacero vyhod, ako napriklad efektivita a Uspora
nékladov. Na druhej strane planovanie a organizacia takejto formy dopravy je naro¢nejsia,

preto je Casto v rukéach najsktisenejSich Speditérov.

Moderné zberné sluzby casto vyuzivaju technolégie, ako je sledovanie GPS, RFID
(radiofrekvencna identifikacia) a softvérové rieSenia na efektivne planovanie, sledovanie a

riadenie celého procesu zberu a prepravy.

Medzinarodné zberné sluzby zahfnaji dodrziavanie colnych predpisov a pripravu
potrebnej dokumentécie. To zahfiia zabezpecenie toho, aby boli vSetky pozadované

povolenia, faktiry a vyhldsenia v poriadku pre bezproblémovu cezhrani¢nt prepravu.

Inkasné sluzby musia zohl'adnovat’ faktory riadenia rizik vratane poistenia
prepravovaného tovaru. Primerané poistenie zabezpecuje, ze v pripade straty alebo

poskodenia pocas prepravy sa finanény dosah minimalizuje.

V zavislosti od povahy prepravovaného tovaru niektoré zberné sluzby
uprednostnuju Casovo citlivé zasielky. To si vyzaduje starostlivé planovanie a koordinaciu,

aby sa zabezpecilo v€asné vyzdvihnutie a dorucenie.

Pri tejto sluzbe je nevyhnutnd efektivna komunikécia so zdkaznikmi. Poskytovanie
presnych a v€asnych informécii o stave zasielky, dodacich lehotéach a pripadnych

oneskoreniach pomaha budovat’ doveru a spokojnost’.

4.3 Porovnanie zbernej sluzby s konkurenciou

Ako to uz bolo spomenuté v dotazniku, konkurencia patri medzi najdolezitejSimi
faktormi pri cenotvorbe. Prave preto sme sa rozhodli spravit’ analyzu konkurencie.
Porovnat’ ich cenovo bohuzial’ nie je 100%-ne mozné, Spedicie vytvaraji pre kazdého
individualnu cenovt ponuku podl'a jednotlivych faktorov, porovname ich ale podla toho,

¢o ponuikajui a ¢o neponukaji a niektoré ceny, ktoré si zverejnené.
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4.3.1 Konkurencia — porovnanie pre trh B2B

[
foB oo TOPIRANS
lote Logstics
Maximalny Max. Vyska Dizka 350 cm, $irka 190
rozmer jedného kusu je cm, vySka 220 cm
220 cm, dizka 300
cm
Maximéalna Kus 1500 kg, Kus 1200 kg, Kus 1500 kg, zésielka 3000
hmotnost’ zasielka 2500 kg zasielka 2500 kg kg
Objem jednej 10 m3 8 md
zésielky 10 md
Dorucenie Dodacia Iehota zacina
Nasledujuci plynut’ o 18:00h dna
pracovny deti, prevzatia zasielky -
2 pokusy Standard do 24 hodin, v
0 dorugenie v cene. okne cca 9:00 a 14:00 h
Néhradné (2.) dorucenie
zésielky je v cene
prepravného.
Miesto dorucenia Za prvé dvere

prevadzky
prijemcu za
podmienky, Ze
miesto dorucenia
zasielky umoziuje
manipuléciu
nizkozdviznym
vozikom. V
opacnom pripade
je miestom
prevzatia zasielky
hrana vozidla

Formou ,,0od domu k
domu*. Pokial’ nebolo
vopred dohodnuté inak,
nezaist'uje zasielatel’
donasku a stahovanie do
bytov, pivnic, skladov,
a pod.

(hydraulické celo)
zasielatel'om
povereneho
dopravcu.
Pomoc pri
nakladke

Pri hmotnosti 1
kusu nad 650 kg je
prikazca povinny

oznamit’

Pri hmotnosti jednotlivého
kusu nad 700 kg je prikazca

povinny zaistit’ technické
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zasielatel'ovi

podmienky ,tak pri

technicke nakladke ako aj pri
podmienky pri vykladke.
nakladke a
vykladke.
Max. 3 dni, nasledne Blizsie 3 dni, nasl. u¢tované
Uskladnenie pri uctované skladné nedefinovane. skladné 2,00€ /den(max
nedorudeni 3,00€ paleta al. 10dn|,)
zésielky kus/den
Telefonické ANO 0,60 € / ANO 0,66€, 1 hod vopred
avizo zasielka, min.2 (odosielatel'ovit+prijemcovi)
Po dohode h? d'f‘y preq A
dorucenim, najskor
0 7,30h
SMS avizo , )
prijemcovi ANO 0,20€ ANO
[zésielka
Email avizo )
prijemcovi ANO ANO
Paletové )
hospodarstvo ANO - cena ANO (paleta
od individualnich vymenou aj pal. ANO (EUR palety) 3,60
potrieb klienta konto: €/kus
EUR+1/2pal)
Poistenie v cene
podl'a CMR Do 16 600€ Do 33 000€
Pripoistenie ) i
ANO (0,45-1,80% z | ANO (bez bliziej ANO (po individualnej
hodnoty tovaru, min. Specifikécie) dohode)
15 €)
Sledovanie ) ) )
zasielky ANO ANO ANO
Priplatok za )
myto SK NIE ANO NIE
Dobieris |
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ANO (max 5 000 ANO (max 5 000 € -
€) 2,00€/zasielka | hotovost, 10 000 - karta)
3,32€/z4sielka

Platba za
prepravné NIE NIE
prijemcovi
ADR ANO (priplatok ANO (nutné
15%) povolenie od Geis) ANO (priplatok 15%)
Viackusova ANO (max 10ks) ANO ANO (nadrozmer +50%)
zasielka
Colné sluzby ) ) i
ANO ANO ANO

Tabul’ka ¢. 5: Konkurencia — porovnanie zbernej sluzby pre trh B2B

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych materidalov

Z tabulky vyplyva, ze pri niektorych sluzbach DHL Freight Slovakia s.r.0. ma
lepSiu nastavenu cenu, alebo danu sluzbu ponuka oproti konkurencii. Avsak stale vidime
moznost a priestor na zlepSenie v urcitych oblastiach. Na vyhodnotenie sme vyuzili

farebné oznacenia:

Biela — neda sa presne vyhodnotit’ (napriklad DHL Freight Slovakia s.r.o. sluzbu

ponuka, jeden z konkurentov tiez, ale treti nie.
Zelend — DHL Freight Slovakia s.r.0. sluzbu pontka, alebo ju ponuka v lepsej cene.

Cervena — DHL Freight Slovakia s.r.o. sluzbu nepontika, poniika ju drahsie ako

konkurencia alebo finan¢né krytie je nizSie.
Z1t4 — zhoduje sa ponukou od konkurencie.

Problematike sa budeme venovat’ aj v piatej kapitole.
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4.3.2 SWOT analyza spolo¢nosti

V nasledujtcej Casti sa budeme snazit’ analyzovat’ vnttorné a vonkajsie prostredie
spolo¢nosti. Rozhodli sme sa tak najmé preto, lebo jednotlivé silné a slabé stranky podniku
ako aj prilezitosti a hrozby z jeho okolia vplyvaji na uplatfiovanie jednotlivych cenovych
stratégii. Analyza bola spracovana kombinovane — na zaklade vyskumu (dotaznik) a taktiez
subjektivne.

Silné stranky Slabé stranky ‘

sila znacky vysoké ceny
zberna sluzba chybajuce sluzby v ponuke
stabilita

kvalita poskytovanych sluzieb

inovéacie
rast odvetvia konkurencia, vznik konkurencie
rast atraktivity ponuky sluzieb opatovny narast inflacie — zintenzivnenie
tendrov
vstup na novy trh (B2C) inova¢ny naskok konkurencie

rast internej efektivity

(pouzivanie novych zdrojov)

Tabulka ¢. 6: SWOT analyza spolo¢nosti
Zdroj: vlastné spracovanie
Silné stranky

Z dotaznika a z vyskumu vyplyva, Ze sila znacky, zberna sluzba, stabilita, kvalita
poskytovanych sluzieb a inovécie su silnymi stranami spolo¢nosti. St to vel'mi vyznamné
a dolezité body, je nevyhnutné si spomenut’, ze silné stranky spolocnosti tvoria vlastne

jeho najvacsiu vyhodu proti konkurencii.
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Slabé stranky

Za slabé stranky spolo¢nosti je mozné povazovat’ jeho vysoké ceny a chybajuce
sluzby v ponuke. Z porovnania zbernej sluzby s konkurenciou vyplyva, ze niektoré sluzby
DHL Freight Slovakia s.r.o. pontka za vyssiu cenu, ako konkurencia. Znamena to
nebezpecenstvo pre podnik, ked’ si buduci zakaznik vybera firmu, s ktorou bude
spolupracovat’, urcite si porovna ceny a vypyta si ponuku od viacerych spolo¢nosti. Hrozi,

ze kvoli vysoko stanovenej ceny si vyberie inll spolo¢nost’.

Chybajuce sluzby v ponuke moézu byt d’alsou hrozbou. Je nevyhnutné aby podnik

zakryl o najviac oblasti pri ponukanej sluzbe.
Prilezitosti

Do tejto kategorie vieme zaradit’ rast odvetvia, trh sa neustale rozvija a rastie.

Vznikaji tym nové prilezitosti aj v oblasti nakladnej prepravy.

Rast atraktivity ponuky sluzieb je d’alSou prilezitost'ou pre spolo¢nost’. Je vel'mi
dolezité aby manazment neustale pracoval aj na vypracovani novych stratégii, s ktorymi
potom moézu prildkat’ novych zakaznikov. Sluzby treba obc¢as aktualizovat’ a prist’

S novymi napadmi.

Podnik DHL Freight Slovakia s.r.o. momentélne pdsobi na trhu B2B.
Expandovanie na novy typ trhu (B2C) by spolo¢nosti mohlo priniest’ zisk ale aj skusenosti

v novej oblasti.

V dnesnej dobe Eurdpska komisia kladie vel'ky doraz na environmentélne
prostredie a na dekarbonizaciu vozidiel na cestach. Rast internej efektivity by urcite
pomohlo spolo¢nosti v budovani jeho dobrého mena. Jedna z moznosti je vyuZivanie

novych druhov paliv v nékladnej preprave (elektrina, vodik).
Hrozby

Najviacsou hrozbou v oblasti, v ktorom spolo¢nost’ posobi je konkurencia a vznik
konkurencie na trhu. Existencia rizika donucuje manazérov a vedenie spolo¢nosti, aby
neustale analyzovali konkuren¢né prostredie a trh. Je to vel'mi délezité pre udrzanie

svojich zakaznikov a aj na ziskanie novych.
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Inovaény naskok konkurencie je nezanedbatel'nou hrozbou, firmy neustéle pracuju
na tom, aby prisli s nejakym inovacnym népadom a tym ziskali svoju konkuren¢nt vyhodu

na trhu.

Dal$ou hrozbou je opatovny narast inflacie. Inflacia ohrozuje spoloénost’ a n(ti ju,
aby zvysovala svoje ceny, ale aj mzdy svojich zamestnancov. Neustale sa zvySujuce
naklady mézu sposobit’ dlhodobé problémy. Ak sa inflacia zvySuje, zintenziviiuje aj

obdobie vypisovania tendrov, ¢o je naro¢né obdobie pre kazda spolo¢nost’.
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5. Diskusia

V piatej Casti zavereénej prace sme zhodnotili potupy firme pri ustanoveni
a uplatiiovani réznych cenovych stratégii. Tato téma je vel'mi aktualna v dnesnej dobe,
vedenie firmy sa s tym zaobera na dennej baze, aby neustale sa zlepsovali a boli Gspesny
na trhu. Zhodnotili sme r6zne moznosti, ktoré¢ by mohla firma do buducna vyuzit
a aplikovat’. Pomocou vyskumu, ktory bol zamerany na porovnanie s konkurenciou sme

analyzovali silné a slabé stranky, ktoré by mali byt’ prerokované v kratkej dobe.

5.1 Zhodnotenie aktualnej situacie podniku

Uplatnovanie cenovych stratégii uzko stvisi s cenotvorbou. V spolo¢nosti DHL
Freight Slovakia s.r.o. st cenové stratégie nastavené na zakrytie nakladov a na
konkurenéné prostredie. Pred kazdym rozhodnutim a nastavenim akejkol'vek stratégie
alebo ceny sa spravi analyza, prieskum trhu a aktualizacia Gdajov. Je to nevyhnutné aby si
mohli udrzat’ svojich zakaznikov a oslovit’ novych. Cenova stratégia vzdy berie do uvahy

aj typ ponukaného produktu. S takymto postupom suhlasime, je to nastavené vel'mi dobre.

Zmeny V cenovej politike st individudlne, tym, ze kazdy zakaznik to ma nastavené
inak. Vo vSeobecnosti mdézeme povedat’, ze ceny su stanovené na obdobie jedného roka.
Navrhujeme, aby aj poc¢as roka boli vedené diskusie, ¢o sa tyka ceny. Napriek tomu, Ze
ceny su stanovené na urcité obdobia, bolo by dobr¢ ich CastejSie prerokovat’ (aspon raz za
pol roka) a uistit’ sa, Ze po uplynuti stanoveného obdobia zdkaznik nebude chciet’

a pozadovat’ radikalne zmeny.

5.2 Navrh v oblasti zamerania sa na trh B2C
Podnik je zamerany iba na trh B2B. Nie je to rozhodnutie miestneho vedenia, ale
centraly, ktory sa nachadza v Nemecku. Specificky trh B2B je vel'mi rozsiahli, neustale

rastie a stale sa najdu nové prilezitosti pre rast biznisu a profitability.

Treba vSak povedat’, Ze expanzia na d’alSie tipy trhov by mohlo prispiet’
k profitabilite a rastu podniku. Trh B2C ma zvy¢ajne vacsi pocet potencialnych zakaznikov
v porovnani s trhom B2B. Prave preto posobenie na tomto trhu moze viest’ k va¢sim

moznostiam predaja a tvorby prijmov.
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Dalsie vyhody trhu B2C:

e Priama interakcia s konecnymi spotrebitel'mi: Posobenie na trhu B2C umoziuje

spolo¢nostiam priamo komunikovat' s jednotlivymi spotrebite'mi. Tato priama
interakcia poskytuje cenné poznatky o preferencidch, spravani a potrebach
zakaznikov, ktoré mozu byt podkladom pre vyvoj marketingovej stratégie

a zlepSovanie sluzieb zakaznikom.

e ZviditeI'nenie a povedomie o znacke: B2C spolo¢nosti maju Casto viac

prilezitosti na budovanie viditeI'nosti a povedomia o znacke medzi
spotrebitel'mi prostrednictvom réznych marketingovych kanalov, ako su
socidlne média, reklama a partnerstva s influencermi. Toto zvySené
zviditel'nenie méze pomdct prilakat’ novych zakaznikov a podporit’ lojalitu
k znacke.

e Flexibilita ponuky produktov: B2C spolo¢nosti maji moznost’ flexibilne

prispdsobit’ svoju ponuku produktov a marketingové stratégie tak, aby oslovili
individualne preferencie a trendy spotrebitel'ov. Tato prisposobivost’ umoznuje
vacsiu inovaciu a schopnost’ reagovat’ na meniace sa poziadavky trhu.

e Potencial $kalovatelnosti a rastu: Uspesné spoloénosti B2C maji ¢asto

potencial rychlej Skalovatelnosti a rastu, najmé v odvetviach s vysokym
spotrebitel'skym dopytom alebo novymi trhovymi trendmi. Tato skalovatelnost’

modze casom viest’ k zvySeniu podielu na trhu a ziskovosti.

5.3 Hodnotenie zbernej sluzby

Ako uz bolo povedané v predchadzajicej kapitule, zberna sluzba je vel'mi
vyznamna v portfolii podniku. Vyuziva ju velka Cast’ zakaznikov. Je to ekologickejsSie
a efektivnejSie rieSenie aj pre firmu. Napldnovanie a realizovanie tejto sluzby je pomerna
zlozita procedura. Vetko musi byt presne naplanované a v pripade zmeny sa musi

reagovat’ o najrychlejsie.

Po analyze konkuren¢ného prostredia odpori¢ame niektoré body prediskutovat’,
hlavne ktoré sme vyznacili ¢ervenou farbou. Tieto sluzby DHL Freight Slovakia s.r.o.

neponuka, alebo cena je vyssia ako pri konkurencii.
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Ur¢ite by bolo dobré prejst’ si body, ktoré su vyznac¢ené zltou farbou. Tu ponuka sa
zhoduje s konkurenciou, teda tu existuje priestor na to, aby sa pontikalo nieco viac, ako
ponuka konkurencia. Tymto by narastla konkuren¢na vyhoda firmy a prilakal aj novych

zékaznikov.
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Zaver

Uplatilovanie cenovych stratégii je urcite aktualna téma v kazdom podniku. Treba
povedat’, Ze nie je to Pahké obdobie pre zamestnancov. Casto sa stava, Ze zamestnanci na
tom pracuju aj niekol’ko tyzdiov. Musia urobit’ vSetko preto, aby firma fungovala
efektivne a aby partneri boli spokojny. Dobré vysledky su vysledkom dobrych rozhodnuti
V dobrom case a na spravnom mieste. Je nevyhnutné, aby mal kazdy podnik zvolenti

a nastavenu spravnu stratégiu uplatiiovania ceny.

Hlavnym ciel'om naSej prace bolo aby sme vyjasnili teoretické vychodiska
uplatiiovania cenovych stratégii na trhu B2B, poukdzali na to, Ze trh B2B nie je jediny, na
ktorej by sa mohla firma uplatnit’. Trh B2C je takisto vel'mi dolezity. Samozrejme ma
svoje vyhody aj nevyhody. Pomocou dotaznika, ktory bol zapracovany do praktickej ¢asti
nasej prace sme sa dozvedeli, ako funguje proces uplatiiovania cenovych stratégii
v podniku DHL Freight Slovakia s.r.o0. Diskusia a spolupraca s manazérmi bola vel'mi

dobrd a intenzivna.

Nasim ciel'om bolo aj analyza konkurenéného prostredia. Zberna sluzba je vel'mi
obl'ibena v nakladnej preprave a preto sme sa rozhodli, ze ponuku podniku porovname
s ponukou konkurencie. Ziskavanie informéacii nebolo jednoduché, jednotlivé firmy neboli
ochotny zdiel'at’ svoju ponuku s fyzickou osobou. Predsa sa nasli aj firmy, ktoré svoje

ponuky individualizuju, alebo ich zverejnia na svojej webovej stranke.

Na zaver moézeme konStatovat’, ze sa nam tspesne podarilo splnit’ hlavny ciel’ aj
Ciastkové ciele. Pocas pisania sme hlbsie pochopili problematiku a délezitost’ uplatiiovania
cenovych stratégii. Spoznali sme Struktaru aj fungovanie firmy DHL Freight Slovakia

s.r.0. . Tato praca nam urcite pomdze pri budovani nasej kariéry.
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